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RESUMO

O Iprede (Instituto da Primeira Infancia) é uma entidade do terceiro setor que
depende de doacbes de terceiros para manter-se funcionando. O Instituto tem
alguns problemas de comunicacéo, cujas solugdes serdo sugeridas ao longo do
projeto. O objetivo deste trabalho é passar por todas as etapas da elaboracdo de
uma campanha publicitiria e construir, de forma coesa, um trabalho
academicamente relevante e completo, com briefing, planejamento, midia, criacédo e
producdo. Para garantir o embasamento, fez-se necessario desenvolver uma
pesquisa de mercado. Os dados que o cliente forneceu para o briefing, aliados a
informac&o obtida na pesquisa, foram a espinha dorsal do planejamento que deu
origem as estratégias de midia e criacdo. Tendo as estratégias em maos, foram
desenvolvidas todas as pecas que compdem a campanha em meios digitais,
eletrbnicos e impressos.

Palavras-chave: Iprede. Comunicacao. Reposicionamento. Servir sorrisos.



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.
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Para o desenvolvimento deste projeto experimental, foi criada a agéncia
Lampido, um grupo composto por cinco alunos do Curso de Comunicagao Social,
com habilitacdo em Publicidade e Propaganda, da Universidade Federal do Ceara.

A Lampido manteve uma estrutura de trabalho semelhante a de agéncias
tradicionais, com os setores de atendimento, planejamento, midia, criacdo e
producéo ocupados, respectivamente, por Everton Carvalho, Gabriel Leite, Pedro

André Fialho, Yan Jamacaru e Yuri Lobato.

As principais agéncias de publicidade séo empresas grandes e orientadas a
processos, nas quais o fator de distingdo é a inteligéncia criativa que os
clientes ndo conseguem encontrar em seus proprios quadros. Organizadas
durante décadas em departamentos para tratar com clientes
(gerenciamento de contas), para conduzir pesquisas (planejamento), para
produzir anincios (criacdo) e para comprar tempo € espago para
publicidade (midia) (MARSHALL, 1997 p. 13).

O nome da empresa foi escolhido pelo campo semantico a que pertence,
podendo remeter tanto a ideia de lampada e luz, comumente associadas ao ato do
pensamento criativo, como também ao famoso cangaceiro de mesmo nome,
trazendo um aspecto regionalista para a agéncia.

O logotipo utiliza a estética da xilogravura como forma de reforcar as
referéncias nordestinas. Ele € composto por um lampido utilizando um chapéu de
cangaceiro, além da tipografia que carrega o0 mesmo estilo de traco.

Este projeto experimental tera como cliente da Lampiao, o Iprede, Instituto da
Primeira Infancia. A escolha do Iprede como cliente aconteceu porque a Instituicdo
atende a dois requisitos pré-estabelecidos pela agéncia: estar inserida em Fortaleza,
praca em que a Lampido atua, e proporcionar a oportunidade de retribuir a
sociedade os servicos por parte de uma universidade publica.

Além disso, o Iprede apresenta desafios diferentes dos convencionais no
mercado publicitario, pois ndo conta com clientes, e sim com doadores. Outro
desafio que motivou a escolha desse cliente foi a possivel necessidade de
reposicionar o Iprede junto a sociedade, o que tornou o projeto mais complexo.

Diante do exposto, a Lampido analisou mercadologicamente o ambiente e o
setor no qual o Iprede esta inserido, através de uma pesquisa qualitativa-
guantitativa, que mostra o momento do terceiro setor em Fortaleza. Com isso,
busca-se elevar o nivel de doacdes que o Iprede recebe e renovar a imagem que a

sociedade tem dessa Instituic&o.
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Para atingir os objetivos da campanha, apresentaremos estratégias e
desenvolveremos planos de acédo que atendam as necessidades do instituto, bem
como criaremos todas as pecas que serdo veiculadas durante o periodo de duracéo
da campanha.
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2.1 Produto / Servigo

2.1.1 Historico

O Iprede foi fundado no ano de 1986. Inserido no terceiro setor, sua fungéo
era, no inicio, exclusivamente alimentar criangas subnutridas. Durante mais de duas
décadas de existéncia, o Iprede evoluiu tanto em termos de estrutura quanto nas
diretrizes de acéo.

Segundo Eliane Melo®, coordenadora da gestdo de parceria do Iprede, a partir
de 2006, quando tomou posse a atual gestdo, o Iprede passou por uma grande
reestruturacdo. Buscando entender que os cuidados com a crianca devem ir além de
alimenta-la e passando também a incluir socialmente a mae, através de programas
de capacitacdo profissional, a Instituicdo favoreceu uma mudanca na realidade
social da familia, ampliou sua estrutura, com o0 apoio financeiro de um grupo de
empresarios, e diversificou suas areas de atendimento.

Hoje, tem como missdo assegurar a crianca e ao adolescente o respeito e a
dignidade, através do desenvolvimento sadio e harmonioso, com acfes pautadas
em estudos e pesquisas cientificas voltadas para a prevencédo de disturbios de
nutricdo e do desenvolvimento neuropsicomotor. Aliado a isso, o trabalho junto as
familias contribui para a quebra da cadeia da miséria em que estdo inseridas,
criando oportunidades para os familiares ou responsaveis e contribuindo para o
desenvolvimento humano, através de programas para a inclusdo social e melhoria

das condicdes de vida.

2.1.2 Area de Atuacéo

O Iprede tem sede na Rua Prof. Carlos Lobo, n°. 15, entre os bairros Cidade
dos Funcionarios e Parque Manibura, em Fortaleza. Assim, atende familias de toda
a Regido Metropolitana, uma vez que ndo exige que a pessoa resida em uma

determinada area do estado.

! Eliane Melo é coordenadora da gestdo de parceria do Iprede e nos concedeu entrevista em 14 de
abril de 2011.
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2.1.3 Descricao

O Instituto da Primeira Infancia, Iprede, € uma entidade sem fins lucrativos e
nao governamental sediada em Fortaleza, que trabalha com criangcas em diversas
areas para o desenvolvimento e a incluséo delas e de suas familias na sociedade.

O Iprede iniciou sua trajetéria ha 26 anos, trabalhando especificamente no
combate a desnutricdo infantil. Ao se aperfeicoar nesse trabalho, tornou-se
referéncia de combate a desnutricao infantil na regido Nordeste.

Ampliou-se, entdo, o atendimento infanti com a criacdo de uma equipe
multidisciplinar, que trabalha em diversos setores do desenvolvimento da crianga.
Essa equipe € composta por sete nuacleos: Acolhimento, Crescimento,
Desenvolvimento, Competéncias Familiares, Psicomotricidade, Sobrepeso e
Obesidade e Nucleo de TDHA (Transtorno do Deficit da Ateng&o e Hiperatividade).

Cada nucleo tem suas particularidades, como podemos ver abaixo:

2.1.3.1 Nudcleo de Acolhimento

Tomando por base o conceito que afirma ser o ato de acolher uma acéao
prioritaria de uma politica de favorecimento a cidadania e de acesso a direitos, 0
Nucleo de Acolhimento do Iprede foi criado como sendo o primeiro passo para todo
um itinerario de atendimento interdisciplinar, destinado tanto as criancas em

tratamento na Instituicdo como as suas familias.

2.1.3.2 Nucleo de Crescimento

Consiste em um programa que abrange trés acfes basicas de assisténcia a
crianca com graus variados de desnutricdo e suas familias, além de um Nucleo de
Educacdo Nutricional (NUCEN), responsavel por toda a orientacdo nutricional

dispensada no programa.
- Crescendo com Saude:

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

exclusivo ou predominante, através de oficinas interativas com atendimento em

18



grupo, com utilizagdo de equipamentos multimidia e da cozinha pedagogica.

Encontra na orientagéo nutricional seu principal foco.

- Vigilancia Nutricional:

Realiza, através de equipe multidisciplinar, acompanhamento de criancas 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 utilizacdo de
equipamentos multimidia e da cozinha pedagdgica, focando a educacéo nutricional e
a prevencao da evolucdo do estado nutricional da crianca a formas graves e
moderadas de desnutricao.

- Intervencgéo Nutricional:

Realiza acompanhamento de criancas com formas moderadas e graves de
desnutricdo, além de criangcas com desnutricdo secundaria e patologias diversas. O
atendimento é feito de forma individual e personalizada, com foco na recuperagao ou
melhoria do estado nutricional da crianca. Também oferece apoio e educacéo

nutricional as maes ou aos acompanhantes.

2.1.3.3 Nucleo de Desenvolvimento

O Programa de Desenvolvimento Infantil se caracteriza pelo respeito a
complexidade do fenbmeno e pelo olhar interdisciplinar para compreender o sujeito
em desenvolvimento, no caso, a crianga, nas suas relacbes com: a mae, familiares,

comunidade e sociedade. Baseia-se em duas ac0fes distintas:

- Mediacao:
Realiza atividades visando potencializar o desenvolvimento de criancas na
faixa etaria entre 0 e 9 anos e 11 meses, que estejam submetidas a situacdes de

vulnerabilidade social, e o fortalecimento do vinculo na diade cuidador-crianca.

