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RESUMO 
 

 
O Iprede (Instituto da Primeira Infância) é uma entidade do terceiro setor que 
depende de doações de terceiros para manter-se funcionando. O Instituto tem 
alguns problemas de comunicação, cujas soluções serão sugeridas ao longo do 
projeto. O objetivo deste trabalho é passar por todas as etapas da elaboração de 
uma campanha publicitária e construir, de forma coesa, um trabalho 
academicamente relevante e completo, com briefing, planejamento, mídia, criação e 
produção. Para garantir o embasamento, fez-se necessário desenvolver uma 
pesquisa de mercado. Os dados que o cliente forneceu para o briefing, aliados à 
informação obtida na pesquisa, foram a espinha dorsal do planejamento que deu 
origem às estratégias de mídia e criação. Tendo as estratégias em mãos, foram 
desenvolvidas todas as peças que compõem a campanha em meios digitais, 
eletrônicos e impressos. 
 
Palavras-chave: Iprede. Comunicação. Reposicionamento. Servir sorrisos. 
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ABSTRACT 
 

 
IPREDE (Early Childhood Institute) is a nonprofit entity that relies on donations from 
others to keep working. The institute has some communication issues, the solutions 
will be suggested throughout the project. The aim of this work is to go through all the 
development stages of an advertising campaign and build a cohesively academically 
relevant and complete work with briefing, planning, media, creative and production. 
To ensure we had all the data, it was necessary to develop a market survey. The 
data that the client provided for the briefing allies to the information obtained in the 
survey and became the backbone of the planning that led strategies for media and 
creation. Once we had the strategies, all the pieces that make up the campaign in 
digital, electronic and printed media were developed. 
 
Keywords: Iprede. Communication. Repositioning. Serving smiles. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

9 

 

SUMÁRIO  

1 Introdução ___________________________________________________ 13 

2 Briefing  _____________________________________________________ 16 

2.1 Produto / Serviço  _____________________________________________ 17 

2.1.1 Histórico  __________________________________________________ 17 

2.1.2 Área de Atuação  ____________________________________________ 17 

2.1.3 Descrição  _________________________________________________ 18 

2.1.3.1 Núcleo de Acolhimento  _____________________________________ 18 

2.1.3.2 Núcleo de Crescimento _____________________________________ 18 

2.1.3.3 Núcleo de Desenvolvimento  _________________________________ 19 

2.1.3.4 Núcleo de Competências Familiares  ___________________________ 20 

2.1.3.5 Núcleo de Psicomotricidade  _________________________________ 20 

2.1.3.6 Núcleo de Sobrepeso e Obesidade  ____________________________ 21 

2.1.3.7 Crianças com Deficit de Atenção e Hiperatividade  ________________ 21 

2.1.4 Política de Preço  ___________________________________________ 21 

2.1.5 Doações  __________________________________________________ 22 

2.1.5.1 Empresas  _______________________________________________ 22 

2.1.5.2 Pessoa Física  ____________________________________________ 22 

2.1.6 Pontos Positivos e Negativos  __________________________________ 23 

2.1.7 Sazonalidade  ______________________________________________ 23 

2.2 Concorrência  ________________________________________________ 24 

2.2.1 O Pequeno Nazareno  ________________________________________ 24 

2.2.2 Associação Peter Pan  _______________________________________ 24 

2.2.3 Comunicação Feita pela Concorrência  ___________________________ 25 

2.2.3.1 O Pequeno Nazareno  ______________________________________ 25 

2.2.3.2 Associação Peter Pan ______________________________________ 28 

2.3 Comunicação do Iprede  _______________________________________ 30 

2.3.1 Objetivos de Comunicação  ____________________________________ 33 

2.3.2 Imagem Desejada Versus Existente _____________________________ 33 

2.3.3 Tom e Obrigatoriedades Dados pelo Cliente  ______________________ 34 

2.3.3.1 Tom da Campanha  ________________________________________ 34 

2.3.3.2 Obrigatoriedades de Comunicação  ____________________________ 34 

2.3.4 Mídias Sugeridas  ___________________________________________ 35 

2.3.5 Verba  ____________________________________________________ 35 



 

10 

 

3 Pesquisa de Mercado  __________________________________________ 36 

3.1 Definição do Problema  ________________________________________ 37 

3.2 Objetivos  ___________________________________________________ 37 

3.2.1 Gerais  ____________________________________________________ 37 

3.2.2 Específicos  ________________________________________________ 37 

3.3 Tipo de Pesquisa  _____________________________________________ 38 

3.4 Métodos de Pesquisa  _________________________________________ 38 

3.5 Método de Coleta de Dados  ____________________________________ 38 

3.6 Público-alvo  _________________________________________________ 39 

3.7 Amostra e Abrangência  ________________________________________ 39 

3.8 Questionário  ________________________________________________ 40 

3.9 Tabulação e Análise de Dados  __________________________________ 44 

3.10 Resultados da Pesquisa  ______________________________________ 51 

3.11 Impressões Gerais  __________________________________________ 51 

3.12 Checklist dos Objetivos da Pesquisa _____________________________ 53 

4 Planejamento  ________________________________________________ 56 

4.1 Pontos Fortes e Pontos Fracos  __________________________________ 58 

4.2 Análise do Ambiente  __________________________________________ 60 

4.2.1 Análise Demográfica do Público Assistido  ________________________ 60 

4.2.2 Situação Geográfica  _________________________________________ 61 

4.2.3 Análise Político / Legal  _______________________________________ 62 

4.2.4 Análise Tecnológica  _________________________________________ 63 

4.3 Análise do Mercado  ___________________________________________ 63 

4.3.1 Histórico do Terceiro Setor  ____________________________________ 64 

4.3.2 Panorama do Terceiro Setor  __________________________________ 65 

4.4 Análise da Concorrência  _______________________________________ 69 

4.5 Análise do Público-alvo  ________________________________________ 70 

4.5.1 Definição do Público-alvo e Área de Atuação  _____________________ 71 

4.5.2 Migração de Classes  ________________________________________ 73 

4.6 Posicionamento em Relação ao Mercado  __________________________ 74 

4.7 Objetivos de Comunicação  _____________________________________ 74 

4.8 Discriminação das Verbas de Veiculação e Produção _________________ 75 

4.9 Determinação dos Sistemas e Métodos de Avaliação _________________ 75 

4.10 Análise Situacional  __________________________________________ 75 



 

11 

 

4.11 Estratégia e Táticas de Comunicação  ____________________________ 76 

5 Mídia  _______________________________________________________ 79 

5.1 Informações Básicas  __________________________________________ 80 

5.2 Objetivo de Mídia _____________________________________________ 80 

5.3 Período de Veiculação  ________________________________________ 81 

5.4 Praça de Veiculação  __________________________________________ 81 

5.5 Estratégias e Táticas  __________________________________________ 81 

5.5.1 Jornal  ____________________________________________________ 82 

5.5.2 Internet  ___________________________________________________ 84 

5.5.2.1 Hotsite  __________________________________________________ 84 

5.5.2.2 Mídias Sociais  ____________________________________________ 85 

5.5.2.3 Banner Web  _____________________________________________ 85 

5.5.3 Televisão  _________________________________________________ 85 

5.5.4 Rádio  ____________________________________________________ 88 

5.5.5 Outdoor  __________________________________________________ 89 

5.5.6 Mídia Alternativa  ____________________________________________ 90 

5.6 Verna Disponível  _____________________________________________ 91 

5.7 Planilha de Investimentos  ______________________________________ 91 

5.7.1 Outdoor  __________________________________________________ 93 

5.7.2 TV  _______________________________________________________ 95 

5.7.2.1 TV Jangadeiro ____________________________________________ 95 

5.7.2.2 TV Cidade _______________________________________________ 98 

5.7.2.3 TV Verdes Mares __________________________________________ 101 

5.7.3 Banner  ___________________________________________________ 104 

5.7.3.1 diariodonordeste.com  ______________________________________ 104 

5.7.3.2 O Povo Online  ____________________________________________ 107 

5.7.4 Jornal  ____________________________________________________ 110 

5.7.4.1 Jornal O Povo  ____________________________________________ 110 

5.7.4.2 Jornal Diário do Nordeste ____________________________________ 113 

5.7.5 Rádio  ____________________________________________________ 116 

5.7.5.1 FM 93  __________________________________________________ 116 

5.7.5.2 FM Dom Bosco  ___________________________________________ 119 

5.7.5.3 Jangadeiro FM ____________________________________________ 122 

5.7.5.4 Rádio 100 FM  ____________________________________________ 125 



 

12 

 

6 Criação  _____________________________________________________ 128 

6.1 Defesa da Campanha  _________________________________________ 129 

6.2 Tema da Campanha  __________________________________________ 130 

6.3 Abordagem  _________________________________________________ 130 

6.4 Slogan  _____________________________________________________ 130 

6.5 Layout  _____________________________________________________ 131 

6.6 Impressos  __________________________________________________ 131 

6.6.1 Jornal  ____________________________________________________ 131 

6.6.2 Outdoor  __________________________________________________ 132 

6.6.3 Folder  ____________________________________________________ 132 

6.7 Comercial de TV  _____________________________________________ 133 

6.7.1 Storyline  __________________________________________________ 133 

6.7.2 Roteiro  ___________________________________________________ 134 

6.7.3 Storyboard  ________________________________________________ 136 

6.8 Spot de Rádio  _______________________________________________ 141 

6.8.1 Roteiro do Spot _____________________________________________ 141 

6.9 Hotsite  _____________________________________________________ 141 

6.10 Banner para Site  ____________________________________________ 142 

6.11 Peças da Campanha  _________________________________________ 143 

6.11.1 Jornal  ___________________________________________________ 143 

6.11.2 Folder  ___________________________________________________ 150 

6.11.3 Outdoor  _________________________________________________ 152 

6.11.4 Hotsite  __________________________________________________ 154 

6.11.5 Banner para Site ___________________________________________ 157 

7 Produção  ____________________________________________________ 159 

7.1 Outdoor  ____________________________________________________ 161 

7.2 Folder  _____________________________________________________ 162 

8 Conclusão  ___________________________________________________ 163 

9 Bibliografia  __________________________________________________ 165 

10 Anexos  ____________________________________________________ 168 

10.1 Tabelas de TV  ______________________________________________ 169 

10.2 Tabelas de Rádio  ___________________________________________ 172 

10.3 Tabelas de Jornal  ___________________________________________ 175 

10.4 Tabelas de Banner  __________________________________________ 177 



 

13 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 Introdução 

 



 

14 

 

Para o desenvolvimento deste projeto experimental, foi criada a agência 

Lampião, um grupo composto por cinco alunos do Curso de Comunicação Social, 

com habilitação em Publicidade e Propaganda, da Universidade Federal do Ceará.  

A Lampião manteve uma estrutura de trabalho semelhante à de agências 

tradicionais, com os setores de atendimento, planejamento, mídia, criação e 

produção ocupados, respectivamente, por Everton Carvalho, Gabriel Leite, Pedro 

André Fialho, Yan Jamacaru e Yuri Lobato.  

 

As principais agências de publicidade são empresas grandes e orientadas a 
processos, nas quais o fator de distinção é a inteligência criativa que os 
clientes não conseguem encontrar em seus próprios quadros. Organizadas 
durante décadas em departamentos para tratar com clientes 
(gerenciamento de contas), para conduzir pesquisas (planejamento), para 
produzir anúncios (criação) e para comprar tempo e espaço para 
publicidade (mídia) (MARSHALL, 1997 p. 13). 

 

O nome da empresa foi escolhido pelo campo semântico a que pertence, 

podendo remeter tanto à ideia de lâmpada e luz, comumente associadas ao ato do 

pensamento criativo, como também ao famoso cangaceiro de mesmo nome, 

trazendo um aspecto regionalista para a agência. 

O logotipo utiliza a estética da xilogravura como forma de reforçar as 

referências nordestinas. Ele é composto por um lampião utilizando um chapéu de 

cangaceiro, além da tipografia que carrega o mesmo estilo de traço. 

Este projeto experimental terá como cliente da Lampião, o Iprede, Instituto da 

Primeira Infância. A escolha do Iprede como cliente aconteceu porque a Instituição 

atende a dois requisitos pré-estabelecidos pela agência: estar inserida em Fortaleza, 

praça em que a Lampião atua, e proporcionar a oportunidade de retribuir à 

sociedade os serviços por parte de uma universidade pública. 

Além disso, o Iprede apresenta desafios diferentes dos convencionais no 

mercado publicitário, pois não conta com clientes, e sim com doadores. Outro 

desafio que motivou a escolha desse cliente foi a possível necessidade de 

reposicionar o Iprede junto à sociedade, o que tornou o projeto mais complexo. 

Diante do exposto, a Lampião analisou mercadologicamente o ambiente e o 

setor no qual o Iprede está inserido, através de uma pesquisa qualitativa-

quantitativa, que mostra o momento do terceiro setor em Fortaleza. Com isso, 

busca-se elevar o nível de doações que o Iprede recebe e renovar a imagem que a 

sociedade tem dessa Instituição. 



 

15 

 

Para atingir os objetivos da campanha, apresentaremos estratégias e 

desenvolveremos planos de ação que atendam as necessidades do instituto, bem 

como criaremos todas as peças que serão veiculadas durante o período de duração 

da campanha.  
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2.1 Produto / Serviço 

 

2.1.1 Histórico 

 

O Iprede foi fundado no ano de 1986. Inserido no terceiro setor, sua função 

era, no início, exclusivamente alimentar crianças subnutridas. Durante mais de duas 

décadas de existência, o Iprede evoluiu tanto em termos de estrutura quanto nas 

diretrizes de ação.  

Segundo Eliane Melo1, coordenadora da gestão de parceria do Iprede, a partir 

de 2006, quando tomou posse a atual gestão, o Iprede passou por uma grande 

reestruturação. Buscando entender que os cuidados com a criança devem ir além de 

alimentá-la e passando também a incluir socialmente a mãe, através de programas 

de capacitação profissional, a Instituição favoreceu uma mudança na realidade 

social da família, ampliou sua estrutura, com o apoio financeiro de um grupo de 

empresários, e diversificou suas áreas de atendimento. 

 Hoje, tem como missão assegurar à criança e ao adolescente o respeito e a 

dignidade, através do desenvolvimento sadio e harmonioso, com ações pautadas 

em estudos e pesquisas científicas voltadas para a prevenção de distúrbios de 

nutrição e do desenvolvimento neuropsicomotor. Aliado a isso, o trabalho junto às 

famílias contribui para a quebra da cadeia da miséria em que estão inseridas, 

criando oportunidades para os familiares ou responsáveis e contribuindo para o 

desenvolvimento humano, através de programas para a inclusão social e melhoria 

das condições de vida. 

   

2.1.2 Área de Atuação 

 

 O Iprede tem sede na Rua Prof. Carlos Lobo, nº. 15, entre os bairros Cidade 

dos Funcionários e Parque Manibura, em Fortaleza. Assim, atende famílias de toda 

a Região Metropolitana, uma vez que não exige que a pessoa resida em uma 

determinada área do estado.  

 

                                                
1
 Eliane Melo é coordenadora da gestão de parceria do Iprede e nos concedeu entrevista em 14 de 

abril de 2011. 
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2.1.3 Descrição 

 

O Instituto da Primeira Infância, Iprede, é uma entidade sem fins lucrativos e 

não governamental sediada em Fortaleza, que trabalha com crianças em diversas 

áreas para o desenvolvimento e a inclusão delas e de suas famílias na sociedade. 

 O Iprede iniciou sua trajetória há 26 anos, trabalhando especificamente no 

combate à desnutrição infantil. Ao se aperfeiçoar nesse trabalho, tornou-se 

referência de combate à desnutrição infantil na região Nordeste.  

 Ampliou-se, então, o atendimento infantil com a criação de uma equipe 

multidisciplinar, que trabalha em diversos setores do desenvolvimento da criança. 

Essa equipe é composta por sete núcleos: Acolhimento, Crescimento, 

Desenvolvimento, Competências Familiares, Psicomotricidade, Sobrepeso e 

Obesidade e Núcleo de TDHA (Transtorno do Deficit da Atenção e Hiperatividade).  

Cada núcleo tem suas particularidades, como podemos ver abaixo: 

 

2.1.3.1 Núcleo de Acolhimento 

    

Tomando por base o conceito que afirma ser o ato de acolher uma ação 

prioritária de uma política de favorecimento à cidadania e de acesso a direitos, o 

Núcleo de Acolhimento do Iprede foi criado como sendo o primeiro passo para todo 

um itinerário de atendimento interdisciplinar, destinado tanto às crianças em 

tratamento na Instituição como às suas famílias. 

 

2.1.3.2 Núcleo de Crescimento 

 

Consiste em um programa que abrange três ações básicas de assistência à 

criança com graus variados de desnutrição e suas famílias, além de um Núcleo de 

Educação Nutricional (NUCEN), responsável por toda a orientação nutricional 

dispensada no programa. 