- Intervencao:
Realiza atendimento multiprofissional visando avaliar e intervir na crianca com
problema de desenvolvimento e em sua familia, possibilitando oportunizar suas

capacidades enguanto sujeito.
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2.1.3.4 Nucleo de Competéncias Familiares

Desenvolve projetos e atividades de inclusdo social, melhoria das condigbes
de vida e acesso a direitos, com ac¢des voltadas para o autocuidado, cuidado com o
outro e, principalmente, cuidado e desenvolvimento das criancas. Baseia-se em trés

acOes distintas:

- Mae Colaboradora:

Realiza agcbes de formacdo que possam construir a capacidade para o
desenvolvimento de uma func¢éo laboral e suas especificidades, além de possuir um
programa de treinamento sobre cuidados com a crianca. Realiza aconselhamento

psicoldgico de acordo com a demanda necesséaria.

- Grupo de Cuidadores:
Promove o fortalecimento das competéncias intrapessoais e interpessoais dos

cuidadores das criangas assistidas na Instituigéo.

- M&e Acolhedora:

O projeto capacita as maes participantes no que se refere aos cuidados
necessarios a promocado da saude da crianca na primeira infancia, através de um
programa de treinamento com conteudos especificos, voltados principalmente para
atividades ludicas, tornando-as capazes de realizar atividades nas salas de
acolhimento do Iprede, de forma que possam orientar outras maes assistidas e
acolhidas na Instituicao.

A dinamica 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 formacéo de outras mulheres e, principalmente, acolher da melhor

forma criancas e familiares atendidos no Iprede.

2.1.3.5 Nucleo de Psicomotricidade

Proporcionar a relacdo mae-crianca, vivéncias corporais que favorecam o

desenvolvimento neuropsicomotor e a inter-relagcédo sociofamiliar.

20



- Atividades com Criancgas:

Realiza atividades para prevenir dificuldades de aprendizagens, atuando com
a Educacédo Psicomotora, além de fortalecer a tomada de consciéncia corporal, a
estruturacdo no tempo e no espago, como via de acesso ao fortalecimento de sua
autonomia, favorecer a melhor relacdo com o objeto, com o outro, consigo mesmo e

possibilitar sua adaptacdo ao meio familiar e social.

2.1.3.6 Nucleo de Sobrepeso e Obesidade

Tem como base um processo de mudanca de estilo de vida, através de
atendimentos individuais, palestras e oficinas educativas, com o0 objetivo de
potencializar e habilitar as criangas, adolescentes e familiares das classes D e E
para a adocdo de comportamentos adequados a melhoria da qualidade de vida,
apoiados numa visdo de totalidade, uma vez que reunem atividades de diversas
areas que atuam de forma integrada, e numa perspectiva técnico-cientifica e

humanista.

2.1.3.7 Criancas com Deficit de Atencéo e Hiperatividade

A assisténcia ao Transtorno do Deficit da Atencédo e Hiperatividade (TDHA)
visa melhorar a atividade académica, social e familiar da crianca, através de
medicamentos, alimentos adequados, reeducacdo psicomotricista e terapia
emocional. O tratamento consiste na orientagcdo aos pais e professores, além de
técnicas especificas ensinadas ao portador. Equipe: pediatra, neuropediatra,

psiquiatra, psicologo, psicopedagoga, nutricionista e psicomotricista.
2.1.4 Politica de Preco
O Iprede € uma instituicdo sem fins lucrativos que depende de doacfes para

manter sua estrutura e o padréo de qualidade dos seus servi¢cos. Essas doacdes sédo

provenientes tanto de empresas quanto de pessoas fisicas.
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2.1.5 Doacgodes

Diante das duas modalidades de doagao que o Iprede recebe, elas tém o
carater racional, no caso das empresas, e emocional, no caso de doacbes

individuais.

2.1.5.1 Empresas

As doacOes de empresas podem ser feitas em planos anuais ou através de
patrocinios pontuais a determinados projetos do Iprede. As empresas que aderem
ao Selo Saude Social pagam R$ 36.000,00 (trinta e seis mil reais) anuais e tém
direito ao uso da estrutura fisica do Iprede, como salas e auditérios. Além disso, a
empresa recebe o direito de usar o selo junto a sua marca e, assim, agregar valor
social a ela.

Em relacdo a patrocinios para projetos pontuais, os valores doados variam de
acordo com o projeto, ndo tendo quantias pré-estabelecidas. Em geral, o Iprede
participa de editais de fundacbes e de empresas publicas e apresenta projetos
especificos, dentro de sua grande gama de atuacdo. Quando tem seu projeto
aprovado, o Iprede recebe o recurso para aplica-lo somente naquele projeto
especifico, ndo podendo usar o mesmo em outras frentes de trabalho.

Em relac&o as pessoas juridicas, o Iprede nao visualiza grande potencial nas
doacdes anuais, acreditando mais em patrocinios pontuais para projetos lancados

pela entidade.

2.1.5.2 Pessoa Fisica

A busca por pessoas fisicas doadoras acontece através de mailings? doados
a entidade, sem ser analisado o perfil do doador. Por precisar de uma grande
guantidade de doadores e pela possibilidade de doar qualquer valor, o Iprede néo

segmenta seu publico-alvo.

2 . ~ - . . ~

Abreviacdo de Mailing List, em inglés; banco de dados onde se armazenam dados de
consumidores (nome, enderecos, caracteristicas do consumidor, entre outros) para serem utilizados
em marketing direto, tais como mala direta, telemarketing e correio eletronico.
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As doacdes por parte de pessoas fisicas podem ser feitas de trés maneiras:
na conta da Coelce (Companhia Elétrica do Ceard), através do telemarketing ou
através da doacgdo de notas fiscais. Na conta da Coelce, o doador pode colaborar
com qualquer valor. Ja as doacdes via telemarketing tém um valor inicial de R$
82,00, podendo ser negociado até se adequar ao orcamento do doador. As doacgdes
de notas fiscais podem ser feitas diretamente ao Iprede.

As doac6es individuais sao de carater emocional, uma vez que sdo motivadas
pela vontade de colaborar com a melhoria da qualidade de vida das criangas

assistidas, sem pensar em questdes 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 séo:

e Boa infraestrutura,

e Uma ampla gama de profissionais qualificados;

e Credibilidade junto a sociedade cearense;

e Administracdo comprometida e transparente.

Por outro lado, alguns pontos negativos também sdo observados:

e Sua localizacao, longe da maior concentracédo de renda da cidade e longe
também da grande periferia, dificulta a visita tanto de pacientes como de
potenciais doadores;

e Pouca divulgacdo das melhorias na sua estrutura e de seus novos nucleos
de trabalho;

e Custo elevado para a manutencao de sua estrutura.

2.1.7 Sazonalidade

O Iprede mantém suas atividades através de doacfGes de empresas e de
pessoas fisicas. Portanto, a sazonalidade ndo é pautada pelo numero de produtos

vendidos ou servigos prestados, e sim pelo volume de doacdes recebidas.
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Em relagé@o as empresas e fundagdes, ndo ha grande sazonalidade, uma vez
gue essas doacoes sao feitas em planos anuais ou através de patrocinios, por meio
de editais, durante todo o ano.

Quanto as pessoas fisicas, ha um significativo aumento no volume de
doacdes no ultimo trimestre do ano, periodo que coincide com o Dia das Criancgas e

com o Natal.

2.2 Concorréncia

O Iprede ndo conta com uma concorréncia propriamente dita. O que existe
sdo outras entidades que também necessitam de doacdes para realizarem seus
trabalhos.

Apesar disso, segundo Eliane Melo, podem ser consideradas concorrentes
entidades que também tém sede no Ceara e tém grande apelo junto a populagcéo da

regido. Ela exemplifica com O Pequeno Nazareno e a Associacao Peter Pan.

2.2.1 O Pequeno Nazareno

Fundada em 27 de maio de 1993, a associacdo O Pequeno Nazareno € uma
organizacao nao governamental e sem fins lucrativos, especializada no trabalho com
criancas, adolescentes e suas familias em situacdo de moradia nas ruas, com
atendimento em Fortaleza e Recife e militancia em todo o Brasil e na Europa. Hoje,
a organizacdo vem se afirmando como uma das maiores instituicbes em territorio
nacional no atendimento a criancas em situacdo de moradia nas ruas, atuando de
maneira global na educacdo social de rua, atendimento institucional, educacao
formal profissionalizante, atendimento familiar, construcdo e controle de politicas

publicas para os jovens atendidos.
2.2.2 Associacao Peter Pan
A Associacdo Peter Pan (APP) é uma entidade sem fins lucrativos, sem

carater religioso ou politico, reconhecida como de utilidade publica federal, estadual

e municipal, que assiste 1680 criancas 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 a
Diregéo do Hospital Infantil Albert Sabin e, em 07 de abril de 1997, fundou o Projeto
Peter Pan.

Nestes 14 anos de existéncia, a Associacao Peter Pan vem realizando um
trabalho voluntario que se tornou um projeto social, representando uma significativa
rede de acbes em varios segmentos sociais, com foco no tratamento do cancer

infanto-juvenil no Ceara, em parte do Nordeste e todo o Norte do pais.

2.2.3 Comunicacao Feita pela Concorréncia

Como exemplo da comunicacgéao feita pela concorréncia, trazemos alguns VTs
para serem analisados. Esses VTs sdo de algum tempo atras, uma vez que tais

instituicbes ndo apresentam novas criacoes e novas campanhas.

2.2.3.1 O Pequeno Nazareno

Dentre as pecas de comunicacdo feitas pela entidade, podemos analisar o
video 1, que mostra um VT de quinze segundos. De producado simples, esse conta
somente com uma trilha, uma imagem e uma locucdo em off. Nota-se que a linha
adotada pela instituicdo nesta midia € a da vitimizacao da crianca.

O VT comeca com uma mausica triste e a locucdo em off passando a ideia de

urgéncia, fazendo a pergunta: “Vocé deixaria seu filho morar na rua?” (figura 1).
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VOCE DEIXARIA"0"
FILHO MORAR NA RUA?

Figura 1 — VT Pequeno Nazareno

A trilha utilizada € simples e densa. O tom dramatico se acentua pela imagem
gue se estende até o fim do VT, onde duas criangas dormem na calcada. O locutor
responde a pergunta feita por ele mesmo, como se estivesse mantendo um dialogo

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

TAMBEM NAO'

Figura 2 — VT Pequeno Nazareno

No final do VT, o locutor pede para o telespectador fazer sua doacéo,
enquanto a legenda mostra o telefone da Instituicdo e, em seguida, o site. E

importante notar que, na parte final do video, alguns pedestres passam pelas
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criangas. Isso acentua sua vitimizagcdo, pois mostra a indiferenca dos cidadaos

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

poacoes (085)38781691

il

Figura 3 — VT Pequeno Nazareno

E interessante notar que uma mesma instituicio também usa linhas diferentes
de comunicacdo para 0 mesmo objetivo, que é conseguir novos doadores. Uma
dessas formas € através da distribuicdo de brindes, como bonés e calendarios.

Dentre os brindes que O Pequeno Nazareno distribui, estdo os calendarios.
Estes trazem dados da Instituicdo, o logotipo e imagens de criancas (figura 4). O
calendario mostra O Pequeno Nazareno com mais cores e criancas em melhores
condicles, situacao inversa as do VT.
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Figura 4 — Calendario Pequeno Nazareno
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E importante analisar a diferenca entre o VT e o calendéario. Isso, por
exemplo, € uma forma de ignorar uma unidade imagética e a comunicacao
integrada, pois isso ndo ajuda a fomentar uma imagem Unica na mente do receptor,
tendo uma imagem dentro do VT e outra dentro do calendario. Enquanto o video
mostra criancas dormindo na calcada em meio a indiferenca cotidiana, o calendario

retrata uma infancia menos miseravel.
2.2.3.2 Associacao Peter Pan

A Associacdo Peter Pan (APP) tem parcerias com grandes empresas que
promovem eventos que, consequentemente, funcionam como comunicagdo para a
Instituicéo, dentre elas o McDia Feliz*, parceria com o Instituto Ronald McDonald. Mas,
em relacdo a materiais de comunicacao, iSso ndo acrescenta muito a associacao, pois
a comunicacao do evento € nacional e nao cita as instituicbes contempladas.

Em relagdo a comunicacéo, em 2008, a APP veiculou um VT com o objetivo de
impulsionar as doagdes. Os protagonistas da peca séo os beneficiados pela associacéo
e a ideia geral do VT consistia nas proprias criancas pedindo ajuda aos cidadaos.
Nota-se também a vitimizac&o da crianca para trazer maior apelo emocional ao VT.

O VT tem inicio com um plano aberto, onde as criancas aparecem
escrevendo em suas maos (figura 5). Em seguida, temos planos mais fechados em

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

Figura 5 — VT Associacédo Peter Pan

® O McDia Feliz é a maior campanha do pais em prol de criancas e adolescentes com cancer.
(disponivel em: <http://www.instituto-ronald.org.br/index.php/mc-dia-feliz>. Acessado em: 08 de
fevereiro de 2012, as 17h43min).
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Figura 6 — VT Associagéo Peter Pan

A musica lenta e melancdlica, as imagens em preto e branco e as feicbes
tristes das criancas constituem o apelo dramatico da peca. Em seguida, as maos
das criancas sdo mostradas (figuras 7 e 8), cada uma com uma frase, formando os
seguintes dizeres: “Agradecemos a todos que contribuiram para a construcdo do

centro pediatrico do cancer. Mas ainda precisamos de uma maozinha. Ajude. Ligue
32562280".

Figura 7 — VT Associacéo Peter Pan
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Figura 8 — VT Associacéo Peter Pan

2.3 Comunicacao do Iprede

Devido a falta de manutencédo no acervo de comunicacédo, o Iprede dispde de
pouco material para andlise de como a crianca vinha sendo retratada em suas
pecas. Porém, apds a entrevista com Eliane Melo, tornou-se possivel tracar o perfil
da comunicacdo que vem sendo feita e qual a nova direcdo a ser tomada para o
reposicionamento de imagem da marca.

No logotipo (figura 9), pode-se observar um rosto sorridente, fazendo
referéncia a uma crianca, dentro de balées que criam o simbolo do coracao,

remetendo a felicidade da crianca.

IPREDE

Figura 9 — Logo Iprede
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Quanto aos impressos, tivemos acesso a poucas pegas que realmente
utilizassem a imagem da crianca, ja que varias delas tratavam-se apenas de

convites para eventos especificos visando a doacdes no local (figura 10).

12 Salao

Tlde

Dias 9,10 ¢ 11 de
novembro 2010

IPREDE

& Local:

Rua Professor Carlos Lobo, 15
(Bairro Cidade dos Funcionarios)

Horario:
De 14 as 19h

Figura 10 — Cartaz Iprede

Porém, dentre as pecas disponiveis, pode-se analisar o folder de
apresentacdo da entidade (figura 11). Nele, além das informacdes sobre o
funcionamento do Iprede, € possivel observar a presenca de fotos de criancas e
suas maes participando dos grupos e sendo atendidas. Nota-se ainda que, apesar
de estarem sorrindo, as criangas e seus familiares aparentam estar passando por

necessidades.
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IPREDE: desde 1986 uma trajetéria em consonancia com as necessidades historicas do
tratar a desnutricéo até a atualidade de investimento na primeira infancia.

TRAJETORIA DA CRIANCA:
Avaliagao, acompanhamento do

Promover & crianga e seus

familiares agdes de autonomia e
cidadania, com énfase na nutrigdo
& desenvolvimento na primeira
infancia, através de programase
projetos institucionais produzindo
tecnologias sociais sustentéveis.

crescimento, fortalecimento do
desenvolvimento, mediagéo,
ludicidade e criatividade. y

PROGRAMAS ASSISTENCIAIS

B Baseados nos principios de: \ : N Im:mmm DA MULHER:
:ofm?m @ S A8 ¢ Autoconhecimento
i RIS ¢ Socializagio
« Responsabilizagao y IR« Enpreencorismo
e © Empregabiidade
& « Profissionalizagéo
.. WCl

"@Ml canal colelive,

/mwkad;j:ﬁaém/zézlw Q y TECNOLOGIA SOCIAL:

Gualyuer um pode ser plival, X l 2 41 ey Capacitar mulheres
i W, ¥ M5 comoMediadoras do

= desenvolvimento

2 7@}: infantil.
& e

Sidisan Mita r ‘3
8 S e Va

Figura 11 — Folder Iprede

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

observa apenas uma crianga com as mesmas caracteristicas citadas anteriormente.

IPREDE

Instituto de Promoca@o da Nutricao
& do Desenvolvimento Humano

Figura 12 — Marcador de Livro Iprede
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Tal forma de retratacdo leva a vitimizacdo da imagem da crianca, que é
exatamente o que o Iprede quer evitar ao buscar um novo posicionamento de marca.

No site, encontramos algumas informacdes sobre os programas oferecidos
pelo Iprede e dados da entidade, além de imagens que reforcam o conceito ja

transmitido nos impressos (figura 13).

QIPRE[]E

Assisténda as Criancas

i

Conheca o que o Iprede faz pelas criancas

Figura 13 - Site

2.3.1 Objetivos de Comunicacéao

O objetivo de comunicacdo do Iprede € que a sociedade conheca o
importante trabalho realizado, a grande estrutura oferecida as criangas e as familias
atendidas e reconheca a instituicdo como centro de referéncia no tratamento de
criancas na primeira infancia, mas sem levar a uma acomodacdo em relacdo as
doacdes, pelo contrério, elevando-as. Na verdade, a intencéo do Iprede € apresentar
o grande trabalho realizado e conscientizar a sociedade de que, para o trabalho
seguir no nivel atual e evoluir ainda mais, € necessario o empenho e as doacfes de

todos.

2.3.2 Imagem Desejada Versus a Existente

A imagem desejada pelo Iprede € a de um centro de referéncia no combate a
desnutricdo, onde as criancas, além de receberem cuidados quanto a nutricdo, sao

bem tratadas e preparadas para a convivéncia em sociedade. A imagem desejada
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deve apresentar a crianca em bom estado, ao contrario da imagem atual da
entidade, descrita pelo cliente, em que as pessoas imaginam criangas miseraveis,

gue estdo no Iprede apenas pela alimentacéo.

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 as criancas, as maes e as
familias das criancas. Deve salientar que o trabalho do Iprede, além do combate a
desnutricédo, oferece um trabalho de incluséo social dessas familias.

Para passar credibilidade a mensagem da campanha, deve-se destacar a
condicao de Centro de Referéncia da Primeira Infancia, concedido pela Unicef.

Quanto ao tom das pecas a serem criadas, deve ser evitado o0 uso da imagem
da crianca triste. A mensagem néo deve chocar; pelo contrario, as pecas devem ser
leves e apresentar criangas em meio a uma estrutura completa de tratamento
nutricional e social.

As pessoas devem ser motivadas a apoiar o Iprede ndo por sentirem pena
das criancas, mas por verem que elas sdo muito bem tratadas, estao felizes, sendo
inseridas na sociedade junto de suas familias e que, para isso continuar, é

necessaria a participacao de toda a sociedade.