 

- Crescendo com Saúde: 

Realiza acompanhamento de crianças de 0 a 2 anos em aleitamento materno 

exclusivo ou predominante, através de oficinas interativas com atendimento em 
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grupo, com utilização de equipamentos multimídia e da cozinha pedagógica. 

Encontra na orientação nutricional seu principal foco. 

 

- Vigilância Nutricional: 

Realiza, através de equipe multidisciplinar, acompanhamento de crianças em 

risco nutricional, ou seja, que apresentam leves deficits de peso e estatura. O 

atendimento é feito em grupo, através de oficinas interativas, com a utilização de 

equipamentos multimídia e da cozinha pedagógica, focando a educação nutricional e 

a prevenção da evolução do estado nutricional da criança a formas graves e 

moderadas de desnutrição. 

 

- Intervenção Nutricional: 

Realiza acompanhamento de crianças com formas moderadas e graves de 

desnutrição, além de crianças com desnutrição secundária e patologias diversas. O 

atendimento é feito de forma individual e personalizada, com foco na recuperação ou 

melhoria do estado nutricional da criança. Também oferece apoio e educação 

nutricional às mães ou aos acompanhantes. 

 

2.1.3.3 Núcleo de Desenvolvimento 

  

O Programa de Desenvolvimento Infantil se caracteriza pelo respeito à 

complexidade do fenômeno e pelo olhar interdisciplinar para compreender o sujeito 

em desenvolvimento, no caso, a criança, nas suas relações com: a mãe, familiares, 

comunidade e sociedade. Baseia-se em duas ações distintas: 

 

- Mediação: 

Realiza atividades visando potencializar o desenvolvimento de crianças na 

faixa etária entre 0 e 9 anos e 11 meses, que estejam submetidas a situações de 

vulnerabilidade social, e o fortalecimento do vínculo na díade cuidador-criança. 

 

- Intervenção: 

Realiza atendimento multiprofissional visando avaliar e intervir na criança com 

problema de desenvolvimento e em sua família, possibilitando oportunizar suas 

capacidades enquanto sujeito. 
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2.1.3.4 Núcleo de Competências Familiares 

  

Desenvolve projetos e atividades de inclusão social, melhoria das condições 

de vida e acesso a direitos, com ações voltadas para o autocuidado, cuidado com o 

outro e, principalmente, cuidado e desenvolvimento das crianças. Baseia-se em três 

ações distintas: 

 

- Mãe Colaboradora: 

Realiza ações de formação que possam construir a capacidade para o 

desenvolvimento de uma função laboral e suas especificidades, além de possuir um 

programa de treinamento sobre cuidados com a criança. Realiza aconselhamento 

psicológico de acordo com a demanda necessária. 

 

- Grupo de Cuidadores: 

Promove o fortalecimento das competências intrapessoais e interpessoais dos 

cuidadores das crianças assistidas na Instituição. 

 

- Mãe Acolhedora: 

O projeto capacita as mães participantes no que se refere aos cuidados 

necessários à promoção da saúde da criança na primeira infância, através de um 

programa de treinamento com conteúdos específicos, voltados principalmente para 

atividades lúdicas, tornando-as capazes de realizar atividades nas salas de 

acolhimento do Iprede, de forma que possam orientar outras mães assistidas e 

acolhidas na Instituição. 

A dinâmica do projeto utiliza modalidades criativas de ensino-aprendizagem, 

de forma que esta mulher possa também redirecionar projetos pessoais, melhorar o 

relacionamento familiar, o cuidado com o desenvolvimento dos filhos, além de 

contribuir para a formação de outras mulheres e, principalmente, acolher da melhor 

forma crianças e familiares atendidos no Iprede. 

 

2.1.3.5 Núcleo de Psicomotricidade 

    

Proporcionar a relação mãe-criança, vivências corporais que favoreçam o 

desenvolvimento neuropsicomotor e a inter-relação sociofamiliar. 
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- Atividades com Crianças: 

Realiza atividades para prevenir dificuldades de aprendizagens, atuando com 

a Educação Psicomotora, além de fortalecer a tomada de consciência corporal, a 

estruturação no tempo e no espaço, como via de acesso ao fortalecimento de sua 

autonomia, favorecer a melhor relação com o objeto, com o outro, consigo mesmo e 

possibilitar sua adaptação ao meio familiar e social. 

 

2.1.3.6 Núcleo de Sobrepeso e Obesidade 

  

Tem como base um processo de mudança de estilo de vida, através de 

atendimentos individuais, palestras e oficinas educativas, com o objetivo de 

potencializar e habilitar as crianças, adolescentes e familiares das classes D e E 

para a adoção de comportamentos adequados à melhoria da qualidade de vida, 

apoiados numa visão de totalidade, uma vez que reúnem atividades de diversas 

áreas que atuam de forma integrada, e numa perspectiva técnico-científica e 

humanista. 

  

2.1.3.7 Crianças com Deficit de Atenção e Hiperatividade 

    

A assistência ao Transtorno do Deficit da Atenção e Hiperatividade (TDHA) 

visa melhorar a atividade acadêmica, social e familiar da criança, através de 

medicamentos, alimentos adequados, reeducação psicomotricista e terapia 

emocional. O tratamento consiste na orientação aos pais e professores, além de 

técnicas específicas ensinadas ao portador. Equipe: pediatra, neuropediatra, 

psiquiatra, psicólogo, psicopedagoga, nutricionista e psicomotricista. 

 

2.1.4 Política de Preço 

 

 O Iprede é uma instituição sem fins lucrativos que depende de doações para 

manter sua estrutura e o padrão de qualidade dos seus serviços. Essas doações são 

provenientes tanto de empresas quanto de pessoas físicas. 
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2.1.5 Doações 

 

 Diante das duas modalidades de doação que o Iprede recebe, elas têm o 

caráter racional, no caso das empresas, e emocional, no caso de doações 

individuais. 

  

2.1.5.1 Empresas 

 

 As doações de empresas podem ser feitas em planos anuais ou através de 

patrocínios pontuais a determinados projetos do Iprede. As empresas que aderem 

ao Selo Saúde Social pagam R$ 36.000,00 (trinta e seis mil reais) anuais e têm 

direito ao uso da estrutura física do Iprede, como salas e auditórios. Além disso, a 

empresa recebe o direito de usar o selo junto à sua marca e, assim, agregar valor 

social a ela.  

Em relação a patrocínios para projetos pontuais, os valores doados variam de 

acordo com o projeto, não tendo quantias pré-estabelecidas. Em geral, o Iprede 

participa de editais de fundações e de empresas públicas e apresenta projetos 

específicos, dentro de sua grande gama de atuação. Quando tem seu projeto 

aprovado, o Iprede recebe o recurso para aplicá-lo somente naquele projeto 

específico, não podendo usar o mesmo em outras frentes de trabalho. 

Em relação às pessoas jurídicas, o Iprede não visualiza grande potencial nas 

doações anuais, acreditando mais em patrocínios pontuais para projetos lançados 

pela entidade. 

 

2.1.5.2 Pessoa Física 

 

A busca por pessoas físicas doadoras acontece através de mailings2 doados 

à entidade, sem ser analisado o perfil do doador. Por precisar de uma grande 

quantidade de doadores e pela possibilidade de doar qualquer valor, o Iprede não 

segmenta seu público-alvo. 

                                                
2
 Abreviação de Mailing List, em inglês; banco de dados onde se armazenam dados de 

consumidores (nome, endereços, características do consumidor, entre outros) para serem utilizados 
em marketing direto, tais como mala direta, telemarketing e correio eletrônico. 
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 As doações por parte de pessoas físicas podem ser feitas de três maneiras: 

na conta da Coelce (Companhia Elétrica do Ceará), através do telemarketing ou 

através da doação de notas fiscais. Na conta da Coelce, o doador pode colaborar 

com qualquer valor. Já as doações via telemarketing têm um valor inicial de R$ 

82,00, podendo ser negociado até se adequar ao orçamento do doador. As doações 

de notas fiscais podem ser feitas diretamente ao Iprede.  

As doações individuais são de caráter emocional, uma vez que são motivadas 

pela vontade de colaborar com a melhoria da qualidade de vida das crianças 

assistidas, sem pensar em questões como estrutura, por exemplo. 

 

2.1.6 Pontos Positivos e Negativos 

 

O Iprede possui, tanto na sua estrutura quanto no trabalho que realiza, pontos 

positivos e negativos. Para Eliane Melo, os pontos positivos a serem destacados no 

Iprede são: 

 Boa infraestrutura; 

 Uma ampla gama de profissionais qualificados; 

 Credibilidade junto à sociedade cearense; 

 Administração comprometida e transparente. 

 

Por outro lado, alguns pontos negativos também são observados: 

 Sua localização, longe da maior concentração de renda da cidade e longe 

também da grande periferia, dificulta a visita tanto de pacientes como de 

potenciais doadores; 

 Pouca divulgação das melhorias na sua estrutura e de seus novos núcleos 

de trabalho; 

 Custo elevado para a manutenção de sua estrutura. 

 

2.1.7 Sazonalidade 

 

 O Iprede mantém suas atividades através de doações de empresas e de 

pessoas físicas. Portanto, a sazonalidade não é pautada pelo número de produtos 

vendidos ou serviços prestados, e sim pelo volume de doações recebidas. 
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 Em relação às empresas e fundações, não há grande sazonalidade, uma vez 

que essas doações são feitas em planos anuais ou através de patrocínios, por meio 

de editais, durante todo o ano. 

 Quanto às pessoas físicas, há um significativo aumento no volume de 

doações no último trimestre do ano, período que coincide com o Dia das Crianças e 

com o Natal. 

 

2.2 Concorrência 

 

O Iprede não conta com uma concorrência propriamente dita. O que existe 

são outras entidades que também necessitam de doações para realizarem seus 

trabalhos.  

  Apesar disso, segundo Eliane Melo, podem ser consideradas concorrentes 

entidades que também têm sede no Ceará e têm grande apelo junto à população da 

região. Ela exemplifica com O Pequeno Nazareno e a Associação Peter Pan. 

 

2.2.1 O Pequeno Nazareno 

 

Fundada em 27 de maio de 1993, a associação O Pequeno Nazareno é uma 

organização não governamental e sem fins lucrativos, especializada no trabalho com 

crianças, adolescentes e suas famílias em situação de moradia nas ruas, com 

atendimento em Fortaleza e Recife e militância em todo o Brasil e na Europa. Hoje, 

a organização vem se afirmando como uma das maiores instituições em território 

nacional no atendimento a crianças em situação de moradia nas ruas, atuando de 

maneira global na educação social de rua, atendimento institucional, educação 

formal profissionalizante, atendimento familiar, construção e controle de políticas 

públicas para os jovens atendidos. 

 

2.2.2 Associação Peter Pan 

 

A Associação Peter Pan (APP) é uma entidade sem fins lucrativos, sem 

caráter religioso ou político, reconhecida como de utilidade pública federal, estadual 

e municipal, que assiste 1680 crianças e adolescentes, bem como seus familiares. 
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Iniciou seus trabalhos em 1996, através de visitas ao Hospital Infantil Albert 

Sabin. O objetivo das visitas era levar aos corredores do hospital um pouco de 

alegria, através de brincadeiras, jogos recreativos ou presentes conseguidos com 

amigos e parentes. No final do ano, formou-se um pequeno grupo que se uniu à 

Direção do Hospital Infantil Albert Sabin e, em 07 de abril de 1997, fundou o Projeto 

Peter Pan.  

Nestes 14 anos de existência, a Associação Peter Pan vem realizando um 

trabalho voluntário que se tornou um projeto social, representando uma significativa 

rede de ações em vários segmentos sociais, com foco no tratamento do câncer 

infanto-juvenil no Ceará, em parte do Nordeste e todo o Norte do país. 

 

2.2.3 Comunicação Feita pela Concorrência 

 

 Como exemplo da comunicação feita pela concorrência, trazemos alguns VTs 

para serem analisados. Esses VTs são de algum tempo atrás, uma vez que tais 

instituições não apresentam novas criações e novas campanhas. 

 

2.2.3.1 O Pequeno Nazareno 

 

Dentre as peças de comunicação feitas pela entidade, podemos analisar o 

vídeo 1, que mostra um VT de quinze segundos. De produção simples, esse conta 

somente com uma trilha, uma imagem e uma locução em off. Nota-se que a linha 

adotada pela instituição nesta mídia é a da vitimização da criança.  

O VT começa com uma música triste e a locução em off passando a ideia de 

urgência, fazendo a pergunta: “Você deixaria seu filho morar na rua?” (figura 1). 

 



 

26 

 

 

Figura 1 – VT Pequeno Nazareno 

 

A trilha utilizada é simples e densa. O tom dramático se acentua pela imagem 

que se estende até o fim do VT, onde duas crianças dormem na calçada. O locutor 

responde à pergunta feita por ele mesmo, como se estivesse mantendo um diálogo 

com o espectador: “Nós do Pequeno Nazareno também não!” (figura 2). 

 

 

Figura 2 – VT Pequeno Nazareno 

 

No final do VT, o locutor pede para o telespectador fazer sua doação, 

enquanto a legenda mostra o telefone da Instituição e, em seguida, o site. É 

importante notar que, na parte final do vídeo, alguns pedestres passam pelas 
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crianças. Isso acentua sua vitimização, pois mostra a indiferença dos cidadãos 

(figura 3), doadores em potencial, com o quadro presenciado por eles. 

 

 

Figura 3 – VT Pequeno Nazareno 

 

É interessante notar que uma mesma instituição também usa linhas diferentes 

de comunicação para o mesmo objetivo, que é conseguir novos doadores. Uma 

dessas formas é através da distribuição de brindes, como bonés e calendários.  

Dentre os brindes que O Pequeno Nazareno distribui, estão os calendários. 

Estes trazem dados da Instituição, o logotipo e imagens de crianças (figura 4). O 

calendário mostra O Pequeno Nazareno com mais cores e crianças em melhores 

condições, situação inversa às do VT.  

 

Figura 4 – Calendário Pequeno Nazareno 
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É importante analisar a diferença entre o VT e o calendário. Isso, por 

exemplo, é uma forma de ignorar uma unidade imagética e a comunicação 

integrada, pois isso não ajuda a fomentar uma imagem única na mente do receptor, 

tendo uma imagem dentro do VT e outra dentro do calendário. Enquanto o vídeo 

mostra crianças dormindo na calçada em meio à indiferença cotidiana, o calendário 

retrata uma infância menos miserável.   

 

2.2.3.2 Associação Peter Pan 

 

A Associação Peter Pan (APP) tem parcerias com grandes empresas que 

promovem eventos que, consequentemente, funcionam como comunicação para a 

Instituição, dentre elas o McDia Feliz3, parceria com o Instituto Ronald McDonald. Mas, 

em relação a materiais de comunicação, isso não acrescenta muito à associação, pois 

a comunicação do evento é nacional e não cita as instituições contempladas. 

           Em relação à comunicação, em 2008, a APP veiculou um VT com o objetivo de 

impulsionar as doações. Os protagonistas da peça são os beneficiados pela associação 

e a ideia geral do VT consistia nas próprias crianças pedindo ajuda aos cidadãos. 

Nota-se também a vitimização da criança para trazer maior apelo emocional ao VT. 

O VT tem início com um plano aberto, onde as crianças aparecem 

escrevendo em suas mãos (figura 5). Em seguida, temos planos mais fechados em 

cada criança, mostrando que elas fazem parte do público-alvo da APP (figura 6). 

 

 

Figura 5 – VT Associação Peter Pan 

                                                
3
 O McDia Feliz é a maior campanha do país em prol de crianças e adolescentes com câncer. 

(disponível em: <http://www.instituto-ronald.org.br/index.php/mc-dia-feliz>. Acessado em: 08 de 
fevereiro de 2012, às 17h43min). 
 

http://www.instituto-ronald.org.br/index.php/mc-dia-feliz
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Figura 6 – VT Associação Peter Pan 

 

A música lenta e melancólica, as imagens em preto e branco e as feições 

tristes das crianças constituem o apelo dramático da peça. Em seguida, as mãos 

das crianças são mostradas (figuras 7 e 8), cada uma com uma frase, formando os 

seguintes dizeres: “Agradecemos a todos que contribuíram para a construção do 

centro pediátrico do câncer. Mas ainda precisamos de uma mãozinha. Ajude. Ligue 

32562280”. 

 

 

Figura 7 – VT Associação Peter Pan 
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Figura 8 – VT Associação Peter Pan 

 

 

2.3 Comunicação do Iprede 

 

Devido à falta de manutenção no acervo de comunicação, o Iprede dispõe de 

pouco material para análise de como a criança vinha sendo retratada em suas 

peças. Porém, após a entrevista com Eliane Melo, tornou-se possível traçar o perfil 

da comunicação que vem sendo feita e qual a nova direção a ser tomada para o 

reposicionamento de imagem da marca. 