2.3.3.2 Obrigatoriedades de Comunicacao

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

- N&ao utilizar uma mensagem que trate outras instituicées do terceiro setor
como concorrentes;

- Criar um slogan gue esteja presente em todas as pecas;

- Apresentar, em todas as pecas, a condicdo de Centro de Referéncia da

Primeira Infancia.
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2.3.4 Midias Sugeridas

Com base nas necessidades de comunicacao do Iprede e no que considera
serem os meios de comunicacdo de maior alcance, Eliane Melo sugere as seguintes
midias:

- VT;

- Newsletter;

- Site;

- Perfis em redes sociais;

- Andncio para Jornal,

- Spot.

2.3.5 Verba

O Iprede, por ser uma Instituicdo sem fins lucrativos, ndo dispde de verba
propria para a comunicacdo. Entretanto, goza de grande credibilidade e bom
relacionamento com grandes sistemas de comunicacéo, tendo acesso a espacos em
diversos veiculos, como radios, TVs e jornais.

Quanto a agéncia, por entender a situacéo e a necessidade de comunicacao

do Iprede, também oferecera seu trabalho de forma voluntaria.
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3.1 Defini¢cao do Problema

O Iprede evoluiu bastante em termos de estrutura e organizacdo nos ultimos
anos. Seus gestores acreditam que hoje a imagem que a populacédo tem do Iprede
estd aquém da realidade, restringindo-se a de uma Instituicdo que atua nas
consequéncias, sem se importar com as causas do problema.

Em contrapartida, segundo Eliane Melo, muita gente deixa de doar por saber
que o lprede jA4 conta com uma sede bem estruturada. “Muitas pessoas nédo
conhecem os servigcos que o Iprede desenvolve para a iniciativa privada, como
aluguel de salas de reunides, auditorios e consultorios para profissionais da area da
saude”, reforca a coordenadora.

A populagéo desconhece a amplitude do trabalho do Iprede, tendo uma falsa
ideia de que so trabalha no sentido paliativo, quando, na verdade, o trabalho € bem
maior, buscando envolver a familia na solugéo do problema.

N&o ha dados recentes quanto a dimensdo do terceiro setor no Ceara,
consequentemente ndo se pode mensurar a participacdo do Iprede nesse setor;
para tanto, a pesquisa se predispde a dimensionar esse mercado. Faz-se necessario
descobrir quais os habitos dos filantropos que apoiam as instituicbes no estado, o

gue os motiva a fazer isso e quais as dificuldades que encontram ao fazé-lo.
3.2 Objetivos
3.2.1 Gerais
- Ter uma nocédo do tamanho do mercado e saber quanto desse mercado
pertence ao Iprede;
- Desenhar a imagem que a populacédo tem do Iprede hoje.

3.2.2 Especificos

- Descobrir o nivel de conhecimento da populacdo acerca do trabalho que o

Iprede presta a 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 importancia dessa informacao, na
deciséo de doar ou néo;

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

- Tracar o perfil do potencial doador;

- Descobrir qual tipo de midia € mais consumida por esse potencial doador.

3.3 Tipo de Pesquisa

Desenvolveremos uma pesquisa exploratéria, para determinar quais dados
serdo possiveis levantar e a maneira correta de obté-los, para, a partir de entao,
desenvolvermos uma pesquisa de mercado que devera esclarecer melhor a maneira
como o terceiro setor se configura no Ceara e como o Iprede se encaixa nesse
cenario. A pesquisa vai abordar o comportamento do consumidor em relagdo ao
terceiro setor em geral, espera-se ainda alguma definicho quanto a imagem do

Iprede junto a populagéo 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
necessario o uso de uma pesquisa qualitativa-quantitativa. A imagem que o Iprede
possui no imaginario cearense precisa ser definida, além disso, a pesquisa precisa
atingir o objetivo de quantificar os doadores e os potenciais doadores.

Utilizando esse método como referéncia, acredita-se que todos os objetivos
principais da pesquisa, necessarios para a conclusdo deste trabalho, serdo

atendidos de forma satisfatoéria.
3.5 Método de Coleta de Dados

Como nosso objetivo é determinar o posicionamento da marca do Iprede em
relacdo ao potencial doador e ao mercado em que estd 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 exploratério, é provavel
gue o pesquisador colete dados narrativos através do uso de grupos de
foco, entrevistas pessoais ou observacdo de comportamento ou eventos.
Esse tipo de dado também pode ser chamado de qualitativo. As abordagens
qualitativas para coleta de dados sdo usadas tipicamente no estado
exploratério do processo de pesquisa (MONEY, 2005, p. 91).

Serdo aplicados questionarios em entrevistas diretas feitas, pessoalmente,
com pessoas escolhidas ao acaso em areas de grande movimentacao da cidade de
Fortaleza, com a finalidade de descobrir quais os habitos 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
publico consumidor (ALDRIGHI, 1995, p. 117).

3.6 Publico-alvo

Nosso publico alvo sera de homens e mulheres, sem restricdo de idade, das
classes A, B e C. J4 que um dos principais objetivos da pesquisa é tracar o perfil do

potencial doador, acredita-se, nesse primeiro momento, que nao ha restri¢coes.

3.7 Amostra e Abrangéncia

Para garantir a confiabilidade dos dados, vamos trabalhar com uma amostra
de 100 pessoas; dessa forma, teremos 90,2% de seguranca e 9,8% de margem de
erro, de acordo com o calculo amostral a seguir e considerando que noSso universo

€ infinito:

N=z2*p*(1-p)/e?
N=1,692*0,5*(1-0,5)/0,098
N =3,8416 * 0,5 *,0,5/0,009604
N = 0,9604 / 0,009604

N =100

Abordaremos individuos com dezoito anos ou mais nos seguintes locais da

cidade de Fortaleza:
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Locais Pesquisadores | Dias Horarios

Shopping Iguatemi Gabriel e Yuri 19/11/2012 14:00 as 18:00
Shopping Del Paseo | Yan 19/11/2012 14:00 as 18:00
Shopping Benfica Pedro 21/11/2012 14:00 as 18:00
North Shopping Everton 22/11/2012 14:00 as 18:00

Esses lugares sao centros de grande concentracdo de individuos das classes

Tabela 1 — Planejamento de Campo

A, B e C, publico-alvo da pesquisa.

A abordagem se dara de forma direta, os pesquisadores se movimentardo

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

no perfil definido como publico-alvo da pesquisa.

3.8 Questionario

As pesquisas serdo todas realizadas com base no questionario abaixo

descrito:
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Questionario - Pesquisa Mercadologica
Trabalho de Conclusdo de Curso
Reposicionamento de Imagem do Iprede

Idade:

18- 24 anos
25 - 30 anos
31-35anos
36 - 40 anos
Acima de 40 anos

Qual a sua renda familiar?

1 a 3 salarios minimos
3 a 5 saldrios minimos
5 a 7 salarios minimos
7 a9 saldrios minimos
Acima de 9 saldrios minimos

Mos Ultimos 12 meses gquantas vezes vocé ajudou alguma instituigdo de caridade?

Nenhuma

Pelo menos 1vez - (Pula paraa5)

A cada 6 meses - (Pula para a 5)

A cada 3 meses - (Pulaparaas)

Pelo menos 1vez por més - (Pula paraas)

Existe algum motivo especifico pra vocé ndo ter doado? - (Pula pra 7)

O gue pesa mais na hora de decidir para qual instituigdo doar?

A causa a gue ela ajuda

Falta de estrutura

Os bons resultados da instituicdo na drea em que atua
Credibilidade

Facilidade de doar
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Quais instituicBes vocd costuma ajudar?

Qual das seguintes causas vocé acha que precisa mais urgentemente de doagtes?

Subnutrigdo infantil

Abandono de idosos

Atendimento médico gratuito a populagio de baixa renda
Causas ambientais

Maltrato aos animais

Ajuda aos dependentes guimicos

Das instituiges abaixo, em sua opinido, qual tem mais credibilidade?

Organizagdo O Pegueno Nazareno
Iprede

Santa Casa de Misericordia

Casa de Jeremias

Associacdo Peter Pan

Instituto Manassés

Qual aparenta ser mais necessitada?

Organizagdo O Pequeno Nazareno
Iprede

Santa Casa de Misericordia

Casa de Jeremias

Associagdo Peter Pan

Instituto Manassés

Vocé ja ouviu falar no Iprede?

Sim
M3o - (Encerra)

Através de que meio vocé conheceu o Iprede?

Televisdo

Radio

Revistas

Jornais

Conversas entre amigos
Internet



Que tipo de trabalho vocé acha gue o Iprede realiza?

Vocé considera que o trabalho realizado por ele estd sendo eficaz? Porque?

Vocé j& viu alguma campanha de comunicagéo do Iprede?
Caso sim, em qual meio de comunicagdo?

Sim
Nao

Meio:
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3.9 Tabulacao e Andlise de Dados

Idade:

23.48%

H13-24anos
H25-30anos
W 31-35anos
M 36-40anos

4.55%
M Acima de 40 anos

Gréfico 01

Qual a sua renda familiar?

B 133 salariosminimos
B 335 salariosminimos
W 5a7 salariosminimos
E 7 a9 salariosminimos

M Acima de 9 salariosminimos

T ——
Gréfico 02
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Nos ultimos 12 meses quantas vezes vocé ajudou
alguma instituicdo de caridade?

39.00%
H Nenhuma
H Pelo menos 1 vez
A cada 6 meses
H A cada 3 meses

M Pelomenos 1 vez por més

Gréafico 03

Existe algum motivo especifico pra vocé ndo ter
doado?