No logotipo (figura 9), pode-se observar um rosto sorridente, fazendo 

referência a uma criança, dentro de balões que criam o símbolo do coração, 

remetendo à felicidade da criança.  

 

 

                        Figura 9 – Logo Iprede 
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Quanto aos impressos, tivemos acesso a poucas peças que realmente 

utilizassem a imagem da criança, já que várias delas tratavam-se apenas de 

convites para eventos específicos visando a doações no local (figura 10). 

 

 

Figura 10 – Cartaz Iprede 

 

Porém, dentre as peças disponíveis, pode-se analisar o folder de 

apresentação da entidade (figura 11). Nele, além das informações sobre o 

funcionamento do Iprede, é possível observar a presença de fotos de crianças e 

suas mães participando dos grupos e sendo atendidas. Nota-se ainda que, apesar 

de estarem sorrindo, as crianças e seus familiares aparentam estar passando por 

necessidades. 
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Figura 11 – Folder Iprede 

 

Isso se repete no marcador de páginas abaixo (figura 12), através do qual se 

observa apenas uma criança com as mesmas características citadas anteriormente. 

 

 

Figura 12 – Marcador de Livro Iprede 
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Tal forma de retratação leva à vitimização da imagem da criança, que é 

exatamente o que o Iprede quer evitar ao buscar um novo posicionamento de marca. 

No site, encontramos algumas informações sobre os programas oferecidos 

pelo Iprede e dados da entidade, além de imagens que reforçam o conceito já 

transmitido nos impressos (figura 13). 

 

 

Figura 13 - Site 

 

2.3.1 Objetivos de Comunicação 

 

O objetivo de comunicação do Iprede é que a sociedade conheça o 

importante trabalho realizado, a grande estrutura oferecida às crianças e às famílias 

atendidas e reconheça a instituição como centro de referência no tratamento de 

crianças na primeira infância, mas sem levar a uma acomodação em relação às 

doações, pelo contrário, elevando-as. Na verdade, a intenção do Iprede é apresentar 

o grande trabalho realizado e conscientizar a sociedade de que, para o trabalho 

seguir no nível atual e evoluir ainda mais, é necessário o empenho e as doações de 

todos. 

 

2.3.2 Imagem Desejada Versus a Existente 

 

 A imagem desejada pelo Iprede é a de um centro de referência no combate à 

desnutrição, onde as crianças, além de receberem cuidados quanto à nutrição, são 

bem tratadas e preparadas para a convivência em sociedade. A imagem desejada 
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deve apresentar a criança em bom estado, ao contrário da imagem atual da 

entidade, descrita pelo cliente, em que as pessoas imaginam crianças miseráveis, 

que estão no Iprede apenas pela alimentação. 

 

2.3.3 Tom e Obrigatoriedades Dados pelo Cliente 

 

2.3.3.1 Tom da Campanha 

 

A campanha deve focar na estrutura e na multidisciplinaridade do 

atendimento oferecido, apresentando o trabalho junto às crianças, às mães e às 

famílias das crianças. Deve salientar que o trabalho do Iprede, além do combate à 

desnutrição, oferece um trabalho de inclusão social dessas famílias. 

Para passar credibilidade à mensagem da campanha, deve-se destacar a 

condição de Centro de Referência da Primeira Infância, concedido pela Unicef. 

Quanto ao tom das peças a serem criadas, deve ser evitado o uso da imagem 

da criança triste. A mensagem não deve chocar; pelo contrário, as peças devem ser 

leves e apresentar crianças em meio a uma estrutura completa de tratamento 

nutricional e social. 

As pessoas devem ser motivadas a apoiar o Iprede não por sentirem pena 

das crianças, mas por verem que elas são muito bem tratadas, estão felizes, sendo 

inseridas na sociedade junto de suas famílias e que, para isso continuar, é 

necessária a participação de toda a sociedade.  

 

2.3.3.2 Obrigatoriedades de Comunicação 

 

- Utilizar sempre o logotipo completo, sem omitir o nome; 

- Não utilizar uma mensagem que trate outras instituições do terceiro setor 

como concorrentes; 

- Criar um slogan que esteja presente em todas as peças; 

- Apresentar, em todas as peças, a condição de Centro de Referência da 

Primeira Infância. 
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2.3.4 Mídias Sugeridas 

 

Com base nas necessidades de comunicação do Iprede e no que considera 

serem os meios de comunicação de maior alcance, Eliane Melo sugere as seguintes 

mídias: 

- VT;  

- Newsletter; 

- Site; 

- Perfis em redes sociais; 

- Anúncio para Jornal; 

- Spot.  

 

2.3.5 Verba 

 

O Iprede, por ser uma Instituição sem fins lucrativos, não dispõe de verba 

própria para a comunicação. Entretanto, goza de grande credibilidade e bom 

relacionamento com grandes sistemas de comunicação, tendo acesso a espaços em 

diversos veículos, como rádios, TVs e jornais. 

Quanto à agência, por entender a situação e a necessidade de comunicação 

do Iprede, também oferecerá seu trabalho de forma voluntária. 
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3 Pesquisa de Mercado 
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3.1 Definição do Problema 

 

O Iprede evoluiu bastante em termos de estrutura e organização nos últimos 

anos. Seus gestores acreditam que hoje a imagem que a população tem do Iprede 

está aquém da realidade, restringindo-se a de uma Instituição que atua nas 

consequências, sem se importar com as causas do problema. 

Em contrapartida, segundo Eliane Melo, muita gente deixa de doar por saber 

que o Iprede já conta com uma sede bem estruturada. “Muitas pessoas não 

conhecem os serviços que o Iprede desenvolve para a iniciativa privada, como 

aluguel de salas de reuniões, auditórios e consultórios para profissionais da área da 

saúde”, reforça a coordenadora. 

A população desconhece a amplitude do trabalho do Iprede, tendo uma falsa 

ideia de que só trabalha no sentido paliativo, quando, na verdade, o trabalho é bem 

maior, buscando envolver a família na solução do problema. 

Não há dados recentes quanto à dimensão do terceiro setor no Ceará, 

consequentemente não se pode mensurar a participação do Iprede nesse setor; 

para tanto, a pesquisa se predispõe a dimensionar esse mercado. Faz-se necessário 

descobrir quais os hábitos dos filantropos que apoiam as instituições no estado, o 

que os motiva a fazer isso e quais as dificuldades que encontram ao fazê-lo. 

 

3.2 Objetivos 

 

3.2.1 Gerais  

 

- Ter uma noção do tamanho do mercado e saber quanto desse mercado 

pertence ao Iprede; 

- Desenhar a imagem que a população tem do Iprede hoje. 

 

3.2.2 Específicos 

 

- Descobrir o nível de conhecimento da população acerca do trabalho que o 

Iprede presta à sociedade; 
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- Descobrir se as pessoas realmente deixam de doar ao conhecer a estrutura 

diferenciada do Iprede e qual o impacto disso, a importância dessa informação, na 

decisão de doar ou não; 

- Descobrir qual o potencial de crescimento do Iprede no Ceará; 

- Traçar o perfil do potencial doador; 

- Descobrir qual tipo de mídia é mais consumida por esse potencial doador. 

 

3.3 Tipo de Pesquisa 

 

Desenvolveremos uma pesquisa exploratória, para determinar quais dados 

serão possíveis levantar e a maneira correta de obtê-los, para, a partir de então, 

desenvolvermos uma pesquisa de mercado que deverá esclarecer melhor a maneira 

como o terceiro setor se configura no Ceará e como o Iprede se encaixa nesse 

cenário. A pesquisa vai abordar o comportamento do consumidor em relação ao 

terceiro setor em geral, espera-se ainda alguma definição quanto à imagem do 

Iprede junto à população e o potencial do setor no estado. 

 

3.4 Métodos de Pesquisa 

 

De forma a buscar o alcance de todos os objetivos da pesquisa, faz-se 

necessário o uso de uma pesquisa qualitativa-quantitativa. A imagem que o Iprede 

possui no imaginário cearense precisa ser definida, além disso, a pesquisa precisa 

atingir o objetivo de quantificar os doadores e os potenciais doadores. 

Utilizando esse método como referência, acredita-se que todos os objetivos 

principais da pesquisa, necessários para a conclusão deste trabalho, serão 

atendidos de forma satisfatória. 

 

3.5 Método de Coleta de Dados 

 

Como nosso objetivo é determinar o posicionamento da marca do Iprede em 

relação ao potencial doador e ao mercado em que está inserida, optamos por 

entrevistas diretas que, segundo Money, Babin e Samouel (2005), consistem no 

método mais indicado para pesquisas de cunho qualitativo. 
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O tipo e a quantidade de coleta de dados a serem coletados dependem do 
estudo e dos objetivos da pesquisa. Se o estudo é exploratório, é provável 
que o pesquisador colete dados narrativos através do uso de grupos de 
foco, entrevistas pessoais ou observação de comportamento ou eventos. 
Esse tipo de dado também pode ser chamado de qualitativo. As abordagens 
qualitativas para coleta de dados são usadas tipicamente no estado 
exploratório do processo de pesquisa (MONEY, 2005, p. 91). 

 

Serão aplicados questionários em entrevistas diretas feitas, pessoalmente, 

com pessoas escolhidas ao acaso em áreas de grande movimentação da cidade de 

Fortaleza, com a finalidade de descobrir quais os hábitos dos doadores e potenciais 

doadores e mensurar o mercado. 

 
(...) As pesquisas de coleta de dados estudam basicamente como o 
conjunto de marcas em determinada categoria de produto é percebido pelo 
público consumidor (ALDRIGHI, 1995, p. 117). 

 

 
3.6 Público-alvo 

 

 Nosso público alvo será de homens e mulheres, sem restrição de idade, das 

classes A, B e C. Já que um dos principais objetivos da pesquisa é traçar o perfil do 

potencial doador, acredita-se, nesse primeiro momento, que não há restrições. 

 

3.7 Amostra e Abrangência 

 

Para garantir a confiabilidade dos dados, vamos trabalhar com uma amostra 

de 100 pessoas; dessa forma, teremos 90,2% de segurança e 9,8% de margem de 

erro, de acordo com o cálculo amostral a seguir e considerando que nosso universo 

é infinito: 

 

N = z² * p * (1 - p) / e² 

N = 1,69² * 0,5 * (1 - 0,5) / 0,098² 

N = 3,8416 * 0,5 * ,0,5 / 0,009604 

N = 0,9604 / 0,009604 

N = 100 

 

 Abordaremos indivíduos com dezoito anos ou mais nos seguintes locais da 

cidade de Fortaleza: 
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Locais Pesquisadores Dias Horários 

Shopping Iguatemi Gabriel e Yuri 19/11/2012 14:00 às 18:00 

Shopping Del Paseo Yan 19/11/2012 14:00 às 18:00 

Shopping Benfica Pedro 21/11/2012 14:00 às 18:00 

North Shopping Everton 22/11/2012 14:00 às 18:00 

 
Tabela 1 – Planejamento de Campo 

 

 Esses lugares são centros de grande concentração de indivíduos das classes 

A, B e C, público-alvo da pesquisa. 

 A abordagem se dará de forma direta, os pesquisadores se movimentarão 

pelo local, selecionando aleatoriamente os clientes dos shoppings que se encaixem 

no perfil definido como público-alvo da pesquisa. 

 

3.8 Questionário 

 

As pesquisas serão todas realizadas com base no questionário abaixo 

descrito: 
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3.9 Tabulação e Análise de Dados 

 

 

Gráfico 01 

 

Gráfico 02 
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Gráfico 03 

 

 

Gráfico 04 
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Gráfico 05 

 

 

Gráfico 06 

 



 

47 

 

 

Gráfico 07 

 

Gráfico 08 
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Gráfico 09 

 

Gráfico 10 
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Gráfico 11 

 

Gráfico 12 
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Gráfico 13 

 

Gráfico 14 
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Gráfico 15 

 

3.10 Resultados da Pesquisa 

 

Através das entrevistas, após a tabulação dos dados, algumas questões, 

antes sem resposta, puderam ser esclarecidas. 

A estratégia para a campanha de reposicionamento de imagem do Iprede 

pode, a partir dessas informações e do Briefing, ser traçada de forma mais clara. 

 

3.11 Impressões Gerais 

 

A pesquisa utilizou como base um público composto por 24% de indivíduos 

com idade entre 18 e 24 anos e 76% com 25 anos ou mais (Gráfico 01). Quanto à 

renda familiar, 16% dos entrevistados têm renda entre 1 e 5 salários mínimos, 

enquanto 84% têm renda acima de 5 salários (Gráfico 02). 

Somente 18% da população doa pelo menos uma vez a cada 3 meses 

(Gráfico 03). Estratificando esse número, chegamos à conclusão de que 100% dos 
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doadores regulares têm renda familiar acima de 5 salários, sendo 78% acima de 9 

salários.  

Analisando essa faixa salarial, notamos que 69% doaram no máximo uma vez 

nos últimos 12 meses, gerando um grande potencial de possíveis doadores. 

Analisando os motivos específicos que levam as pessoas a não doarem 

(Gráfico 04) e os fatores que pesam mais na hora de decidir a instituição a qual doar 

(Gráfico 05), notamos a “credibilidade” e a “facilidade na hora de doar” como fatores 

preponderantes. Outros motivos citados na entrevista foram “falta de oportunidade”, 

“falta de condição para doar” ou “não encontraram nenhum motivo específico”. 

Verificamos também que 38,8% da população não doa por falta de 

oportunidade ou dificuldade pra realizar a doação, enquanto 14% não confia nas 

instituições. 

Entre as pessoas que doaram nos últimos 12 meses, 36,36% escolheram a 

Instituição por causa da sua credibilidade, enquanto 22,73% optaram pela facilidade 

de doar (Gráfico 05). Outros dois fatores que surgiram foram “bons resultados da 

instituição na área em que atua” e “a causa que ela ajuda”. 

Quando perguntados sobre qual instituição possui maior credibilidade, o 

Iprede lidera a pesquisa com 38% (Gráfico 08). Levando em conta que, conforme 

supracitado, a credibilidade das instituições é fator primordial na decisão de doar, 

concluímos que o Iprede tem potencial para atrair novos doadores. 

Outro resultado que aponta um grande potencial de possíveis doadores para 

o Iprede é o fato de 69% das pessoas que doaram ao menos uma vez nos últimos 

12 meses e que julgam a subnutrição infantil como causa prioritária doaram a outras 

instituições que não ao Iprede (Gráfico 07). 

Apesar de a Santa Casa de Misericórdia ter sido lembrada em 48% das 

entrevistas como a instituição mais necessitada (Gráfico 09), nenhum dos 

entrevistados considerou isso um fator decisivo na hora de doar.  

Um dado preocupante pode ser verificado na pesquisa: 99% afirmam ter 

ouvido falar do Iprede (Gráfico 10), mas apenas 14% respondeu de forma 

razoavelmente correta quando questionados sobre o trabalho realizado pela 

Instituição, enquanto 67% dos entrevistados acham que o Iprede só combate a 

desnutrição infantil, sem atuar na raiz do problema. 

O Iprede é uma marca de recall elevado, foi lembrada por 99% dos 

entrevistados (Gráfico 10). Entre os entrevistados, a imensa maioria (68%) já viu 
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alguma campanha de comunicação do Iprede (Gráfico 14). Ao analisar os dados de 

mídia da pesquisa, vemos a televisão como o veículo de maior força. 71% dos 

entrevistados que lembram de uma campanha do Iprede afirmam tê-la visto pela 

televisão (Gráfico 15) e 65% das pessoas que afirmam conhecer o Iprede 

conheceram-no através desse veículo (Gráfico 11). Jornal (16%), rádio (4%) e 

Internet (1%) foram outras mídias lembradas por campanhas do Iprede. 26% dos 

entrevistados conheceram o Iprede através de conversas informais entre amigos.  

Dentre os entrevistados que afirmaram nunca ter visto uma campanha do 

Iprede, 35% afirmam não conhecer os resultados da Instituição. Em contrapartida, 

13% consideram o trabalho do Iprede eficaz, baseando-se no que veem nos meios 

de comunicação. 

Em relação à eficácia do trabalho do Iprede (Gráfico 13), 33% afirmam não 

conhecer os resultados, 9% acreditam na ineficácia do trabalho, 10% acreditam na 

eficácia por conhecer a estrutura e o trabalho do Instituto. Os outros 48% acreditam 

na eficácia sem conhecer a Instituição a fundo, justificando sua resposta pela 

credibilidade do Iprede, pelo que veem nos meios de comunicação, dentre outros. 

Analisando os dados da pesquisa, percebemos que a marca do Iprede é 

muito lembrada, mas essa lembrança não reflete o trabalho que é desenvolvido pelo 

Instituto. Um ponto forte detectado é a forte associação da marca do Iprede à 

credibilidade, fator primordial na decisão de doar. 