24.49% 22.45%

H Motivo Menhum
H Faltou oportunidade
B N3otem condigbes de Doar

H N3o confia nas instituictes

14.29% B Outros Motivos
14.29%

M Dificuldade para doar

10.20%

14.29%

Gréfico 04
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0O que pesa mais na hora de decidir para qual
instituicdo doar?

H Acausaaqueela ajuda

0.00%
M Falta de estrutura

M 0= bons resultados da instituicdo na
area em que atua

20.45% H Credibilidade

M Facilidade de doar

Gréfico 05

Quais instituictes vocé costuma ajudar?

25.49%

H FPegqueno Nazareno
M Peter Pan

M |prede
HrEoLembro

15.69% M apae
M santa Casa

5.88%

3.92% M Outras Instituigdes

21.57%

Gréfico 06
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Qual das seguintes causas vocé acha que precisa
mais urgentemente de doacodes?

3.00% 2.00%

8.00%
15.00%
24.00%

H Subnutricdo infantil

H Abandonode idosos

W Atendimento médico gratuitoa
populacdo de baixa renda

H Causas ambientais

E Maltrato aos animais

i Ajuda aos dependentes quimicos

Gréafico 07

Das instituicdes abaixo, em sua opinido, qual tem
mais credibilidade?

2.00%  6.00%

H Organizacdo O Pequenc Nazareno
H Iprede

M Santa Casa de Misericardia

H Cazade leremias

M Asszociacdo Peter Pan

M Instituto Manassés

Gréfico 08
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Qual aparenta ser mais necessitada?

11.00% 11.00%

H Organizacdo O Pequenc Nazareno
21.00% M Iprede

M Santa Casa de Misericordia

H Caszde leremias

M Associacdo Peter Pan

M |Instituto Manasses

Gréafico 09

Vocé ja ouviu falar no Iprede?

H 5im

E N3o- (Encerra)

Gréfico 10
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Através de que meio vocé conheceu o Iprede?

Gréfico 11

H Televisao
H Jornais
i Conversas entre amigos

M Internet

Que tipo de trabalho vocé acha que o lprede

realiza?
6.06%
1.01% 14.14%
3.03%
0.09%
0.00%

66.67%

B Combate a desnutricdo infantil,
apoiandoas familias

H Atende apenas criancas carentes

 Combate apenas a desnutricdo
Infantil

H N3osei

M atende Criancas e adolescentes

i Alimenta criancas

b Qutras respostas

Gréfico 12
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Voceé considera que o trabalho realizado por ele esta
sendo eficaz? Porque?

M Sim, poisconheco aestruturae o
10.20% 10.20% trabalho

H N3o conhego os resultados
5.10% M 5im, qualgueriniciativaévalida

M Sirm, Tern credibilidade
9.18%

B Outras respostas
32.65%

M Sirm, por qué wejonos meios de

5.10% comunicagio
B N30 suporta a demanda/ faltam
recursos

b Mao resolvemn o problema, a solugao
9.18% & paleativa

L MED sei

Gréfico 13

Vocé ja viu alguma campanha de comunicacao do
Iprede?

H 5im

H Nao

Gréfico 14
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Casosim, em qual meio de comunicacao?

4.41% B Televisio

H Radio
i Jarnais

M | nternet

Gréfico 15

3.10 Resultados da Pesquisa

Através das entrevistas, apos a tabulacdo dos dados, algumas questdes,
antes sem resposta, puderam ser esclarecidas.
A estratégia para a campanha de reposicionamento de imagem do Iprede

pode, a partir dessas informacdes e do Briefing, ser tracada de forma mais clara.

3.11 Impressdes Gerais

A pesquisa utilizou como base um publico composto por 24% de individuos
com idade entre 18 e 24 anos e 76% com 25 anos ou mais (Grafico 01). Quanto a
renda familiar, 16% dos entrevistados tém renda entre 1 e 5 salarios minimos,
enquanto 84% tém renda acima de 5 salarios (Gréfico 02).

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

(Gréfico 03). Estratificando esse numero, chegamos a conclusdo de que 100% dos
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doadores regulares tém renda familiar acima de 5 saléarios, sendo 78% acima de 9
salérios.

Analisando essa faixa salarial, notamos que 69% doaram no maximo uma vez
nos ultimos 12 meses, gerando um grande potencial de possiveis doadores.

Analisando os motivos especificos que levam as pessoas a ndo doarem
(Grafico 04) e os fatores que pesam mais na hora de decidir a instituicdo a qual doar
(Grafico 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 condig¢ao para doar” ou “ndo encontraram nenhum motivo especifico”.

Verificamos também que 38,8% da populagcdo nao doa por falta de
oportunidade ou dificuldade pra realizar a doacdo, enquanto 14% nao confia nas
instituicoes.

Entre as pessoas que doaram nos ultimos 12 meses, 36,36% escolheram a
Instituicdo por causa da sua credibilidade, enquanto 22,73% optaram pela facilidade
de doar (Grafico 05). Outros dois fatores que surgiram foram “bons resultados da
instituicdo na area em que atua” e “a causa que ela ajuda”.

Quando perguntados sobre qual instituicAo possui maior credibilidade, o
Iprede lidera a pesquisa com 38% (Grafico 08). Levando em conta que, conforme
supracitado, a credibilidade das instituicbes € fator primordial na decisdo de doar,
concluimos que o Iprede tem potencial para atrair novos doadores.

Outro resultado que aponta um grande potencial de possiveis doadores para
o Iprede é o fato de 69% das pessoas que doaram a0 menos uma vez nos ultimos
12 meses e que julgam a subnutricdo infantil como causa prioritaria doaram a outras
instituicbes que ndo ao Iprede (Grafico 07).

Apesar de a Santa Casa de Misericérdia ter sido lembrada em 48% das
entrevistas como a instituicdo mais necessitada (Grafico 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 (Gréfico 10), mas apenas 14% respondeu de forma
razoavelmente correta quando questionados sobre o trabalho realizado pela
Instituicdo, enquanto 67% dos entrevistados acham que o Iprede s6 combate a
desnutricdo infantil, sem atuar na raiz do problema.

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

entrevistados (Grafico 10). Entre os entrevistados, a imensa maioria (68%) ja viu
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alguma campanha de comunicacéo do Iprede (Grafico 14). Ao analisar os dados de
midia da pesquisa, vemos a televisdo como o veiculo de maior for¢a. 71% dos
entrevistados que lembram de uma campanha do Iprede afirmam té-la visto pela
televisdo (Grafico 15) e 65% das pessoas que afirmam conhecer o Iprede
conheceram-no através desse veiculo (Grafico 11). Jornal (16%), radio (4%) e
Internet (1%) foram outras midias lembradas por campanhas do Iprede. 26% dos
entrevistados conheceram o Iprede atraves de conversas informais entre amigos.

Dentre os entrevistados que afirmaram nunca ter visto uma campanha do
Iprede, 35% afirmam ndo conhecer os resultados da Instituicdo. Em contrapartida,
13% consideram o trabalho do Iprede eficaz, baseando-se no que veem nos meios
de comunicacéao.

Em relacdo a eficacia do trabalho do Iprede (Gréafico 13), 33% afirmam néo
conhecer os resultados, 9% acreditam na ineficacia do trabalho, 10% acreditam na
eficacia por conhecer a estrutura e o trabalho do Instituto. Os outros 48% acreditam
na eficacia sem conhecer a Instituicdo a fundo, justificando sua resposta pela
credibilidade do Iprede, pelo que veem nos meios de comunicacéo, dentre outros.

Analisando os dados da pesquisa, percebemos que a marca do Iprede é
muito lembrada, mas essa lembranca nao reflete o trabalho que é desenvolvido pelo
Instituto. Um ponto forte detectado é a forte associacdo da marca do Iprede a

credibilidade, fator primordial na decisao de doar.

3.12 Checklist dos Objetivos da Pesquisa

Objetivos Resultados da Pesquisa Conclusdes

Ter uma nocéo do
tamanho do mercado e
guanto desse

mercado pertence ao

Iprede.

60% dos entrevistados
sao doadores; na faixa
salarial das pessoas
gue ganham mais de 9
salarios minimos, a taxa
sobe para 78%. O

Iprede foi lembrado em

apenas 22% das doacoes.

H& um imenso numero

de doadores e de potenciais
doadores no estado do
Ceard, quando
consideramos as
populacdes das classes A, B
e C. SO 22% dos doadores
atuais investem no

Trabalho do Iprede.
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Desenhar a imagem que a
populacéo tem do Iprede
hoje.

38% dos entrevistados
acreditam no Iprede
como a Instituicao de
maior credibilidade no
estado. 66,7%

dos entrevistados
acreditam que o Iprede
combate apenas a
desnutricéo infantil;
enquanto 33% das
pessoas acreditam na
eficacia do Instituto;
outras 32,6% néo

conhecem os resultados.

O Iprede é visto como um
Instituto de alta credibilidade,
mas sua funcéo atual e
seus resultados ainda
sao desconhecidos

pela sociedade.

Descobrir o nivel

de conhecimento da

populacéo acerca do
trabalho que o Iprede

presta a sociedade.

99% dos entrevistados ja
ouviram falar do Iprede;
mas, quando interrogados
sobre o trabalho da
Instuicdo, 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
gual o impacto disso,

a importancia dessa
informacé&o na deciséo

de doar ou néo.

Quase metade dos
entrevistados (48%)
acredita que a

subnutricdo infantil € uma
causa prioritaria em
detrimento de outras. O

O Iprede é a instituicdo que
mais recebeu doacdes nos
altimos doze meses
(21,5% do total).