 

3.12 Checklist dos Objetivos da Pesquisa 

 

Objetivos Resultados da Pesquisa Conclusões 

Ter uma noção do 

tamanho do mercado e 

quanto desse 

mercado pertence ao 

Iprede. 

60% dos entrevistados 

são doadores; na faixa 

salarial das pessoas 

que ganham mais de 9 

salários mínimos, a taxa 

sobe para 78%. O 

Iprede foi lembrado em 

apenas 22% das doações. 

Há um imenso número 

de doadores e de potenciais 

doadores no estado do 

Ceará, quando 

consideramos as 

populações das classes A, B 

e C. Só 22% dos doadores 

atuais investem no  

Trabalho do Iprede. 
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Desenhar a imagem que a  

população tem do Iprede 

hoje. 

38% dos entrevistados 

acreditam no Iprede 

como a Instituição de 

maior credibilidade no 

estado. 66,7% 

dos entrevistados 

acreditam que o Iprede 

combate apenas a 

desnutrição infantil;  

enquanto 33% das 

pessoas acreditam na 

eficácia do Instituto; 

outras 32,6% não 

conhecem os resultados. 

O Iprede é visto como um 

Instituto de alta credibilidade, 

mas sua função atual e 

seus resultados ainda 

são desconhecidos 

pela sociedade. 

Descobrir o nível 

de conhecimento da 

população acerca do 

trabalho que o Iprede 

presta à sociedade. 

99% dos entrevistados já 

ouviram falar do Iprede;  

mas, quando interrogados 

sobre o trabalho da 

Instuição, somente 14% 

dos entrevistados 

souberam responder  

corretamente o escopo do  

trabalho do Instituto. 

O Iprede tem um recall 

muito alto da marca, mas 

seu trabalho ainda é 

pouco conhecido. 

Descobrir se as pessoas 

realmente deixam de doar  

ao conhecer a estrutura 

diferenciada do Iprede e 

qual o impacto disso, 

a importância dessa 

informação na decisão 

de doar ou não. 

Quase metade dos 

entrevistados (48%) 

acredita que a 

 subnutrição infantil é uma 

causa prioritária em 

detrimento de outras. O 

O Iprede é a instituição que 

mais recebeu doações nos 

últimos doze meses 

(21,5% do total). 

As pessoas não acreditam 

que a falta de estrutura seja 

determinante, além disso, o  

Iprede é a Instituição que 

mais recebeu doações e 

defende a causa mais 

urgente na opinião dos 

entrevistados. 
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Nenhum dos 

entrevistados citou a 

falta de estrutura 

como fator determinante 

para a doação. 

Descobrir qual o 

potencial de crescimento 

do Iprede no Ceará. 

70% dos doadores 

atuais doaram apenas 

uma vez nos últimos 

doze meses. O Iprede 

recebe doações de 

apenas 22% dessa 

População. 

Há uma baixa fidelização 

dos doadores, indicando 

grande possibilidade de 

atuar nessa frente, além do 

crescimento orgânico do 

Iprede entre os doadores 

que já contribuem com 

outras causas e a captura 

dos potenciais doadores. 

O potencial de crescimento 

é exponencial. 

Traçar o perfil do 

potencial doador. 

70% dos doadores têm 

mais de vinte e cinco 

anos. 75% dos 

entrevistados têm renda 

acima de 7 salários 

mínimos. 

Os potenciais doadores 

têm mais de vinte e cinco 

anos e pertencem às 

classes A, B e C. 

Descobrir Qual tipo de 

mídia é mais consumida por 

esse potencial doador 

65% dos entrevistados 

conheceram o Iprede 

através da da Televisão. 

70% das pessoas viu 

alguma campanha do 

Instituto no mesmo meio. 

O segundo veículo de 

mídia mais consumido 

é o jornal. 

Acredita-se que as 

mídias mais consumidas 

sejam televisão e jornal. 

 
Tabela 2 – Objetivos da Pesquisa 
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4 Planejamento 
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Um planejamento de campanha deve direcionar as ações para um objetivo 

comum de forma clara e bem definida; apesar de não existir uma fórmula exata para 

seu desenvolvimento, neste trabalho, usaremos o modelo proposto por Roberto 

Corrêa (2008). 

Como o Iprede é uma Instituição sem fins lucrativos, existem certas 

particularidades e, por conta disso, o plano tomará alguns direcionamentos que 

buscam acompanhar essas peculiaridades. 

 

Naturalmente, existem várias maneiras de se fazer um planejamento, 
podendo ser mais sofisticado ou mais simplificado, usando esta ou aquela 
terminologia, com tantos capítulos quanto sejam necessários, não importa. 
O principal é que o planejamento seja adequado a cada empresa e, vale 
repetir, que seja redigido de forma clara e objetiva (CORRÊA, 2008 p.121). 

 

Para este trabalho, optamos pelo modelo A de planejamento de Roberto 

Corrêa (2008), uma vez que esse modelo é flexível o bastante para se adequar às 

necessidades do Iprede. 

 
O modelo “A” tem essa intenção, a de servir como se fosse uma partitura 
musical para que o profissional de marketing ou de comunicação possa se 
familiarizar com o sistema e mecanismos de um plano. Uma vez adquirida a 
disciplina e a organização necessários para o desenvolvimento de um 
planejamento, você poderá introduzir as alterações que achar conveniente, 
para que se adaptem a cada circunstância do seu trabalho (CORRÊA, 2008 
p.121). 

  

 Trataremos da situação do mercado, analisaremos o posicionamento do 

Iprede em relação aos concorrentes e definiremos os problemas e as oportunidades. 

A partir dessas informações, torna-se possível traçar a estratégia para a campanha.  

Kottler (2010) traz o conceito do marketing social e do negócio social, sendo 

que o objetivo é o bem comum da sociedade através de iniciativas sustentáveis; mas 

deixa claro que as estratégias usuais de marketing, gestão e comunicação, muitas 

vezes, não se aplicam à realidade de um negócio social. Entende-se que o Iprede, 

por não ter fins lucrativos, não encara outras instituições como concorrentes; 

portanto, não pode ser enquadrado em um modelo hermético de planejamento. 

 

Para que o negócio social dê certo, todas as variáveis do mix de marketing, 
talvez precisem ser redesenhadas. Muitas vezes, esse redesenho cria 
modelos de negócios superiores e mais ágeis, que desafiam modelos 
convencionais (KOTTLER, 2010, p. 165). 
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Dessa forma, concluímos que a melhor maneira de se desenvolver esse 

planejamento é adotando o Modelo A de Corrêa (2008) como base, mas fazendo 

adaptações para a realidade da Instituição. 

 

4.1 Pontos Fortes e Pontos Fracos 

 

Para uma melhor exposição, os pontos fortes e fracos da Instituição foram 

organizados, listados e aprofundados no quadro a seguir. Podem-se destacar como 

principais pontos positivos a sua estrutura física e a sua credibilidade. Por outro 

lado, nos pontos negativos, a falta de comunicação e a dependência de mídias 

doadas são os problemas mais graves, pois impedem que os pontos positivos sejam 

mostrados de forma mais incisiva. 

 

Pontos Fortes Pontos Fracos 

- Estrutura física 

O Iprede dispõe de uma ampla e 

organizada estrutura para dar suporte ao 

atendimento realizado na entidade. Além 

disso, possui espaços, como auditório e 

consultórios, que geram receita através de 

locação. Tal atividade mostra-se vantajosa, 

pois possibilita cerca de 20% do total 

arrecadado mensalmente. 

- Pouca divulgação dos serviços 

de locação de ambientes 

Devido à falta de divulgação das 

possibilidades de sua estrutura, o 

Iprede recebe menos propostas de 

locação de suas salas e auditório, 

gerando, assim, menos renda e a 

presença de espaços ociosos. 

- Credibilidade 

Com mais de 25 anos trabalhando 

especificamente no combate à 

desnutrição infantil, o Iprede tornou-se 

referência dentro do setor na região 

Nordeste.  

- Falta de comunicação 

Apesar do alto recall, ao reunir o 

acervo de comunicação disponível, foi 

constatado um deficit na divulgação de 

de suas propostas e necessidades. 

Percebe-se, então, a oportunidade de 

aumentar essa comunicação para 

atingir mais pessoas. 
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- Alto recall de marca 

Na pesquisa de mercado realizada 

previamente, 99% dos entrevistados já 

haviam ouvido falar no Iprede. Isso 

confirma o alto recall da marca no 

mercado local. 

- Dependência de mídia doada 

Quando a entidade decide realizar 

trabalhos de divulgação, ela depende 

da doação de mídias para a 

veiculação de suas peças, pois não 

utiliza as doações destinadas às 

crianças. Isso gera uma dificuldade na 

hora de atingir o público desejado, já 

que não necessariamente a mídia 

disponível é a ideal. 

- Atendimento eficaz 

A eficácia do atendimento é perceptível 

através do baixo índice de reincidência 

das crianças após acompanhadas pelo 

Iprede.  

- Imagem associada aos 

estereótipos de criança desnutrida 

A maioria das peças já veiculadas, 

remetem a esse estereótipo, trazendo 

uma carga negativa para a marca. 

- Estrutura física para cursos,  

palestras e aluguel de consultório 

A entidade possui consultórios e 

auditório apropriados para cursos e 

palestras, os quais estão disponíveis para 

locação. 

- Localização 

Localizada no Parque Manibura, a 

entidade não possui fácil acesso, o 

que dificulta a sua localização para 

potenciais doadores que residam na 

concentração de bairros nobres, como 

Meireles e Aldeota. A questão da 

localização é agravada pela 

subutilização das mídias sociais e da 

internet em geral. 

- Profissionais capacitados 

A entidade dispõe de equipe 

contendo pediatras, neuropediatras, 

psiquiatras, psicólogos, psicopedagogas, 

nutricionistas e psicomotricistas para 

a obtenção de melhores resultados. 

 

- Instabilidade das doações 

A entidade possui pouquíssimos 

doadores em planos de doação de 

longo prazo. Esse fator resulta na 

instabilidade das finanças para garantia 

do funcionamento mensal do Iprede. 

Porém, observa-se que isso faz parte 

de uma tendência de mercado, visto 



 

60 

 

que as empresas, principais usuárias 

desses planos, estão agindo de forma 

diferente. Tem-se tornado cada vez 

mais comum investir o dinheiro, antes 

direcionado para a filantropia, na própria 

empresa. Tal atitude busca reestruturar 

e corrigir de dentro para fora os 

problemas que poderiam causar 

danos à imagem da mesma. 

- Atendimento multidisciplinar 

O tratamento no Iprede vai além de apenas 

alimentar as crianças, contando com 

trabalhos direcionados à profissionalização 

e à conscientização das mães. 

- Pouca divulgação da qualidade 

do serviço 

Mesmo sendo uma instituição de 

presença forte no mercado local, muito 

desse recall é apenas superficial, já que 

a qualidade do seu serviço não é 

amplamente conhecida. 

- Reconhecimento da Unesco 

O Iprede foi reconhecido pela UNESCO 

como centro de referência ao combate 

da desnutrição na região Nordeste. 

Tal título traz respaldo para a instituição e 

demonstra a eficácia do seu trabalho. 

 

 
Tabela 3 – Pontos Fortes e Pontos Fracos 

 

 

4.2 Análise do Ambiente 

 

4.2.1 Análise Demográfica do Público Assistido 

 

De acordo com a coordenadora de parcerias do Instituto, 1.000 crianças são 

atendidas pelo Iprede. Ainda segundo Eliane Melo, na imensa maioria dos casos, as 

crianças são levadas pela mãe, sendo extremamente raros os casos em que o pai é 

quem realiza o contato; prova disso é o número de mães atendidas, cerca de 800. 
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Figura 14 – Atendimento no Iprede 

 

De acordo com Eliane Melo, o perfil das mães dessas crianças é entre 14 e 

24 anos, com três filhos em média, geralmente de pais diferentes. Esses dados, no 

entanto, são fruto da observação e vivência da coordenadora, não há um controle 

estatístico dessa informação. 

O único pré-requisito para receber atendimento é estar com algum distúrbio 

de nutrição. 

 

4.2.2 Situação Geográfica 

 

Trata-se de uma estrutura muito grande e espaçosa, porém, conta com 

apenas um acesso de chegada. 

Apesar de estar localizado próximo a vias importantes da cidade de Fortaleza, 

como a Avenida Washington Soares e a Avenida Oliveira Paiva, o acesso ao Iprede 

não é tão simples, ele se localiza no final de uma via secundária muito pequena 

(Figura 15). 

A Instituição se localiza próximo a muitos bairros periféricos e de baixa renda, 

como Mata Galinha, Cajazeiras, Barroso, Sapiranga, entre outros. Porém, está 

distante dos bairros de maior concentração de renda, como Aldeota, Meireles, 

Varjota, Praia de Iracema, etc. 
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Figura 15 – Localização Iprede 

 

4.2.3 Análise Político / Legal 

 

 A legislação brasileira oferece a oportunidade de os doadores, sejam pessoas 

físicas ou jurídicas, terem os valores de suas doações deduzidos de seu imposto de 

renda, com limite de 1% para pessoas jurídicas e 6% para pessoas físicas. No 

entanto, essas doações não podem ser feitas diretamente à instituição, como 

podemos ver na lei: 

 

Art. 260. Os contribuintes poderão efetuar doações aos Fundos dos Direitos 
da Criança e do Adolescente nacional, distrital, estaduais ou municipais, 
devidamente comprovadas, sendo essas integralmente deduzidas do 
imposto de renda, obedecidos os seguintes limites: 
I - 1% (um por cento) do imposto sobre a renda devido apurado pelas 
pessoas jurídicas tributadas com base no lucro real;  
II - 6% (seis por cento) do imposto sobre a renda apurado pelas pessoas 
físicas na Declaração de Ajuste Anual, observado o disposto no art. 22 da 
Lei nº. 9.532, de 10 de dezembro de 1997 (Disponíovel em: 
<http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/anotada/10501222/art-87-da-lei-12594-
12>, acesso em: 08 de maio de 2012, às 11h23min). 
 

No caso do Iprede, a doação tem que ser feita no Conselho Municipal dos 

Direitos da Criança e do Adolescente de Fortaleza, COMDICA, e especificar que 

quer que sua doação seja feita para o Iprede. 

  

http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/anotada/10501222/art-87-da-lei-12594-12
http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/anotada/10501222/art-87-da-lei-12594-12
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 4.2.4 Análise Tecnológica 

 

 Em visita ao Iprede, é possível notar como a estrutura é bem desenvolvida. 

Eles contam com equipamentos modernos e sistemas atualizados, além de 

laboratórios de informática e salas equipadas para os cursos profissionalizantes. 

 

Oportunidades Ameaças 

Utilizar seu moderno sistema de 

informática para fortalecer sua 

presença na internet, criando, por 

exemplo, sistemas de doações on line. 

 

Incentivar doações para o Iprede 

através do COMDICA, mostrando o  

benefício da dedução no imposto de 

renda. 

Perder potenciais doadores para 

instituições que estejam colocadas em 

áreas mais próximas do público 

doador. 

 

Pessoas interessadas em doar ao 

Iprede através do COMDICA não 

especificarem a instituição e 

colocarem suas doações no fundo 

geral do Conselho. 

 
Tabela 4 – Tecnologia: Oportunidades e Ameaças 

 

 

4.3 Análise do Mercado 

 

O Iprede faz parte do terceiro setor como um todo. Para tanto, torna-se 

necessária uma avaliação do histórico, panorama atual e definição dos órgãos e 

instituições que o compõem. Dessa forma, podemos desenvolver um trabalho 

dimensionado para a realidade do setor. 

 

(...) O dimensionamento do mercado real e potencial, a sua tendência, suas 
principais características e outras particularidades são muito importantes 
para se tomar uma decisão sobre a grandeza do projeto e qual a melhor 
abordagem estratégica (CORRÊA, 2008 p. 130). 

 

A análise do setor econômico é vital para o entendimento do mercado em que 

o Iprede está inserido e imprescindível para as tomadas de decisão no desenrolar do 

projeto, de forma a clarear as decisões. 
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4.3.1 Histórico do Terceiro Setor 

 

Para compreender melhor o surgimento do terceiro setor e o seu papel no 

Brasil é necessário entender algumas mudanças que ocorreram da segunda metade 

do século XX até os dias atuais.  

A partir da Segunda Grande Guerra, o mundo sofreu muitas mudanças 

políticas, sociais e econômicas. Os centros de poder foram se alterando, os sistemas 

de comunicação passaram por verdadeiras revoluções e a produção industrial 

cresceu bastante. Tais mudanças trouxeram consigo um aumento considerável da 

pobreza, violência, doenças e poluição. 

O nascimento das ONGs acontece no final da década de 1960 e começo da 

década de 1970. Segundo Bailey (1999), as ONGs “nasceram nos anos 70, como 

movimentos sociais relativos a direitos civis e combate à pobreza, operando fora do 

establishment, com uma atitude altamente crítica em relação ao Estado e ao setor 

privado”. Um ponto relevante no início da atuação desses movimentos era o 

propósito de se atuar temporariamente, como explica Gomes (2008, p. 28): 

  

Uma característica que marca a fundação das ONGs é o caráter provisório 
que se imaginava que elas viriam a ter na sociedade. Na perspectiva de que 
os governos ditatoriais teriam vida curta, os atores sociais envolvidos nas 
ONGs acreditavam que elas estariam ali apenas para cumprir um papel que 
naquele momento o Estado não estava dando conta (...) Acreditava-se que 
o retorno da democracia faria o Estado retomar suas obrigações de gerir 
socialmente o país (...) 

Mas, diferentemente do que se pensava, o trabalho das ONGs não chega ao 

fim com a abertura política. Na verdade, ele começa a ganhar espaço e visibilidade 

na década de 1980.  

           A partir dessa época, tais organizações cresceram com o fracasso das 

políticas socialistas e com a baixa confiança da população na política. “No 

imaginário social, a política estava posta em xeque, reduzida à corrupção e ao 

espaço dos interesses privados ‘malandros’ e ‘espertos’” (BEGHIN, 2005, apud 

GOMES, 2008, p. 31).  

 Segundo Gomes (2008), a partir dos anos 90, o termo “terceiro setor” 

começou a ser usado no Brasil. A Rebrates (Rede Brasileira do Terceiro Setor) tem 

definições bem simples sobre os setores. O primeiro setor corresponderia à 

emanação da vontade popular pelo voto, que confere o poder ao governo. O 
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segundo setor se refere à livre iniciativa, que opera o mercado, define a agenda 

econômica usando o lucro como instrumento. E o terceiro setor indica as instituições 

com preocupações e práticas sociais, sem fins lucrativos, que geram bens e serviços 

de caráter público. As definições sobre o terceiro setor são diversas. Em um 

conceito mais complexo, Fernandes apud Gomes (2008, p. 32) destaca: 

 

O terceiro setor é composto de organizações sem fins lucrativos, criadas e 
mantidas pela ênfase na participação voluntária, num âmbito não 
governamental, dando continuidade às práticas tradicionais da caridade, da 
filantropia e do mecenato e expandindo o seu sentido para outros domínios, 
graças, sobretudo, à incorporação do conceito de cidadania e de suas 
múltiplas manifestações na sociedade civil. 
 
 

As instituições do terceiro setor são classificadas como instituições sem fins 

lucrativos, mas isso não significa que não lidem com dinheiro. Outra diferenciação 

simples entre os setores se dá através da origem e fins da verba. A Rebrates 

classifica: primeiro setor é o que utiliza dinheiro público para fins públicos; já o 

segundo setor utiliza o dinheiro privado para fins privados e o terceiro setor utiliza 

dinheiro privado para fins públicos. 

 Mesmo o terceiro setor sendo composto por instituições privadas, o Estado 

pode fornecer recursos para o trabalho dessas instituições. O desafio de muitas 

ONGs brasileiras hoje consiste exatamente em não se deixarem estatizar. Essa 

perca de autonomia que as instituições possam sofrer nos leva a pensar o que 

sobrará de não governamental das entidades privadas dependentes diretamente do 

Estado. Talvez essa seja uma das principais discussões sobre esse tema 

atualmente. 

 

4.3.2 Panorama do Terceiro Setor 

 

Há um frequente equívoco na utilização das nomenclaturas para tais 

entidades. Por tratarem de temáticas semelhantes, associações e fundações são 

erroneamente chamadas de ONGs, quando, na verdade, há uma variedade de 

órgãos e entidades que se distinguem em diversos aspectos entre si, como Instituto; 

ONG (Organização Não Governamental); Entidade filantrópica; Oscip (Organização 

da Sociedade Civil de Interesse Público); Organização da Sociedade Civil, entre 

outras. 
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O terceiro setor é constituído por entidades da sociedade civil tais como 
organizações privadas sem fins lucrativos que geram bens, serviços 
públicos e privados. (...) Todas essas instituições têm como objetivo o 
desenvolvimento político, econômico, social e cultural no meio em que 
atuam (BATAN, 2004, p. 16).  
 
 

É importante ressaltar que essas designações não correspondem a termos 

jurídicos. Algumas delas fazem referência a títulos e qualificações conferidos pelo 

poder público para associações e fundações, como: Utilidade Pública, Oscip e 

Filantrópica (quem possui o Certificado de Entidade Beneficente de Assistência 

Social). Já outras são somente diferentes formas de nos referirmos às fundações e 

associações civis, como: Instituto e Organização sem fins lucrativos. No caso das 

ONGs, o nome dá espaço a muitas interpretações e vem identificando um campo 

político de organizações que trazem agregadas uma perspectiva comum de 

transformação social. 

A ideia de um setor social, ao lado de um setor empresarial e do Estado, 

começou a ser utilizada no Brasil há pouco tempo. Com o uso dessa expressão, o 

comportamento e a trajetória histórica de vários segmentos da sociedade civil 

brasileira, que atuam com base em diferentes perspectivas e valores, ganham um 

novo significado e tendem a se diluir dentro de um conceito homogeneizado. A 

expressão terceiro setor passa uma ideia de não diferenciação, unidade e 

convergência. Contudo, sabe-se que, na realidade, a sociedade civil no Brasil é 

extremamente diversa, plural e heterogênea, levando as organizações a 

expressarem isso naturalmente. 

A Associação Brasileira de Organizações não Governamentais (ABONG) 

procura diferenciar cada grupo e campo político de organizações da sociedade civil 

brasileira, apontando suas diferenças e os pontos em que se assemelham.  

Segundo as definições de Kanitz (2001), as fundações fazem doações a 

entidades beneficentes. Elas funcionam como um tipo de instituição que capta 

fundos para depois repassar aos órgãos do terceiro setor. No Brasil, existem poucas 

fundações em comparação com outros países.   

Em cinco anos de esforço, o Grupo de Instituições, Fundações e Empresas 

(GIFE) alcançou o número de 66 fundações como parceiras, poucas delas com uma 

atuação destacada na área social. 
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Nas épocas de recessão, essas entidades perdem força, justamente quando 

os problemas sociais aumentam, ou seja, o conceito de fundação é o de acumular 

fundos nos anos bons para poder usá-los nos anos ruins. 

Já os institutos são entidades de diversas áreas, como literária, artística, 

científica, política, beneficente, entre outras. Devido à ampla gama de segmentos 

em que podem atuar, são muitas as particularidades. Essas particularidades 

permitem o trânsito entre os três setores da sociedade. 

O número de entidades beneficentes no Brasil é a prova de que as fundações 

não são capazes de sustentar o terceiro setor do país. São mais de 220.000 

entidades beneficentes no Brasil, que fazem, de fato, os trabalhos de cunho social. 

São essas instituições que trabalham diretamente com as pessoas que necessitam 

de ajuda, trabalhando em diversas frentes, como atendimento de crianças 

desnutridas ou tratamento de dependentes químicos. 

Os fundos comunitários são uma espécie de fundação, da qual fazem parte 

várias empresas dos mais diversos segmentos, doando todas para um único fundo. 

Eles não atendem a uma única entidade beneficente específica. A definição de 

quem será ajudado por determinado fundo comunitário é feita por empresários que 

avaliam e estabelecem prioridades, administrando severamente a distribuição do 

dinheiro arrecadado. Porém, em pesquisa publicada no site Filantropia.org, foi 

revelado que, das 500 maiores empresas brasileiras, somente 100 são consideradas 

parceiras do terceiro setor; ou seja, a maioria das empresas parceiras é de pequeno 

ou médio porte, sendo pouco reconhecidas pelo grande público. 

Diferentemente das entidades beneficentes, que visam a objetivos úteis à 

sociedade como um todo, as entidades sem fins lucrativos beneficiam, 

principalmente, as pessoas que a rodeiam, como os taxistas de uma cooperativa ou 

os sócios de um clube de bairro, por exemplo. Muitas entidades que se declaram 

sem fins lucrativos acabam por gerar algum lucro, como hospitais, escolas e 

universidades. Podem ser também associações de fins culturais, educacionais, 

recreativos, políticos ou desportivos. 

As Organizações Não Governamentais, ainda nos conceitos de Kanitz (2001), 

são um tipo de entidade beneficente que não foca em prestar serviços a certa 

comunidade, mas sim, em lutar por alguma causa, como o feminismo, por exemplo. 

Um dos principais papéis das ONGs é fazer pressão sobre as camadas mais 

elevadas do governo, gozando até de algum poder político. Hoje, um grande número 
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de organizações com atuações bastante diferentes acaba usando o termo “ONG”. 

Por não confessar juridicamente seus objetivos, toda ONG é uma associação civil ou 

uma instituição privada.  

Além dessas entidades que compõem o terceiro setor, há ainda entidades 

que, apesar de estarem situadas no segundo setor, exercem trabalhos de cunho 

social e/ou ambiental, indo além da sua missão inicial de agradar seus 

consumidores. Essas ações, quando tratadas com seriedade, são positivas tanto 

para a empresa, que agrega valor à sua marca, quanto para a sociedade, que 

recebe essas benfeitorias. Outro diferencial dessas empresas é que elas estimulam 

seus funcionários a serem mais responsáveis. 

 

Oportunidades Ameaças 

- De acordo com a pesquisa realizada 

pela agência, ainda há muito para se  

explorar, tendo em vista que 39% da 

população não fez nenhuma doação 

nos últimos 12 meses; 

 

- A responsabilidade social é um tema 

que está em alta, em nível global; 

 

- Como o governo não consegue 

resolver problemas que, na teoria, 

seriam de sua responsabilidade, a 

imagem das ONGs, como entidades 

que prestam serviços importantes 

à população, pode ser bem explorada. 

- Há uma demanda muito forte por 

empresas sustentáveis e responsáveis 

socialmente, isso faz com que as pessoas 

jurídicas parem de investir em organizações 

do terceiro setor e passem a tentar atuar 

por si próprias nos problemas; 

 

- Com o crescimento do número de ONGs, 

as doações ficam mais ramificadas entre 

várias instituições; 

 

- Incapacidade das fundações de manter o  

terceiro setor; 

 

- Por conta de alguns escândalos recentes, 

algumas pessoas perderam a confiança no  

terceiro setor. 

 

Tabela 5 – Panorama do Terceiro Setor: Oportunidades e Ameaças 
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4.4 Análise da Concorrência 

 

Primeiramente, gostaríamos de destacar que o Iprede não considera outras 

instituições como concorrentes. Esse estudo visa trazer mais informações sobre o 

mercado e compreender as melhores práticas neste segmento. 

A análise da concorrência desse planejamento precisa ser pensada de uma 

maneira diferente, tendo em vista que o Iprede e outras instituições inseridas no 

contexto do terceiro setor não trabalham com variáveis, como preço, sistema de 

distribuição e ponto-de-venda. Tal diferença nos leva a pensar quais fatores dentro 

de uma instituição são relevantes para o planejamento de campanha.  

 Adaptando para a realidade na qual o Iprede está inserido, destacamos os 

seguintes fatores mais importantes para essa análise: serviço e foco de atuação; 

número de atendidos; área geográfica que atende; volume de doação; sistema de 

arrecadação e comunicação realizada. 

Faremos uma comparação entre as três instituições mais lembradas por 

nossa pesquisa: Iprede, Pequeno Nazareno e Peter Pan. 

 

 IPREDE PEQUENO NAZARENO PETER PAN 

SERVIÇO Atividades 
assistenciais 
e educacionais 
a crianças 
desnutridas e 
a suas famílias. 

Amparo e 
desenvolvimento de 
crianças e adolescentes 
de rua. 

Trabalha na assistência 
a crianças com câncer e 
suas famílias. 

NÚMERO DE 
ATENDIDOS 

1100 crianças 44 crianças 2019 crianças 

ÁREA 
GEOGRÁFICA 

Grande Fortaleza. Sítio em Maranguape, 
mas com atendimento, 
em sua grande maioria, 
a crianças de Fortaleza. 

Fortaleza. 

SISTEMA DE 
ARRECADAÇÃO 

Conta da Coelce. 
telemarketing. 

Doação através da 
Coelce ou mensageiros. 

Conta da Coelce. 
Telemarketing ou Boleto. 
Recebe leite e fraldas. 

COMUNICAÇÃO Comunicação  
esporádica, sem 
nenhum 
planejamento 
específico. 

- Anúncio em revistas e 
jornais quando recebem 
doações; 
- Programa semanal da 
Fm Dom Bosco (sem 
custos para a instituição) 

- Anúncio em jornais e 
TV quando realiza 
eventos específicos; 
- Assessoria de imprensa 
mais presente; 
- Mc Dia feliz. 

 

Tabela 6 – Análise da Concorrência 
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 Apesar de terem áreas de atuação diferentes, as instituições comparadas se 

assemelham bastante em dois importantes fatores: comunicação e sistemas de 

arrecadação. Percebemos que incrementar esses fatores se apresenta como uma 

grande oportunidade de diferenciação dentre as demais instituições.  

 A comunicação das instituições carece de planejamento. Uma estruturação 

das ações faria com que a marca do Iprede fosse lembrada durante todo o ano e 

não apenas no último trimestre do ano (Dia das Crianças e Natal). 

A arrecadação acontece de forma pouco atrativa, falta às instituições uma 

ferramenta mais direta de doação, que agilize o processo e torne a doação uma 

atitude também ligada ao impulso.  

Também foi identificado o pouco uso da internet por parte das instituições, um 

meio que cresce cada vez mais e poderia ser uma boa alternativa, já que as 

instituições não contam com verbas fixas para a comunicação. 

 

Oportunidades Ameaças 

Desenvolvimento de um sistema de 

arrecadação mais eficaz; 

 

Implementação de uma comunicação 

efetiva e planejada; 

 

Explorar a Internet para aprimorar seu 

sistema de arrecadação e incrementar 

sua comunicação. 

Apesar de não considerarmos as outras 

instituições como concorrência direta, o fato 

de elas também trabalharem com doações 

diminui o número potencial de doadores para  

o Iprede. 

 

Apesar de as instituições não terem um 

planejamento de ações de comunicação, o 

Iprede se encontra um pouco atrás das demais 

com menos ferramentas de comunicação. 

 
 

Tabela 7 – Análise da Concorrência: Oportunidades e Ameaças 

 

 

4.5 Análise do Público-alvo 

 

Formado por pessoas de ambos os sexos, das classes A, B e C, esse público 

tem a maior participação nos índices de doações do Iprede e, portanto, é muito 

importante manter e fortalecer a imagem da Instituição junto a esse público. 
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Dentro dessas classes, temos os seguintes subgrupos: o público que já doa, 

mas sem regularidade, o que doa para outras instituições e o que não doa, pois não 

conhece o trabalho ou a estrutura de instituições do terceiro setor. 

 De acordo com a pesquisa aplicada neste projeto, ficou comprovado que o 

Iprede tem uma marca muito forte, visto que a mesma foi bastante lembrada pelos 

entrevistados. 

 

4.5.1 Definição do Público-alvo e Área de Atuação 

 

Atualmente, o Iprede consegue doações predominantemente das classes 

sociais A e B. A classe C responde por uma parcela muito pequena das doações da 

Instituição, trazendo-nos uma grande oportunidade de alavancar as doações dessa 

classe. A comunicação deve atingir os públicos das classes A, B e C; pois, através 

da pesquisa de mercado realizada pela agência, foi constatado um grande potencial 

a ser explorado. Serão utilizados meios diferenciados para alcançá-los, mantendo a 

mesma imagem e o mesmo posicionamento da marca. 

Os públicos das classes A, B e C são diferentes, mas é importante manter a 

mensagem uniforme, de forma a atingir todos os públicos da mesma maneira, 

mantendo o sentido de unidade na campanha. 

 

 Público potencial: composto por homens e mulheres das classes A, B e C, 

que doam para outras instituições ou que tem dinheiro para doar, mas não 

confiam ou no trabalho ou na estrutura do Iprede. Deve-se trabalhar para 

aumentar essa participação, já que este é um dos principais objetivos da 

campanha. 

 

 Público atual: formado por pessoas de ambos os sexos, das classes A, B 

e C. Esse público tem grande participação nos índices de doações da 

Instituição e, portanto, é muito importante manter e fortalecer a imagem do 

Iprede junto a esse público. 

 

 Área de Atuação: com relação à abrangência geográfica, os públicos se 

encontram em bairros bem determinados da cidade, onde estará delimitada a 

campanha. Os esforços de comunicação dessa campanha estarão voltados 
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para Fortaleza, onde se encontra a maior parcela do público doador em 

potencial da Instituição e onde se localiza sua sede. 