As pessoas nao acreditam
gue a falta de estrutura seja
determinante, além disso, 0
Iprede é a Instituicdo que
mais recebeu doacdes e
defende a causa mais
urgente na opinido dos

entrevistados.
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Nenhum dos
entrevistados citou a
falta de estrutura

como fator determinante

para a doagéao.

Descobrir qual o
potencial de crescimento
do Iprede no Ceara.

70% dos doadores
atuais doaram apenas
uma vez nos ultimos
doze meses. O Iprede
recebe doacdes de
apenas 22% dessa

Populacao.

Ha uma baixa fidelizacéo
dos doadores, indicando
grande possibilidade de
atuar nessa frente, além do
crescimento organico do
Iprede entre os doadores
que ja contribuem com
outras causas e a captura
dos potenciais doadores.
O potencial de crescimento

€ exponencial.

Tracar o perfil do

potencial doador.

70% dos doadores tém
mais de vinte e cinco
anos. 75% dos
entrevistados tém renda
acima de 7 saléarios

minimos.

Os potenciais doadores
tém mais de vinte e cinco
anos e pertencem as

classes A,BeC.

Descobrir Qual tipo de
midia é mais consumida por

esse potencial doador

65% dos entrevistados
conheceram o Iprede
através da da Televisao.
70% das pessoas viu

alguma campanha do

Instituto no mesmo meio.

O segundo veiculo de
midia mais consumido

€ o jornal.

Acredita-se que as
midias mais consumidas

sejam televisédo e jornal.

Tabela 2 — Objetivos da Pesquisa
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Um planejamento de campanha deve direcionar as acdes para um objetivo
comum de forma clara e bem definida; apesar de ndo existir uma férmula exata para
seu desenvolvimento, neste trabalho, usaremos o modelo proposto por Roberto
Corréa (2008).

Como o Iprede é uma InstituicAo sem fins lucrativos, existem certas
particularidades e, por conta disso, o plano tomara alguns direcionamentos que
buscam acompanhar essas peculiaridades.

Naturalmente, existem vdarias maneiras de se fazer um planejamento,
podendo ser mais sofisticado ou mais simplificado, usando esta ou aquela
terminologia, com tantos capitulos quanto sejam necessarios, ndo importa.
O principal € que o planejamento seja adequado a cada empresa €, vale
repetir, que seja redigido de forma clara e objetiva (CORREA, 2008 p.121).

Para este trabalho, optamos pelo modelo A de planejamento de Roberto
Corréa (2008), uma vez que esse modelo é flexivel o bastante para se adequar as
necessidades do Iprede.

O modelo “A” tem essa intengao, a de servir como se fosse uma partitura
musical para que o profissional de marketing ou de comunicag¢édo possa se
familiarizar com o sistema e mecanismos de um plano. Uma vez adquirida a
disciplina e a organizacdo necessarios para 0 desenvolvimento de um
planejamento, vocé podera introduzir as alteragdes que achar conveniente,
para que se adaptem a cada circunstancia do seu trabalho (CORREA, 2008
p.121).

Trataremos da situacdo do mercado, analisaremos 0 posicionamento do
Iprede em relacéo aos concorrentes e definiremos os problemas e as oportunidades.
A partir dessas informagdes, torna-se possivel tracar a estratégia para a campanha.

Kottler (2010) traz o conceito do marketing social e do negocio social, sendo
gue o objetivo € o bem comum da sociedade através de iniciativas sustentaveis; mas
deixa claro que as estratégias usuais de marketing, gestdo e comunicacao, muitas
vezes, ndo se aplicam a realidade de um negécio social. Entende-se que o Iprede,
por nao ter fins lucrativos, ndo encara outras instituicdbes como concorrentes;

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

Para que o negdcio social dé certo, todas as varidveis do mix de marketing,
talvez precisem ser redesenhadas. Muitas vezes, esse redesenho cria
modelos de negdcios superiores e mais ageis, que desafiam modelos
convencionais (KOTTLER, 2010, p. 165).
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Dessa forma, concluimos que a melhor maneira de se desenvolver esse
planejamento é adotando o Modelo A de Corréa (2008) como base, mas fazendo

adaptacoes para a realidade da Instituicao.

4.1 Pontos Fortes e Pontos Fracos

Para uma melhor exposicdo, os pontos fortes e fracos da Instituicdo foram
organizados, listados e aprofundados no quadro a seguir. Podem-se destacar como
principais pontos positivos a sua estrutura fisica e a sua credibilidade. Por outro
lado, nos pontos negativos, a falta de comunicacdo e a dependéncia de midias

doadas sao os problemas mais graves, pois impedem que 0s pontos positivos sejam

mostrados de forma mais incisiva.

Pontos Fortes

Pontos Fracos

- Estrutura fisica

O Iprede dispde de uma ampla e
organizada estrutura para dar suporte ao
atendimento realizado na entidade. Além
disso, possui espacos, como auditério e
consultorios, que geram receita através de
locacdo. Tal atividade mostra-se vantajosa,
pois possibilita cerca de 20% do total

arrecadado mensalmente.

- Pouca divulgacéo dos servigos
de locacdo de ambientes

Devido a falta de divulgacéo das
possibilidades de sua estrutura, o
Iprede recebe menos propostas de
locacdo de suas salas e auditorio,
gerando, assim, menos renda e a

presenca de espacos 0Ci0SO0sS.

- Credibilidade

Com mais de 25 anos trabalhando
especificamente no combate a
desnutricao infantil, o Iprede tornou-se
referéncia dentro do setor na regido

Nordeste.

- Falta de comunicacao

Apesar do alto recall, ao reunir o
acervo de comunicacao disponivel, foi
constatado um deficit na divulgacéo de
de suas propostas e necessidades.
Percebe-se, entdo, a oportunidade de
aumentar essa comunicagao para

atingir mais pessoas.
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- Alto recall de marca

Na pesquisa de mercado realizada
previamente, 99% dos entrevistados ja
haviam ouvido falar no Iprede. Isso
confirma o alto recall da marca no

mercado local.

- Dependéncia de midia doada
Quando a entidade decide realizar
trabalhos de divulgacéo, ela depende
da doacado de midias para a
veiculacao de suas pecas, pois nao
utiliza as doac¢des destinadas as
criangas. Isso gera uma dificuldade na
hora de atingir o publico desejado, ja
gue nao necessariamente a midia

disponivel € a ideal.

- Atendimento eficaz

A eficacia do atendimento é perceptivel
através do baixo indice de reincidéncia
das criancas ap6s acompanhadas pelo
Iprede.

- Imagem associada aos
estereotipos de crianca desnutrida
A maioria das pecas ja veiculadas,
remetem a esse estereotipo, trazendo

uma carga negativa para a marca.

- Estrutura fisica para cursos,
palestras e aluguel de consultério
A entidade possui consultorios e

auditorio apropriados para cursos e

palestras, os quais estado disponiveis para

locacéo.

- Localizacao

Localizada no Parque Manibura, a
entidade ndo possui facil acesso, o
que dificulta a sua localizacdo para
potenciais doadores que residam na
concentracdo de bairros nobres, como
Meireles e Aldeota. A questao da
localizacéo é agravada pela
subutilizacdo das midias sociais e da

internet em geral.

- Profissionais capacitados
A entidade dispde de equipe

contendo pediatras, neuropediatras,

psiquiatras, psicologos, psicopedagogas,

nutricionistas e psicomotricistas para

a obtencado de melhores resultados.

- Instabilidade das doacdes

A entidade possui pouquissimos
doadores em planos de doacéo de
longo prazo. Esse fator resulta na
instabilidade das financas para garantia
do funcionamento mensal do Iprede.
Porém, observa-se que isso faz parte

de uma tendéncia de mercado, visto
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que as empresas, principais usuérias
desses planos, estédo agindo de forma
diferente. Tem-se tornado cada vez
mais comum investir o dinheiro, antes
direcionado para a filantropia, na prépria
empresa. Tal atitude busca reestruturar
e corrigir de dentro para fora os
problemas que poderiam causar

danos a imagem da mesma.

- Atendimento multidisciplinar

O tratamento no Iprede vai além de apenas
alimentar as criangas, contando com
trabalhos direcionados a profissionalizacao

e a conscientizacao das maes.

- Pouca divulgacao da qualidade

do servico

Mesmo sendo uma instituicao de
presenca forte no mercado local, muito
desse recall é apenas superficial, ja que
a qualidade do seu servi¢o nao €

amplamente conhecida.

- Reconhecimento da Unesco

O Iprede foi reconhecido pela UNESCO
como centro de referéncia ao combate
da desnutricdo na regido Nordeste.

Tal titulo traz respaldo para a instituicéo e

demonstra a eficacia do seu trabalho.

Tabela 3 — Pontos Fortes e Pontos Fracos

4.2 Andlise do Ambiente

4.2.1 Analise Demografica do Publico Assistido

De acordo com a coordenadora de parcerias do Instituto, 1.000 criancas séo

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

criancas sao levadas pela mae, sendo extremamente raros 0s casos em que o pai é

guem realiza o contato; prova disso é o numero de maes atendidas, cerca de 800.
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-

Figura 14 — Atendimento no Iprede

De acordo com Eliane Melo, o perfil das mées dessas criancas é entre 14 e
24 anos, com trés filhos em média, geralmente de pais diferentes. Esses dados, no
entanto, sao fruto da observacdo e vivéncia da coordenadora, ndo ha um controle
estatistico dessa informacao.