 

O posicionamento do Iprede passou por significativas mudanças. Nos 

primeiros anos após sua fundação, a Instituição prezava exclusivamente pelo 

combate à desnutrição infantil, arrecadando dinheiro e alimentos não perecíveis. A 

proposta era bem básica: alimentar crianças que passavam fome. Assim, o dinheiro 

doado era revertido em alimentação para as crianças atendidas e também para o 

funcionamento e manutenção de sua sede. Suas campanhas, na época (começo 

dos anos 90), mostravam crianças em estado bastante precário. 

Hoje, muito desse cenário foi revertido, por isso a necessidade de 

reposicionar a marca, mostrar a efetividade da Instituição e garantir a continuidade 

do trabalho do Iprede. Dessa maneira, vamos conseguir atingir as pessoas físicas 

das classes A, B e C, responsáveis pelo maior volume de doações de acordo com a 

nossa pesquisa de mercado. 

Com a nova administração, que tomou posse em 2006, houve uma grande 

mudança na estrutura, o que contribuiu para a mudança do posicionamento. Com 

uma estrutura maior e mais completa, é possível atender mais pessoas em 

diferentes núcleos, tanto de saúde quanto profissionalizantes, além de ter outras 

fontes de renda, como o aluguel de salas para profissionais e do auditório para 

empresas interessadas. 

É importante salientar que as fontes de verba alternativa auxiliam no fluxo de 

caixa do Instituto; mas, segundo Eliane Melo, 80% da verba disponível ainda é 

proveniente de doações, o que torna a campanha imprescindível para a 

continuidade do trabalho. 

Foram criados programas de doação exclusivos para pessoa jurídica, porém 

os resultados desses programas nos últimos dois anos têm reduzido bastante. As 

empresas já não acreditam tanto na aliança com o terceiro setor. Antigamente, 

essas doações serviam como uma espécie de empréstimo da credibilidade do 

Instituto para a organização que fez a doação. Hoje, os consumidores exigem que a 

empresa seja responsável e haja de forma sustentável. 
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4.5.2 Migração de Classes 

 

O crescimento da Classe C no Brasil está muito evidente, mas o que é pouco 

divulgado é o crescimento das classes A e B, em um ritmo ainda mais acelerado 

desde 2009. Esse dado surge como uma grande oportunidade para o Iprede, visto 

que essas classes são as principais doadoras. 

 
Contrapondo o crescimento da emergente classe C, uma pesquisa da FGV 
(Fundação Getúlio Vargas) aponta que as classes A e B crescem mais que 
a C, desde 2009. As classes A e B, que representam o topo da pirâmide 
social, cresceu 12,8% desde janeiro de 2009, segundo estudo divulgado 
pela Fundação Getúlio Vargas (Disponível em: 
<http://www.deffinitypesquisa.com.br/component/content/article/108-classes-
a-e-b-crescem-mais-que-a-c-aponta-estudo-da-fgv> Acessado em: 02 de 
junho de 2012, às 09h23min). 

  

O aumento das classes localizadas no topo da pirâmide é exponencial, tanto 

percentualmente quanto em números absolutos, de 2009 até hoje. 

 
Segundo dados elaborados pela FGV, as classes A, B e C tiveram um 
ingresso de 48,8 milhões de pessoas entre 2003 e 2009, sendo 13,1 
milhões apenas entre 2009 e maio de 2011. “Essa análise dos dados mais 
recentes mostra que quase a população total da África do Sul foi 
incorporada às classes ABC”, destaca o documento (idem). 
 
 
 

 

Oportunidades Ameaças 

Converter o reconhecimento da marca 

Iprede em doações. 

A sede é distante de onde o 

público-alvo se concentra. 

O público se dispõe a doar, desde que 

confie na Instituição. 

A pessoa jurídica não é mais uma 

fonte de doações interessante. 

O potencial doador tem mais de vinte e 

cinco anos. É possível atingir uma faixa 

etária até 35 anos, com uma  

comunicação mais jovem. 

A alta sazonalidade na doação de 

pessoas físicas. 

Muitos potenciais doadores ainda não 

se converteram em doadores de fato. 

Grande potencial de novos filantropos. 

Baixa fidelização dos doadores. 

 

Tabela 8 – Migração de Classes: Oportunidades e Ameaças 

http://www.deffinitypesquisa.com.br/component/content/article/108-classes-a-e-b-crescem-mais-que-a-c-aponta-estudo-da-fgv
http://www.deffinitypesquisa.com.br/component/content/article/108-classes-a-e-b-crescem-mais-que-a-c-aponta-estudo-da-fgv
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4.6 Posicionamento em Relação ao Mercado 

 

O Iprede hoje tem um recall de marca bem acima da média das instituições 

do setor. Mas a imagem que passa pelo imaginário popular ainda é distante da 

realidade. 

O Iprede, nos últimos seis anos, vem melhorando sua estrutura e atendimento 

e diminuindo a taxa de retorno das crianças atendidas. Tornou-se, praticamente, 

outra Instituição.  

Essa Instituição ainda não é conhecida pelo grande público e faz-se 

necessário comunicar essa evolução à população cearense, para, dessa forma, 

posicionar a comunicação do Iprede da maneira correta no mercado. 

 

4.7 Objetivos de Comunicação 

 
 

Apresentar a nova estrutura física e de trabalho: A imagem que a 

sociedade tem do Iprede é de um lugar com estrutura precária e atendimento 

paliativo. Com uma nova estrutura física e de atendimento, o Iprede agora tem uma 

nova imagem pra apresentar à população de Fortaleza. A comunicação terá um 

importante papel na apresentação dessa nova imagem. 

Apresentar e firmar o posicionamento: O Iprede, desde 2006, vem 

passando por grandes melhorias na sua estrutura e no atendimento prestado às 

crianças e famílias atendidas. Diante disso, faz-se necessário o Iprede reposicionar 

sua marca junto à sociedade. A comunicação será fundamental para firmar esse 

novo posicionamento, tanto junto à grande parte da população que já reconhece o 

Iprede como Instituição com credibilidade quanto à parte que ainda não a 

reconhece, focando nas classes com maior potencial doador. 

Alcançar maior número de doadores: Para manter a atual estrutura e 

evoluir ainda mais, o Iprede necessita de um grande número de doadores. A 

comunicação deve apresentar todos os benefícios que o Iprede é capaz de trazer 

para a população de Fortaleza, alertando sobre a necessidade de recursos para a 

realização desse trabalho e manutenção da estrutura oferecida. 
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4.8 Discriminação das Verbas de Veiculação e Produção 
 
 

Por se tratar de uma entidade sem fins lucrativos e com recursos escassos 

até para o cumprimento de suas atividades, o Iprede não dispõe de verba para a 

comunicação. Porém, a entidade goza de grande prestígio junto aos veículos de 

comunicação, alguns até já ofereceram espaços que não foram ocupados por falta 

de uma campanha.  

Quanto à produção das peças, a Agência Lampião doará a criação, a 

hospedagem do hotsite da campanha e a produção do VT, as peças em jornais não 

têm custo de produção. 

 

4.9 Determinação dos Sistemas e Métodos de Avaliação 

 

Serão avaliados três aspectos quanto ao trabalho da agência: a aceitação do 

público em relação à campanha, a abrangência da campanha e a penetração no 

público-alvo escolhido.  

A avaliação será realizada durante o período da campanha pelo Iprede em 

parceria com a agência e, posteriormente, ao final da campanha, a avaliação dos 

resultados será apresentada pelo Instituto, através de um demonstrativo do aumento 

das doações. Em longo prazo, faz-se necessário verificar se os novos doadores 

passaram a doar fielmente, através de novo demonstrativo de resultado apresentado 

pelo Instituto. 

 

4.10 Análise Situacional 

 

Análise SWOT 

 

Strenght Weakness 

 Excelente estrutura física; 

 Entidade com muita tradição; 

 Alto recall de marca; 

 Atendimento eficaz; 

 Atendimento multidisciplinar; 

 Imagem defasada da instituição no  

imaginário cearense; 

 Falta de comunicação; 

 Localização; 

 Instabilidade das doações; 
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 Profissionais capacitados; 

 Baixa taxa de retorno das crianças  

atendidas; 

 Reconhecimento da Unesco; 

 Estrutura física para cursos,  

palestras e aluguel de consultório. 

 

 Dependência de mídia doada; 

 Estrutura física para cursos,  

palestras e aluguel de consultório 

mal divulgada  e pouco conhecida. 

Oportunities Trheats 

 Crescimento da importância do  

terceiro setor; 

 Migração das classes D e E  

para as classes A, B e C; 

 Crescimento do sentimento de 

responsabilidade social e  

sustentabilidade das empresas,  

inclusive dos meios de comunicação; 

 Aumento do número de voluntários  

no Brasil. 

 Grande quantidade de entidades do            

terceiro setor; 

 Comunicação mais eficaz em grandes 

campanhas nacionais de outras 

      entidades; 

 Variação nos custos do leite em pó. 

 

Tabela 9 – Análise SWOT 

 

4.11 Estratégia e Táticas de Comunicação 

 

Baseado nas informações levantadas, tanto pelo briefing como pela pesquisa, 

percebe-se que o Iprede é uma Instituição bastante lembrada pelo público. Porém, 

como suas ações de comunicação não têm um planejamento adequado, sua 

imagem perante o público não condiz com o trabalho que o Iprede realiza hoje. 

Visando “apresentar” o Iprede ao público cearense, a agência Lampião 

elaborará uma campanha que mostre a essência do trabalho do Iprede, fugindo do 

uso da vitimização da criança que, frequentemente, aparece em comunicações de 

instituições do terceiro setor. Basicamente, pretendemos mostrar o avanço do Iprede 

nesses 25 anos de trabalho e, ao mesmo tempo, alavancar o número de doações.   

Almejamos uma campanha com grande variedade de mídia, cada uma com 

uma função específica ajudando a disseminar o conteúdo de forma direcionada, 
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usando jornal e televisão (meios de comunicação de massa), mídia exterior 

(outdoor) e mídias digitais (hotsite, banner virtual e aplicativo para facebook). 

  Abraçaremos todas as mídias no tema “transformando sorrisos”. As peças 

(Jornal e VT) informarão sobre a estrutura e o atual campo de atuação do Iprede 

dentro do contexto subjetivo do tema da campanha. No jornal, usaremos fotos e 

textos e o VT, imagens (vídeo) e locução. Tais peças de grande alcance e apelo 

visual deverão conter também o endereço da plataforma online da campanha 

(hotsite). 

O hotsite será o congregador de todo o conteúdo da campanha, mas terá 

como principal função ser uma ferramenta online de doação, para que todos os 

esforços de mostrar o atual panorama da Instituição possam se transformar em 

doações. Posteriormente, essa ferramenta será incorporada ao site do Iprede, tendo 

em vista que um grande impulsionador de doação é a facilidade de contribuir, 

informação constatada com base na pesquisa. 

A mídia exterior (outdoors) e o banner virtual servirão como um apoio às 

mídias massivas e contarão com os conteúdos mais sintéticos da campanha, já que 

são mídias mais rápidas. Os banners serão veiculados em portais de grande acesso, 

enquanto os outdoors serão, estrategicamente, posicionados em pontos de 

passagem do nosso principal público-alvo (classes A, B e C). Seu conteúdo será 

uma reprodução mais sintética do tema, mas mantendo a chamada para o hotsite da 

campanha. 

O aplicativo de facebook terá como função espalhar a campanha pela rede, 

fazendo com que os visitantes do hotsite tenham a opção de ajudar ainda mais o 

Iprede compartilhando conteúdo relevante da campanha em seus perfis da maior 

rede social do mundo. Com isso, mais pessoas terão acesso às informações da 

campanha, consequentemente, a Instituição terá possíveis doações. 

A campanha terá 3 meses corridos de duração, começando em janeiro, 

período posterior ao maior fluxo de doações, visando, dessa forma, fidelizar o 

público. O lançamento da campanha acontecerá de forma simultânea em todos os 

meios.  
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Objetivos de Comunicação Estratégias 

Apresentar a nova estrutura física e de 

trabalho. 

Usar mídias massivas e estratégias para a 

web, a fim de disseminar conteúdo sobre o 

atual panorama do Iprede.  

Apresentar e firmar o posicionamento. Fazer uma campanha cujo tema fuja do 

discurso de vitimização da criança,  

trabalhando mais o bem-estar e a 

credibilidade da Instituição 

Alcançar maior número de doadores. Incorporar uma ferramenta online de 

doação no hotsite da campanha, fazendo 

com que os atingidos pela campanha 

possam contribuir de imediato se assim 

escolherem.  

 
Tabela 10 – Estratégia e Táticas de Comunicação 
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5 Mídia 
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O plano de mídia é fundamental para o sucesso de uma campanha. Veronizzi 

(2002) explica a função e a importância de um plano de mídia bem elaborado: 

 
A diferença entre uma proposta de veiculação baseada apenas em algumas 
programações de mídia contendo detalhes dos programas e veículos, 
preços, números de inserções, datas de veiculações etc. e, um plano de 
mídia bem elaborado, está no fato de que neste as programações são 
consequências de uma série de premissas anteriores. 
Premissas estas que mostram o cenário atual do produto, delineiam os 
objetivos, encaminham as decisões e, propõem as ações, tomando por 
base as colocações anteriores para justificar as seguintes, para assim 
alinhavarem um raciocínio linear e coerente para o plano como todo 
(VERONEZZI, 2002, p. 167). 

 
 

5.1 Informações Básicas 

 

O principal objetivo do plano de mídia é apresentar a escolha dos meios de 

comunicação, através dos quais a campanha será veiculada, buscando justificar os 

gastos para atingir o público-alvo da Instituição e realizar o seu reposicionamento de 

marca. 

Devido à falta de verba destinada à comunicação, o Iprede necessita da 

doação de mídias para veicular suas campanhas. Porém, com o grande 

reconhecimento da entidade, tais doações tornam-se mais recorrentes. 

Ao mudar o foco da comunicação, a imagem da entidade não será mais 

retratada com o intuito de gerar compaixão e passará a apresentar resultados do 

Iprede, deixando claro que as doações foram fundamentais para as melhorias em 

estrutura e atendimento, mas continuam sendo bastante necessárias à manutenção 

da entidade. 

 

5.2  Objetivo de Mídia 

 

O objetivo de mídia é escolher meios e formatos que possibilitem a correta 

comunicação das atividades do Iprede, que mostrem adequadamente a estrutura de 

trabalho da Instituição, bem como a variedade de tratamentos oferecidos, e que 

destaquem o novo posicionamento da entidade junto ao grande público cearense, 

com foco nas classes com maior potencial para doações. 

Traçamos nossos objetivos baseados no que Veronezzi (2002) coloca em 

relação às funções que os meios devem desempenhar na campanha: 
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O raciocínio aqui é traçar um perfil daquilo que é desejável nos meios que 
serão recomendados, quanto às suas características, qualidades, 
vantagens e recursos, intrinsecamente falando, para que possam cumprir 
satisfatoriamente os objetivos de comunicação (VERONEZZI, 2002, p. 147). 
 

A justificativa da campanha baseia-se na elaboração de peças que seguirão a 

linha criativa proposta para criar uma unidade durante o período da campanha, mas 

que serão divulgadas em quatro meios distintos para atingir de formas diferentes o 

público. 

 

5.3  Período de Veiculação 

 

Para atender aos objetivos da campanha, o período de veiculação será de 

janeiro a março de 2013, compreendendo os três meses posteriores ao maior fluxo 

de doações, com a intenção de aumentar as doações em um período mais escasso 

e, assim, fidelizar as pessoas que doaram no fim do ano pelo impulso das 

festividades do Dia das Crianças e do Natal.  

 

5.4  Praça de Veiculação 

 

A campanha deverá abranger a cidade de Fortaleza, pois é onde se localiza a 

sede do Iprede, bem como a maior parte de seu público. Para que a campanha 

tenha realmente a abrangência desejada, foram escolhidos meios que oferecem a 

possibilidade de expansão da comunicação e um maior alcance junto ao público 

atual e ao público potencial.  

 

5.5  Estratégias e Táticas 

 

 A estratégia de mídia é utilizar meios que possam atingir a sociedade como 

um todo, com o objetivo de reposicionar a marca do Iprede, mas com foco voltado 

para as classes com maior potencial doador, no caso, as classes A, B e C. 

 

Definidos os objetivos, a verba e o período em que será usada, o target e 
demais informações básicas, pode ter início o processo de montagem da 
estratégia de mídia que, na maioria das vezes, começa com a 
recomendação do meio ou mix de meios de comunicação, por serem os 
principais elementos para se alcançar os objetivos propostos (VERONEZZI, 
2002, p. 79). 
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 Para o melhor aproveitamento das mídias e o alcance dos objetivos 

esperados, serão escolhidos os seguintes meios, de acordo com as necessidades e 

com base na tabela a seguir proposta por Veronezzi (2002), a qual defende a 

importância dos atributos de cada meio:  

 

 

Tabela 11 - (VERONEZZI, 2002, p. 136) 

 

5.5.1 Jornal 

 

 Ao trabalharmos com jornais locais, teremos grande apelo com o público das 

classes A e B, além de contarmos com as doações de mídia recorrentes dos dois 

maiores jornais da região, Diário do Nordeste e O Povo. Veicularemos a campanha 
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no caderno Cidade do jornal O Povo e no caderno Fortaleza do Diário do Nordeste. 

Serão veiculados doze anúncios divididos entre as duas peças criadas. 

 Outro fator determinante para a escolha do jornal como mídia foi a relação 

encontrada através da pesquisa de mercado, que a agência realizou, entre a 

motivação do doador e a credibilidade; sendo o jornal uma mídia de alta 

credibilidade, torna-se quase obrigatório veicular uma parte da campanha nesse 

meio. Segundo Veronezzi (2002), na tabela acima, dos principais meios de 

comunicação, o jornal é claramente o meio que traz consigo mais credibilidade.  

Além disso, o jornal se torna interessante por não requerer custos de produção. O 

formato dos anúncios será 4col x 26 cm. 

 A veiculação nos jornais se dará aos domingos, dia de maior tiragem, ou seja, 

a campanha atingirá mais pessoas. A seguir, um demonstrativo dos períodos da 

campanha em que o meio jornal será usado, sendo utilizada no primeiro e quarto 

domingos de cada mês uma peça e a outra no segundo e terceiro: 

 

 

Tabela 12 – Espelho de Mídia 

 

 

Tabela 13 – Espelho de Mídia 
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Tabela 14 – Espelho de Mídia 

 

5.5.2 Internet 

 

A necessidade da Internet como mídia de apoio surgiu como forma de 

envolver o público. A mídia, além de ser de baixo custo de manutenção, tem 

potencial muito grande para se tornar interativa. Dessa forma, a Internet será usada 

para capturar os potenciais doadores, envolvendo-os com a causa de forma mais 

interativa, agindo também como forma de fidelizar os doadores esporádicos.  

Além disso, a internet tem, segundo Veronezzi (2002), uma abrangência 

geográfica pulverizada em níveis semelhantes aos principais veículos de massa e 

uma facilidade em relação à seletividade do público, o que é importante nesta 

campanha. 

 

5.5.2.1 Hotsite 

  

 O Iprede já possui um site oficial que atende as suas necessidades básicas 

de comunicação. A ideia desse projeto é desenvolver um hotsite que seja uma 

espécie de referência on-line da campanha, no qual todos que tiveram contato por 

mídia impressa, digital, alternativa ou internet possam encontrar mais informações 

sobre a campanha e conhecer melhor a instituição. Esse hotsite ficará no ar durante 

todos os dias, de janeiro a março.  
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5.5.2.2 Mídias Sociais 

 

O Iprede está presente nas mídias sociais, mas a ativação dessas mídias é 

muito baixa, faz-se necessária uma presença mais forte. A campanha vai se valer 

dessas mídias para se capilarizar e será importante para desenvolver ainda mais a 

presença da Instituição nas mídias sociais. 

A principal atuação nessa frente vai estar concentrada no twitter e no 

facebook, devido à audiência e à solidez dessas redes no mercado, além da 

presença mais atuante da Instituição nessas mídias. 

Nos dois sites, as páginas do Iprede receberão um layout que as mantenha 

em unidade com a campanha e apresentarão conteúdo que fortaleça o novo 

posicionamento da Instituição. 

 

5.5.2.3 Banner Web 

 

 Serão desenvolvidas duas artes em formato de banner a ser veiculadas na 

página inicial dos sites dos dois grandes jornais do Estado: Diário do Nordeste e O 

Povo. No O Povo Online, o formato será o Retângulo, 300 x 250 pixels, e no 

Diariodonordeste.com.br será o Quadrado, 300x300 pixels. Dessa maneira, 

buscamos aumentar o tráfego para o hotsite e movimentar as mídias sociais. Os 

banners serão veiculados durante todo o período da campanha. 

  

5.5.3 Televisão 

 

A TV será o principal meio da campanha pela força de comunicação, 

abrangência geográfica pulverizada, alta cobertura e rapidez de comunicação, 

verificadas na tabela de Veronezzi como pontos principais desse meio. Dessa forma, 

teremos um suporte sólido para mudar o posicionamento do Instituto junto aos 

doadores e potenciais doadores, criando uma nova imagem no imaginário popular.  

 Será produzida uma peça de 30 segundos a ser veiculada nas principais 

emissoras de Fortaleza: TV Verdes mares, TV Cidade, TV Jangadeiro. 

Segundo o gráfico fornecido pela TV Cidade que tem como fonte o IBOPE, a 

emissora está em segundo lugar em audiência, a TV Verdes Mares é a líder e a 

Jangadeiro ocupa o terceiro lugar. O gráfico a seguir mensura a audiência das 06:00 
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de determinado dia às 06:00 do dia seguinte, totalizando 24 horas. Ver tabela 

abaixo: 

 

 

Gráfico 16 

 

Com base nessa informação, escolhemos as três emissoras de TV com maior 

audiência. Dentro da programação dessas emissoras, escolhemos programas de 

cunho jornalístico, que, assim como o jornal impresso, carregam consigo uma alta 

credibilidade e tem maior penetração dentro do público-alvo. Foi levado em 

consideração também o horário de cada jornal, para que a campanha estivesse 

presente em todos os horários do dia: Fala Brasil e Bom dia Ceará, no período da 

manhã; CETV 1ª Ed e Jornal Jangadeiro, no início da tarde; Jornal Jangadeiro 2ª Ed 

e Jornal da Cidade, abrangendo o período da noite. 

 

TV Verdes Mares 

• Bom Dia Ceará  

• CETV 1ª Ed  

 

TV Jangadeiro 

• Jornal Jangadeiro 

• Jornal Jangadeiro 2ª Ed 

 

TV Cidade 

• Fala Brasil 

• Jornal da Cidade 
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A campanha na TV começará com um volume maior de inserções para 

causar impacto e irá diminuindo a frequência ao longo do tempo, servindo mais 

como lembrança de uma campanha que já será conhecida. 

Abaixo, segue o cronograma de veiculação da campanha na TV. 

  

 

Tabela 15 – Cronograma de Veiculação 

 

 

Tabela 16 – Cronograma de Veiculação 

 

 

Tabela 17 – Cronograma de Veiculação 
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5.5.4 Rádio 

 

 O rádio será utilizado para pulverizar a campanha e fortalecer a mensagem 

junto ao público-alvo, uma vez que, segundo Veronezzi (2002), o rádio tem como 

ponto forte a abrangência geográfica pulverizada e alta cobertura. 

 Como o objetivo dessa mídia é pulverizar a campanha, as emissoras de rádio 

escolhidas para a veiculação serão as de maior audiência em Fortaleza: FM 93, FM 

Dom Bosco, Jangadeiro FM e Rádio 100.  

 

A FM 93 FM 93.9 segue isolada na liderança geral e viu seus números 
médios ampliarem novamente, mantendo ampla vantagem em relação às 
demais FMs participantes da pesquisa. A 93 apenas não ampliou a 
vantagem para a segunda colocada devido um crescimento observado no 
índice da Dom Bosco FM 96.1. Ainda não há disputas pelas duas primeiras 
colocações gerais devido à distância existente entre essas FMs, fato que 
não é repetido na terceira posição geral: no 05h-00h (todos os dias) 100 FM 
100.9 aparece nessa colocação depois de apresentar uma considerável 
evolução, seguida de perto pela Jangadeiro FM 88.9. (Disponível em: 
<http://tudoradio.com/noticias/ver/7856-audiencia-ce-radios-popjovem-reagem-
em-fortaleza-fm-93-cresce-na-medicao>, acesso em: 17 de setembro de 
2012, às 11h51min). 

 

Para atingir a maior parte dos ouvintes das rádios escolhidas, serão 

veiculados anúncios de 30 segundo em horários indeterminados durante a 

programação diária das emissoras.  

 A veiculação se dará de segunda a sábado, sendo segunda e quarta na FM 

93, terça e quinta na FM Dom Bosco e sexta e sábado na Jangadeiro FM e Rádio 

100.  Essa divisão também é baseada nos níveis de audiência das emissoras. 

 Como as inserções se darão sem determinação de programa, a frequência 

será a mesma durante toda a campanha. 

 

T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

X X X X X X X X X

X X X X X X X X

X X X X X X X X X X

X X X X X X X XJangadeiro FM – 5 inserções em Programação indeterminada

Fm 93 – 5 inserções em Programação indeterminada

Rádio 100 – 5 inserções em Programação indeterminada

FM Dom Bosco – 5 inserções em Programação indeterminada

Jangadeiro FM

FM Dom Bosco

Rádio 100

jan/13

Programação

CLIENTE FORMATO VEÍCULO

IPREDE Spot 30" FM 93

 

 Tabela 18 – Cronograma de Veiculação 

http://tudoradio.com/noticias/ver/7856-audiencia-ce-radios-popjovem-reagem-em-fortaleza-fm-93-cresce-na-medicao
http://tudoradio.com/noticias/ver/7856-audiencia-ce-radios-popjovem-reagem-em-fortaleza-fm-93-cresce-na-medicao
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S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

X X X X X X X X

X X X X X X X X

X X X X X X X X

X X X X X X X XJangadeiro FM – 5 inserções em Programação indeterminada

Fm 93 – 5 inserções em Programação indeterminada

Rádio 100 – 5 inserções em Programação indeterminada

FM Dom Bosco – 5 inserções em Programação indeterminada

Jangadeiro FM

FM Dom Bosco

Rádio 100

fev/13

Programação

CLIENTE FORMATO VEÍCULO

IPREDE Spot 30" FM 93

 

 Tabela 19 – Cronograma de Veiculação 

 

S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

X X X X X X X X

X X X X X X X X X X

X X X X X X X X

X X X X X X X X X XJangadeiro FM – 5 inserções em Programação indeterminada

Fm 93 – 5 inserções em Programação indeterminada

Rádio 100 – 5 inserções em Programação indeterminada

FM Dom Bosco – 5 inserções em Programação indeterminada

Jangadeiro FM

FM Dom Bosco

Rádio 100

mar/13

Programação

CLIENTE FORMATO VEÍCULO

IPREDE Spot 30" FM 93

 

 Tabela 20 – Cronograma de Veiculação 

 

5.5.5 Outdoor 

 

Baseado nas informações de Veronezzi (2002), o outdoor tem como seus 

principais diferenciais a regionalização e o impacto. Ou seja, a concentração de 

placas de outdoor será regionalizada nas áreas de maior concentração do público-

alvo e terá um grande impacto nessas regiões, trazendo grande visibilidade para a 

campanha. Assim, atingiremos o público-alvo e apresentaremos o reposicionamento 

para todos aqueles que transitarem nessas regiões. 

Os outdoors estarão concentrados basicamente em quatro regiões de 

Fortaleza: Aldeota, Meireles, Cidade dos Funcionários e Washington Soares.  

Serão desenvolvidas duas peças para serem veiculadas em bairros 

estratégicos, com grande concentração de indivíduos das classes A, B e C. As 

placas que melhor se adequam às nossas necessidades são da Bandeirantes Mídia 

Exterior. Além disso, a Bandeirantes é uma das maiores e mais tradicionais 
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empresas de seu ramo, tendo sido, inclusive, parceira do Iprede em alguns 

momentos. 

Os outdoors serão veiculados na bi-semana de 14 a 27 de janeiro e na bi-

semana de 25 de fevereiro a 10 de março, de acordo com as tabelas abaixo, para 

impactar no começo da campanha e fortalecer a mensagem no final.  

 

 

Tabela 21 – Cronograma de Veiculação 

 

 

Tabela 22 – Cronograma de Veiculação 

 

5.5.6 Mídia Alternativa 

 

Como o Iprede tem muitas restrições orçamentárias e desenvolve um trabalho 

junto às mães das crianças, tendo com elas uma relação muito próxima, acreditamos 

no desenvolvimento de uma oficina de artesanato, com o objetivo de desenvolver 

brindes e distribuir entre os doadores através do hotsite, como forma de amarrar a 

campanha e fidelizar esses doadores, gerando também um banco de dados para a 

Instituição com as informações dessas pessoas. Esses brindes também serão 

sorteados entre pessoas que compartilharem uma mensagem na fanpage do 
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Facebook ou retwittarem a mensagem no Twitter, a fim de atrair mais pessoas a 

acompanhar o Iprede nesse meio. A oficina será ministrada como parte do projeto 

Mãe Ideia.  

Os brindes serão distribuídos junto com um folder de agradecimento pela 

doação. Esse folder estará visualmente em unidade com a campanha e será mais 

um veículo de convite para os veículos online e para consolidar o reposicionamento 

de marca do Iprede. Serão impressos cinco mil ou dez mil folders, baseando-se no 

volume de doações no primeiro mês da campanha. 

 

5.6  Verba Disponível 

 

Por se tratar de uma entidade sem fins lucrativos e com recursos escassos 

até para o cumprimento de suas atividades, o Iprede não dispõe de verba para a 

comunicação. Porém, a entidade goza de grande prestígio junto aos veículos de 

comunicação, recebendo, frequentemente, espaços na mídia que, em geral, não são 

utilizados por falta de uma campanha. O plano de mídia reflete a estratégia mais 

adequada para chegar aos objetivos que esperamos com essa campanha. Para 

garantir a perfeita execução do plano, selecionamos empresas parceiras do Iprede, 

como os sistemas de comunicação Verdes Mares, Jangadeiro, Cidade, O Povo, 

Bandeirantes Mídia Exterior e a Gráfica Quadricolor. 

 

5.7 Planilha de Investimentos 

 

A planilha de investimentos apresenta o volume de inserções e os valores de 

tabela de cada um dos veículos indicados no plano de mídia. É importante salientar 

que esses valores, no mercado, podem ser negociados e se tornarem muito mais 

acessíveis. 

Para que os custos fiquem mais claros e seja possível mensurar, de forma 

clara, qual seria o custo de mídia da campanha com os valores de tabela de cada 

veículo, segue abaixo quadro resumo: 
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Cida de R$ 79.228,00 FM 93 R$ 20.375,00 Opovoonline R$ 4.138,20 O P ovo R$ 392.496,00 Ba nde ira nte s R$ 15.600,00

Ve rde s  Ma re s R$ 35.002,00 Dom Bosc o R$ 11.180,00 DN Online R$ 4.050,00 DN R$ 360.672,00

Ja nga de iro R$ 52.448,00 Ja nga de iro R$ 17.030,00

Rá dio 100 R$ 9.490,00

Total: R$ 166.678,00 Total: R$ 58.075,00 Total: R$ 8.188,20 Total: R$ 753.168,00 Total: R$ 15.600,00

TV Rádio Banner Internet Jornal Outdoor

 

Tabela 23 – Resumo de Custos 
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5.7.5.3 Jangadeiro FM 
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6 Criação 
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6.1 Defesa da Campanha 

 

A partir da análise de campanhas vindas de instituições do terceiro setor e de 

informações repassadas por Eliane Melo, coordenadora de parcerias no Iprede, foi 

traçado um perfil de comunicação recorrente para tais entidades. Nesse perfil, pode-se 

notar a carência atendida pela Instituição sendo utilizada com o intuito de aumentar 

doações através de apelos dramáticos com fundos musicais melancólicos e imagens 

em preto e branco. No caso de instituições com o foco de atuação em menores de 

idade, também são utilizadas imagens de jovens subnutridos ou em situação de rua. 

 

 

Figura 16 - VT Pequeno Nazareno 

 

Porém, o Iprede estabeleceu como um de seus objetivos de comunicação sair 

desse denominador comum, utilizando-se da imagem dos jovens atendidos de forma 

diferente. Assim, começa o processo de reposicionamento de imagem da Instituição, 

através da desconstrução desse perfil previamente mencionado. 

Para realizar isso, a estratégia definida será dar foco no trabalho realizado 

pelo Iprede e em seus resultados, em vez de procurar o viés assistencialista 

geralmente utilizado. 
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6.2 Tema da Campanha 

  

Consiste no ambiente onde a comunicação aponta o clima da campanha, no 

caso, o tema e a linha a serem seguidas é: “Transformando Sorrisos”, uma metáfora 

que sugere como a ajuda oferecida pelo doador promove o bom desenvolvimento 

das crianças e de suas famílias atendidas pelo Iprede. Fizemos uso da metáfora, 

pois, de acordo com Carrascoza (2006, p. 123), as figuras de linguagem “aumentam 

o grau de expressividade do texto” e “tornam o discurso mais envolvente, mesmo 

porque sua finalidade não é só informar, mas persuadir, gerar uma ação futura”. 