O Unico pré-requisito para receber atendimento é estar com algum distlrbio
de nutricao.

4.2.2 Situacao Geogréfica

Trata-se de uma estrutura muito grande e espacosa, porém, conta com
apenas um acesso de chegada.

Apesar de estar localizado proximo a vias importantes da cidade de Fortaleza,
como a Avenida Washington Soares e a Avenida Oliveira Paiva, 0 acesso ao Iprede
nao é tao simples, ele se localiza no final de uma via secundaria muito pequena
(Figura 15).

A Instituicdo se localiza proximo a muitos bairros periféricos e de baixa renda,
como Mata Galinha, Cajazeiras, Barroso, Sapiranga, entre outros. Porém, esta
distante dos bairros de maior concentracdo de renda, como Aldeota, Meireles,

Varjota, Praia de Iracema, etc.
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Figura 15 — Localizag&o Iprede

4.2.3 Analise Palitico / Legal

A legislacédo brasileira oferece a oportunidade de os doadores, sejam pessoas
fisicas ou juridicas, terem os valores de suas doacdes deduzidos de seu imposto de
renda, com limite de 1% para pessoas juridicas e 6% para pessoas fisicas. No
entanto, essas doacbes ndo podem ser feitas diretamente a instituicdo, como
podemos ver na lei:

Art. 260. Os contribuintes poderéo efetuar doa¢des aos Fundos dos Direitos
da Crianca e do Adolescente nacional, distrital, estaduais ou municipais,
devidamente comprovadas, sendo essas integralmente deduzidas do
imposto de renda, obedecidos os seguintes limites:

| - 1% (um por cento) do imposto sobre a renda devido apurado pelas
pessoas juridicas tributadas com base no lucro real;

Il - 6% (seis por cento) do imposto sobre a renda apurado pelas pessoas
fisicas na Declarac@o de Ajuste Anual, observado o disposto no art. 22 da
Lei n° 9532, de 10 de dezembro de 1997 (Disponiovel em:
<http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/anotada/10501222/art-87-da-lei-12594-
12>, acesso em: 08 de maio de 2012, as 11h23min).

No caso do Iprede, a doacdo tem que ser feita no Conselho Municipal dos
Direitos da Crianca e do Adolescente de Fortaleza, COMDICA, e especificar que

guer gue sua doacéao seja feita para o Iprede.
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4.2.4 Analise Tecnoldgica

Em visita ao Iprede, é possivel notar como a estrutura é bem desenvolvida.
Eles contam com equipamentos modernos e sistemas atualizados, além de

laboratérios de informatica e salas equipadas para os cursos profissionalizantes.

Oportunidades Ameacas

Utilizar seu moderno sistema de Perder potenciais doadores para
informatica para fortalecer sua instituicbes que estejam colocadas em
presenca na internet, criando, por areas mais proximas do publico

exemplo, sistemas de doagdes on line. | doador.

Incentivar doacOes para o Iprede Pessoas interessadas em doar ao
através do COMDICA, mostrando o Iprede através do COMDICA néo
beneficio da deducéo no imposto de especificarem a instituicao e
renda. colocarem suas doacdes no fundo

geral do Conselho.

Tabela 4 — Tecnologia: Oportunidades e Ameacas

4.3 Analise do Mercado

O Iprede faz parte do terceiro setor como um todo. Para tanto, torna-se
necessaria uma avaliacdo do histérico, panorama atual e definicdo dos 6rgaos e
instituicbes que o compdem. Dessa forma, podemos desenvolver um trabalho

dimensionado para a realidade do setor.

(...) O dimensionamento do mercado real e potencial, a sua tendéncia, suas
principais caracteristicas e outras particularidades sdo muito importantes
para se tomar uma decisdo sobre a grandeza do projeto e qual a melhor
abordagem estratégica (CORREA, 2008 p. 130).

A analise do setor econdémico é vital para o entendimento do mercado em que
o Iprede esta inserido e imprescindivel para as tomadas de decisdo no desenrolar do

projeto, de forma a clarear as decisoes.
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4.3.1 Histérico do Terceiro Setor

Para compreender melhor o surgimento do terceiro setor e o seu papel no
Brasil € necessario entender algumas mudancas que ocorreram da segunda metade
do século XX até os dias atuais.

A partir da Segunda Grande Guerra, o mundo sofreu muitas mudancgas
politicas, sociais e econdmicas. Os centros de poder foram se alterando, os sistemas
de comunicacdo passaram por verdadeiras revolucdes e a producédo industrial
cresceu bastante. Tais mudancas trouxeram consigo um aumento consideravel da
pobreza, violéncia, doengas e poluigao.

O nascimento das ONGs acontece no final da década de 1960 e comeco da
década de 1970. Segundo Bailey (1999), as ONGs “nasceram nos anos 70, como
movimentos sociais relativos a direitos civis e combate a pobreza, operando fora do
establishment, com uma atitude altamente critica em relacdo ao Estado e ao setor
privado”. Um ponto relevante no inicio da atuagdo desses movimentos era o

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

Uma caracteristica que marca a fundacdo das ONGs € o carater provisorio
gue se imaginava que elas viriam a ter na sociedade. Na perspectiva de que
0s 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 ndo estava dando conta (...) Acreditava-se que
o retorno da democracia faria o Estado retomar suas obrigacdes de gerir
socialmente o pais (...)

Mas, diferentemente do que se pensava, o trabalho das ONGs néo chega ao
fim com a abertura politica. Na verdade, ele comeca a ganhar espaco e visibilidade
na década de 1980.

A partir dessa época, tais organizacbes cresceram com o fracasso das
politicas socialistas e com a baixa confiangca da populagcdo na politica. “No
imaginario social, a politica estava posta em xeque, reduzida a corrupcdo e ao
espaco 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”
comecou a ser usado no Brasil. A Rebrates (Rede Brasileira do Terceiro Setor) tem
definicbes bem simples sobre os setores. O primeiro setor corresponderia a

emanacao da vontade popular pelo voto, que confere o poder ao governo. O
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segundo setor se refere a livre iniciativa, que opera o mercado, define a agenda
econbmica usando o lucro como instrumento. E o terceiro setor indica as instituicoes
com preocupacdes e praticas sociais, sem fins lucrativos, que geram bens e servicos
de carater publico. As definicdes sobre o terceiro setor sdo diversas. Em um
conceito mais complexo, Fernandes apud Gomes (2008, p. 32) destaca:

O terceiro setor é composto de organizacdes sem fins lucrativos, criadas e
mantidas pela énfase na participacdo voluntaria, num ambito néo
governamental, dando continuidade as praticas tradicionais da caridade, da
filantropia e do mecenato e expandindo o seu sentido para outros dominios,
gracas, sobretudo, a incorporagdo do conceito de cidadania e de suas
multiplas manifestaces na sociedade civil.

As instituicdes do terceiro setor sédo classificadas como instituigdes sem fins
lucrativos, mas isso nédo significa que néo lidem com dinheiro. Outra diferenciacéao
simples entre os setores se da através da origem e fins da verba. A Rebrates
classifica: primeiro setor € o que utiliza dinheiro publico para fins publicos; ja o
segundo setor utiliza o dinheiro privado para fins privados e o terceiro setor utiliza
dinheiro privado para fins publicos.

Mesmo o terceiro setor sendo composto por instituicdes privadas, o Estado
pode fornecer recursos para o trabalho dessas instituicbes. O desafio de muitas
ONGs brasileiras hoje consiste exatamente em ndo se deixarem estatizar. Essa
perca de autonomia que as instituicbes possam sofrer nos leva a pensar o que
sobrara de ndo governamental das entidades privadas dependentes diretamente do
Estado. Talvez essa seja uma das principais discussdes sobre esse tema

atualmente.

4.3.2 Panorama do Terceiro Setor

Ha& um frequente equivoco na utilizacdo das nomenclaturas para tais
entidades. Por tratarem de teméaticas semelhantes, associacdes e fundacfes séo
erroneamente chamadas de ONGs, quando, na verdade, ha uma variedade de
orgaos e entidades que se distinguem em diversos aspectos entre si, como Instituto;
ONG (Organizacdo Nao Governamental); Entidade filantropica; Oscip (Organizacéo
da Sociedade Civil de Interesse Publico); Organizacdo da Sociedade Civil, entre

outras.
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O terceiro setor é constituido por entidades da sociedade civil tais como
organizagbes privadas sem fins lucrativos que geram bens, servicos
publicos e privados. (...) Todas essas instituicdes tém como objetivo o
desenvolvimento politico, econdmico, social e cultural no meio em que
atuam (BATAN, 2004, p. 16).

E importante ressaltar que essas designacdes ndo correspondem a termos
juridicos. Algumas delas fazem referéncia a titulos e qualificacbes conferidos pelo
poder publico para associacdes e fundacdes, como: Utilidade Publica, Oscip e
Filantropica (quem possui o Certificado de Entidade Beneficente de Assisténcia
Social). J& outras sdo somente diferentes formas de nos referirmos as fundacgdes e
associacgdes civis, como: Instituto e Organizacdo sem fins lucrativos. No caso das
ONGs, o0 nome d& espaco a muitas interpretacdes e vem identificando um campo
politico de organizacdes que trazem agregadas uma perspectiva comum de
transformacéao social.

A ideia de um setor social, ao lado de um setor empresarial e do Estado,
comecou a ser utilizada no Brasil ha pouco tempo. Com 0 uso dessa expressao, 0
comportamento e a trajetoria historica de varios 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
expressao terceiro setor passa uma ideia de ndo diferenciacdo, unidade e
convergéncia. Contudo, sabe-se que, na realidade, a sociedade civil no Brasil &
extremamente diversa, plural e heterogénea, levando as organizacdes a
expressarem isso naturalmente.