 

6.3 Abordagem 

 

A forma adotada pela criação para comunicar o tema e o conceito foi a de 

basear todo o material na ideia da transformação ao apresentar, primeiramente, uma 

imagem e, em seguida, complementá-la com um novo elemento que altere sua 

interpretação. Nos impressos, esse conceito foi implementado através do uso de 

recortes e sobreposição de imagens. Além disso, a presença de elementos gráficos, 

como indicativos para corte no papel, tesouras escolares e a fonte Skinny Regular, 

que tem grafia semelhante à de uma criança, já serve como uma sutil sugestão do 

universo infantil que será abordado na campanha. 

Também há o intuito de inserir o potencial doador na campanha, convidando-o 

a perceber o prazer em ajudar os jovens atendidos com a utilização da frase: 

“Colabore com o Iprede e descubra a alegria de transformar um sorriso”. 

 

6.4 Slogan 

 

O maior desafio encontrado no desenvolvimento de um slogan está no 

minimalismo exigido. Carrascoza (2006) compara essa tarefa de descrever todo o 

trabalho de uma empresa ou instituição em algumas poucas palavras a uma luta 

milenar.  

 
Explicar em poucas e precisas palavras sensações ou conceitos profundos – 
ou seja, não apenas simplificar a expressão, mas ir à essência, captando seu 
vasto universo – é uma luta, nem sempre vã, que o homem vem 
empreendendo a milênios com a linguagem (CARRASCOZA, 2006, p. 55). 
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A agência detectou a falta de um slogan próprio como uma falha 

comunicacional do Iprede e, visando à correção dessa falha, pensou em um slogan 

adequado à realidade do Instituto como um todo, desconsiderando, por um 

momento, o conceito da campanha. Havia dois pontos essenciais que foram 

identificados para o desenvolvimento de um slogan adequado: credibilidade e 

nutrição. Esses dois pontos compõem o conceito primordial do que é o Instituto e o 

trabalho que ele desenvolve. Optou-se por: “Confiança é o nosso melhor 

ingrediente”. 

O slogan desenvolvido pela agência remete semanticamente à nutrição, 

comida, alimento, entre outros, com o uso da palavra ingrediente, e ressalta a 

credibilidade como fator preponderante quando cita a confiança como o melhor entre 

todos os ingredientes que supostamente compõem o trabalho do Instituto. 

 

6.5 Layout 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                       

Tabela 59 – Lista de Peças  

 

6.6 Impressos 

 

6.6.1 Jornal 

 

Para essa mídia, foram produzidos dois anúncios (Figuras 23 e 26), cada um 

composto por duas páginas sequenciais. Os dois anúncios trarão o mesmo layout e 

se diferenciarão por imagens da composição. O formato utilizado foi de 4 col x 

26,5cm.  

a) Impressos: - Jornal; 

- Outdoor; 

- Folder. 

b) Eletrônicos: - Comercial de TV; 

- Spot de Rádio.  

c) Digitais: - Hotsite; 

- Banner de internet; 

- Fan Page Facebook. 
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A ideia da peça é apresentar, primeiramente, uma imagem sem relação direta 

com o anunciante e interagir com o leitor através do indicativo para recorte da 

imagem. Já o texto desse primeiro momento, foi pensado com o intuito de manter a 

curiosidade a respeito da página, visto que ele não elucida a temática do anúncio.  

Ao realizar um corte na linha presente ao redor da boca dos adultos de cada 

primeira página, o leitor revelará o sorriso de uma criança que estava presente na 

foto abaixo trazendo, assim, sentido à primeira parte da peça. 

Além disso, na segunda página, foram inseridas algumas fotos de crianças 

atendidas junto a um breve texto que foca no serviço oferecido pela Instituição, em 

vez do problema por ela tratado. O link do hotsite faz a ligação final com o processo 

de doação, facilitando para os leitores o contato com o Iprede. 

 

6.6.2 Outdoor 

 

A campanha conta com dois outdoors em tamanho padrão, seguindo a 

mesma estética e identidade propostas para o restante das peças. 

Por se tratar de uma mídia externa que, geralmente, permite pouco tempo 

para a leitura dos transeuntes, procurou-se manter um layout limpo e com poucas 

informações. Foi apresentado apenas o mote da campanha e o link do hotsite para 

maiores informações.  

 

6.6.3 Folder 

 

O folder de agradecimento faz parte de uma ação pensada para a aplicação 

durante o período em que a campanha estiver sendo veiculada. 

Todos os doadores que ajudarem a Instituição através do hotsite ou aplicativo 

do facebook receberão em casa um brinde artesanal fabricado nas oficinas 

realizadas com as mães das crianças atendidas. Junto a esse brinde, será enviado o 

folder para o endereço cadastrado na hora da doação. 

O formato do impresso é de 29,7cm de largura por 10,5cm de altura. Esse 

tamanho foi escolhido pela economia na hora da produção, visto que tem a metade 

de uma folha A4. Será impresso em couché fosco com gramatura de 60. 

O conceito aplicado foi o mesmo do restante das peças, no qual a 

sobreposição das fotos resulta na interação com o leitor que, aos poucos, vai 
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descobrindo do que se trata o folder. Ao recortar a linha da primeira foto, pode ser 

observado, no verso, o agradecimento da Instituição pela participação na campanha 

que, logo em seguida, é complementado por um breve texto.  

 

6.7 Comercial de TV 

 

O comercial para a TV terá a duração de 30 segundos; primeiramente, 

aparecerá a imagem de uma garota e de um lettering escrito: “Como fazer um 

sorriso”; depois, haverá a locução do texto a seguir: 

Fazer sorrir não tem receita certa. Não custa nada e não requer grandes 

gestos. É muito fácil. Uma pequena atitude já faz toda a diferença! Com ampla 

estrutura e atendimento multidisciplinar, o Iprede atua com eficiência do combate à 

desnutrição à inclusão social das famílias atendidas. E você faz parte dessa história. 

Obrigado. Você nos ajuda a transformar sorrisos.  

A ideia é inserir a temática da transformação de um sorriso de forma menos 

óbvia a princípio, fazendo a ligação com a campanha no decorrer do VT. Ao utilizar 

uma criança recortando papéis, há um sutil reforço na identidade de todas as peças 

produzidas, já que nos impressos e eletrônicos essa estética de recortes foi bastante 

utilizada. 

Abaixo, estão a storyline (forma sucinta de transmitir a ideia do VT) e o roteiro 

que utilizamos como base para a produção do vídeo. 

 

6.7.1 Storyline 

 

 Uma garota faz alguns recortes em uma folha de papel com trilha sonora e 

locução ao fundo. Os ângulos da câmera e os closes em determinadas partes da 

imagem dificultam a compreensão do que ela está tentando formar. À medida que o 

locutor fala sobre atitudes relacionadas a sorrir, vai ficando claro que ela estava 

formando um sorriso no papel. Há um corte para cenas de crianças alegres filmadas 

no Iprede; em seguida, a locução finaliza com o slogan da campanha: “Obrigado. 

Você nos ajuda a transformar sorrisos”. 
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6.7.2 Roteiro 

 

Tem- 
po 

Efeitos 
de  
Transi- 
ção 

Vídeo Áudio 

0 –  
1,4s 

Cross 
 Fade 

Plano Detalhe.  Imagem desfocada de parte 
de um jardim. Sobrepõe lettering centralizado: 
COMO FAZER UM SORRISO 

Referência para produtora. 
Início da trilha sonora: 
Instrumental da música 
Two of Us,  gravada por  
Aimee Mann. 

1,5 – 
 4,2s  

Corte 
 Seco 

Primeiro Plano. Garota parece concentrada 
em algo que ainda não pode ser visualizado.  

Locução masculina, adulta, 
tom alegre em off: FAZER 
SORRIR NÃO TEM 
RECEITA CERTA, 
 

4,2 – 
 6,1s  

Corte 
Seco 

Plano Detalhe. Garota começa a recortar 
círculo em folha de papel. NÃO CUSTA NADA. 

 

6,1 –  
10,6s  

Corte 
Seco 

Primeiro Plano. Garota faz expressões 
enquanto corta o papel. 

E NÃO REQUER 

GRANDES GESTOS. 

 

10,6 – 
 11,9s  

Corte 
Seco 

Plano Detalhe. Mãos recortando círculo no 
papel. É MUITO FÁCIL. 

 

11,9 – 
12,9s  

Corte 
Seco 

Primeiro Plano. Garota sorrindo. 
UMA PEQUENA 

 

12,9 – 
14,3s  

Corte 
Seco 

Plano Detalhe. Mãos finalizando círculo 
com sorriso no papel. 

ATITUDE JÁ FAZ 

 

14,3 –
16,1s  

Corte 
Seco 

Primeiro Plano. Garota feliz apresenta o 
sorriso que recortou no papel. 

TODA A DIFERENÇA! 

 

16,1 – 
17,3s  

Corte 
Seco 

Plano Geral. Fachada do Iprede. COM AMPLA 

ESTRUTURA, 

 

17,3 – 
18,6s  

Corte 
Seco 

Plano Detalhe. Duas garotas sorriem na 
janela de uma casinha de brinquedo. 

O IPREDE ATUA COM 

EFICIÊNCIA 

 

18,6 – 
20,3s  

Corte 
Seco 

Primeiro Médio. Uma cozinheira uniformizada 
sorri enquanto prepara a comida. 

DO COMBATE À 

DESNUTRIÇÃO 

 

20,3 – 
22,4s  

Corte 
Seco 

Plano de Conjunto. Duas garotas sorriem  
enquanto brincam de gangorra. 

À INCLUSÃO 

SOCIAL DAS FAMÍLIAS  
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22,4 – 
24,3s  

Corte 
Seco 

Plano Médio. Garota fica parada enquanto 
é examinada por atendente do Iprede. 
 

ATENDIDAS. E VOCÊ 

 

24,3 – 
28,2s  

Corte 
Seco 

Plano de Conjunto. Crianças correm em 
direção à camera e se jogam em pacote de 
bolas enquanto sorriem. 

FAZ PARTE DESSA 

HISTÓRIA. OBRIGADO. 

VOCÊ NOS AJUDA A 

TRANSFORMAR 

 

28,2 – 30s  Corte 
Seco 

Fundo branco (LOGOTIPO IPREDE)  

Sobrepõe lettering centralizado: 
WWW.TRANSFORMANDOSORRISOS.COM.BR 

SORRISOS  
(Fim da trilha sonora) 

 

 

 
Tabela 60 – Roteiro VT 
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6.7.3 Storyboard 

 

 

 
 

Figura 17 – Storyboard Parte 1 
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Figura 18 – Storyboard Parte 2 
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Figura 19 – Storyboard Parte 3 
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Figura 20 – Storyboard Parte 4 
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Figura 21 – Storyboard Parte 5 
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6.8 Spot de Rádio 

 

O Spot segue a mesma linha criativa do VT e possui pequena adaptação em 

sua locação. 

 

6.8.1 Roteiro do Spot 

 

Cliente: Iprede 

Campanha: Transformando Sorrisos 

Peça: Spot / Formato: 30’’ 

Título: “Obrigado” 

 

TEC. 1:  

Início da trilha sonora: Instrumental da música Two of Us, gravada por Aimee Mann. 

 

TEC. 2:  

Som de crianças rindo. 

 

LOC.:  

Fazer sorrir não tem receita certa. Não custa nada e não requer grandes gestos. É 

muito fácil. Uma pequena atitude já faz toda a diferença! Com ampla estrutura, o 

Iprede atua com eficiência do combate à desnutrição à inclusão social das famílias 

atendidas. E você faz parte dessa história. Obrigado. Você nos ajuda a transformar 

sorrisos.  

 

FADE OUT 

 

6.9 Hotsite 

 

O hotsite será composto por 4 páginas: Início, Iprede, campanha e doe. Na 

página inicial, constará a identidade utilizada no restante da campanha, desde as 

fotos até os indicativos para recorte. As linhas pontilhadas fazendo conexões entre 

os elementos dispostos na página também servem como símbolo de que tudo aquilo 
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está conectado (Iprede com a criança, com a campanha, com o doador e com a 

iniciativa e atitude de transformar um sorriso, representada pela tesoura).  

Na página do Iprede, há uma breve explicação sobre o trabalho da Instituição. 

No hotsite, há a solicitação para contribuições dos leitores. Por último, na página 

doe, há um link para o site Pag Seguro, no qual a doação do dinheiro será realizada 

de forma confiável, através de cartão de crédito, boleto, transferência bancária ou 

créditos no próprio site. 

 

6.10 Banner para Site 

 

Os banners de internet serão veiculados nos sites dos jornais O Povo e Diário 

do Nordeste, tendo o formato 300px x 300px. A ideia da peça é que, através de uma 

animação simples, a identidade da campanha seja apresentada e o usuário seja 

direcionado para o hotsite, no qual conhecerá mais sobre o Iprede e terá a 

possibilidade de contribuir. A linha pontilhada foi usada para direcionar a visão do 

internauta para as áreas que ele deverá ter mais atenção, levando-o ao local 

desejado. 
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6.11 Peças da Campanha 

6.11.1 Jornal 

F
Figura 22 – Anúncio 1 Página 1 
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Figura 23 – Anúncio 1 Simulação Corte 
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Figura 24 – Anúncio 1 Página 2 
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Figura 25 – Anúncio 2 Página 1 
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Figura 26 – Anúncio 2 Simulação Corte 



 

148 

 

 
 

Figura 27 – Anúncio 2 Página 2 
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Figura 28 – Aplicação Anúncio 2 Página 1 
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6.11.2 Folder 
 

 

 
Figura 29 – Folder Fechado 
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Figura 30 – Folder Aberto 
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6.11.3 Outdoor 
 

 
 

Figura 31 – Aplicação Outdoor 1 
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Figura 32 – Aplicação Outdoor 1 
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6.11.4 Hotsite 
 

 
 

Figura 33 – Página Inicial Hotsite 
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Figura 34 – Páginas Hotsite: Campanha Doe 
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Figura 35 – Página Hotsite: Iprede e Fan Page 
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6.11.5 Banner para Site 
  

 
 

Figura 36 – Banner Internet 1 
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Figura 37 – Banner Internet 2 
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7 Produção 
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Todos os orçamentos que constam no projeto são reais, mas, por conta da 

verba disponibilizada pelo Iprede, a produção será doada, lembrando que as peças 

para o jornal, o brinde produzido pelas mães e a comunicação nas mídias sociais 

não geram custos de produção. 

Quanto à produção do hotsite, spot de rádio e VT, a produção será doada 

pela Agência Lampião, que dispõe em sua estrutura de uma produtora de áudio e 

vídeo e um setor de web. 

Assim sendo, seguem os orçamentos para a produção das placas de outdoor 

e dos folders. 
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7.1 Outdoor 

 

 

 

Figura 38 – Orçamento Bandeirantes 
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7.2 Folder 

 

 

 

Figura 39 – Orçamento Gráfica Quadricolor 
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8 Conclusão 
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Este trabalho foi realizado com o objetivo de reposicionar a marca e resolver 

alguns problemas de comunicação do Iprede. A instituição cearense já está em 

atividade há vários anos e busca expandir, cada vez mais, sua penetração junto ao 

público de Fortaleza.  

A análise macro e microambientais e os dados obtidos na pesquisa realizada 

foram de suma importância para a elaboração da campanha deste projeto e para 

que a agência pudesse entender melhor a realidade do terceiro setor, suas 

peculiaridades e a dimensão da marca Iprede para os doadores em potencial.   

Tudo isso foi essencial para a elaboração de um plano de comunicação, que 

tem o intuito de, no primeiro momento, mudar a imagem que já foi usada e que 

muitas pessoas ainda lembram da comunicação da Instituição, mostrar sua estrutura 

e seus principais atributos e, por fim, conseguir alcançar um público mais 

abrangente, elaborando uma comunicação moderna e positiva. 

É importante salientar a importância de cada etapa do projeto. A coleta de 

dados do Briefing permitiu um conhecimento mais aprofundado do Iprede, a 

descrição da situação da marca, seus problemas, oportunidades, objetivos e 

recursos, sendo a base do processo de planejamento com a interpretação de todas 

essas informações. Como resultado, foram feitas a mídia e a criação, concretizando 

a nova imagem que a Instituição quer passar.  

Sendo assim, acredita-se que este trabalho serve de base para uma eficaz 

campanha de comunicação. Sugere-se que o Iprede passe a se preocupar mais com 

a comunicação, com o intuito de, a partir de agora, solidificar sua imagem de 

Instituição que atende de maneira eficaz a sociedade como um todo, utilizando uma 

comunicação eficiente e realizando ações de marketing capazes de firmar essa 

imagem na mente do público. 
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10.1 Tabelas de TV 
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10.2 Tabelas de Rádio 
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10.3 Tabelas de Jornal 
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10.4 Tabelas de Banner 
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