A Associacdo Brasileira de Organizacdes ndo Governamentais (ABONG)
procura diferenciar cada grupo e campo politico de organiza¢fes da sociedade civil
brasileira, apontando suas diferencas e os pontos em que se assemelham.

Segundo as definicbes de Kanitz (2001), as fundacbGes fazem doacdes a
entidades beneficentes. Elas funcionam como um tipo de instituicdo que capta
fundos para depois repassar aos 6rgaos do terceiro setor. No Brasil, existem poucas
fundacdes em comparacdo com outros paises.

Em cinco anos de esforco, o Grupo de Instituicdes, Fundacbes e Empresas
(GIFE) alcancou o numero de 66 fundagBes como parceiras, poucas delas com uma

atuacao destacada na area social.
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Nas épocas de recessdo, essas entidades perdem forc¢a, justamente quando
0s problemas sociais aumentam, ou seja, o conceito de fundacdo é o de acumular
fundos nos anos bons para poder usa-los nos anos ruins.

Ja os institutos sdo entidades de diversas areas, como literaria, artistica,
cientifica, politica, beneficente, entre outras. Devido a ampla gama de segmentos
em que podem atuar, sdo muitas as particularidades. Essas particularidades
permitem o transito entre os trés setores da sociedade.

O numero de entidades beneficentes no Brasil é a prova de que as fundacdes
ndo sdo capazes de sustentar o terceiro setor do pais. Sdo mais de 220.000
entidades beneficentes no Brasil, que fazem, de fato, os trabalhos de cunho social.
Séao essas instituicbes que trabalham diretamente com as pessoas que necessitam
de ajuda, trabalhando em diversas frentes, como atendimento de criancas
desnutridas ou tratamento de dependentes quimicos.

Os fundos comunitarios sdo uma espécie de fundacado, da qual fazem parte
varias empresas dos mais diversos segmentos, doando todas para um unico fundo.
Eles ndo atendem a uma Unica entidade beneficente especifica. A definicdo de
guem sera ajudado por determinado fundo comunitario € feita por empresarios que
avaliam e estabelecem prioridades, administrando severamente a distribuicdo do
dinheiro arrecadado. Porém, em pesquisa publicada no site Filantropia.org, foi
revelado que, das 500 maiores empresas brasileiras, somente 100 sédo consideradas
parceiras do terceiro setor; ou seja, a maioria das empresas parceiras é de pequeno
ou médio porte, sendo pouco reconhecidas pelo grande publico.

Diferentemente das entidades beneficentes, que visam a objetivos Uteis a
sociedade como um todo, as entidades sem fins lucrativos beneficiam,
principalmente, as pessoas que a rodeiam, como 0s taxistas de uma cooperativa ou
0s sécios 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 associacfes de fins culturais, educacionais,
recreativos, politicos ou desportivos.

As Organizacdes Nao Governamentais, ainda nos conceitos de Kanitz (2001),
sdo um tipo de entidade beneficente que ndo foca em prestar servicos a certa
comunidade, mas sim, em lutar por alguma causa, como o feminismo, por exemplo.
Um dos principais papéis das ONGs € fazer pressdo sobre as camadas mais

elevadas do governo, gozando até de algum poder politico. Hoje, um grande namero
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de organizagdes com atuagdes bastante diferentes acaba usando o termo “ONG”.
Por ndo confessar juridicamente seus objetivos, toda ONG é uma associacao civil ou
uma instituigado privada.

Além dessas entidades que compdem o terceiro setor, h4 ainda entidades
gue, apesar de estarem situadas no segundo setor, exercem trabalhos de cunho
social e/ou ambiental, indo além da sua missdo inicial de agradar seus
consumidores. Essas acdes, quando tratadas com seriedade, sao positivas tanto
para a empresa, que agrega valor a sua marca, quanto para a sociedade, que
recebe essas benfeitorias. Outro diferencial dessas empresas € que elas estimulam

seus funcionarios a serem mais responsaveis.

Oportunidades

Ameacas

- De acordo com a pesquisa realizada
pela agéncia, ainda ha muito para se
explorar, tendo em vista que 39% da
populagéo ndo fez nenhuma doagéo

nos ultimos 12 meses;

- A responsabilidade social € um tema

gue esta em alta, em nivel global;

- Como 0 governo ndo consegue
resolver problemas que, na teoria,
seriam de sua responsabilidade, a
imagem das ONGs, como entidades
gue prestam servicos importantes

a populacao, pode ser bem explorada.

- Ha uma demanda muito forte por
empresas sustentaveis e responsaveis
socialmente, isso faz com que as pessoas
juridicas parem de investir em organizagcdes
do terceiro setor e passem a tentar atuar

por si proprias nos problemas;

- Com o crescimento do numero de ONGs,
as doacodes ficam mais ramificadas entre

varias instituicoes;

- Incapacidade das fundacdes de manter o

terceiro setor;

- Por conta de alguns escandalos recentes,
algumas pessoas perderam a confianca no

terceiro setor.

Tabela 5 — Panorama do Terceiro Setor: Oportunidades e Ameacas
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4.4 Andlise da Concorréncia

Primeiramente, gostariamos de destacar que o Iprede ndo considera outras
instituicbes como concorrentes. Esse estudo visa trazer mais informagdes sobre o
mercado e compreender as melhores praticas neste segmento.

A andlise da concorréncia desse planejamento precisa ser pensada de uma
maneira diferente, tendo em vista que o Iprede e outras instituicbes inseridas no
contexto do terceiro setor ndo trabalham com variaveis, como preco, sistema de
distribuicdo e ponto-de-venda. Tal diferenca nos leva a pensar quais fatores dentro
de uma instituicdo séo relevantes para o planejamento de campanha.

Adaptando para a realidade na qual o Iprede esta inserido, destacamos o0s
seguintes fatores mais importantes para essa analise: servico e foco de atuacao;

numero de atendidos; area geografica que atende; volume de doacao; sistema de

arrecadacao e comunicacao realizada.

Faremos uma comparacdo entre as trés instituicbes mais lembradas por

nossa pesquisa: Iprede, Pequeno Nazareno e Peter Pan.

IPREDE PEQUENO NAZARENO | PETER PAN
SERVICO Atividades Amparo e Trabalha na assisténcia
assistenciais desenvolvimento de a criangas com cancer e
e educacionais criancas e adolescentes | suas familias.
a criancas de rua.
desnutridas e
a suas familias.
NUMERO DE 1100 criancas 44 criancas 2019 criancas
ATENDIDOS
AREA Grande Fortaleza. | Sitio em Maranguape, Fortaleza.
GEOGRAFICA mas com atendimento,
em sua grande maioria,
a criancas de Fortaleza.
SISTEMA DE Conta da Coelce. | Doacéao através da Conta da Coelce.
ARRECADACAO | telemarketing. Coelce ou mensageiros. | Telemarketing ou Boleto.
Recebe leite e fraldas.
COMUNICACAO | Comunicacéo - Anuncio em revistas e | - Andncio em jornais e
esporadica, jornais quando recebem | TV quando realiza
nenhum doacoes; eventos especificos;
planejamento - Programa semanal da | - Assessoria de imprensa
especifico. Fm Dom Bosco (sem mais presente;
custos para a instituicdo)| - Mc Dia feliz.

Tabela 6 — Andlise da Concorréncia
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Apesar de terem areas de atuacdo diferentes, as instituicbes comparadas se
assemelham bastante em dois importantes fatores: comunicagdo e sistemas de
arrecadacao. Percebemos que incrementar esses fatores se apresenta como uma
grande oportunidade de diferenciacéo dentre as demais instituicdes.

A comunicacao das instituicdes carece de planejamento. Uma estruturacao
das ac¢Oes faria com que a marca do Iprede fosse lembrada durante todo o ano e
ndo apenas no ultimo trimestre do ano (Dia das Criancas e Natal).

A arrecadacdo acontece de forma pouco atrativa, falta as instituicbes uma
ferramenta mais direta de doacdo, que agilize o processo e torne a doagcdo uma
atitude também ligada ao impulso.

Também foi identificado o pouco uso da internet por parte das instituicdes, um
meio que cresce cada vez mais e poderia ser uma boa alternativa, ja que as

instituicbes ndo contam com verbas fixas para a comunicacao.

Oportunidades Ameacas

Desenvolvimento de um sistema de

arrecadacao mais eficaz;

Implementacdo de uma comunicagao

efetiva e planejada;

Explorar a Internet para aprimorar seu
sistema de arrecadacéo e incrementar

sua comunicacao.

Apesar de ndo considerarmos as outras
instituicbes como concorréncia direta, o fato
de elas também trabalharem com doacdes
diminui o niumero potencial de doadores para

o Iprede.

Apesar de as instituicdes nao terem um
planejamento de acdes de comunicacgao, o
Iprede se encontra um pouco atras das demais

com menos ferramentas de comunicacao.

Tabela 7 — Analise da Concorréncia: Oportunidades e Ameacas

4.5 Andlise do Publico-alvo

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

7

tem a maior participacdo nos indices de doacdes do Iprede e, portanto, € muito

importante manter e fortalecer a imagem da Instituicdo junto a esse publico.
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Dentro dessas classes, temos 0s seguintes subgrupos: o publico que ja doa,
mas sem regularidade, o que doa para outras instituicdes e o que néo doa, pois nao
conhece o trabalho ou a estrutura de instituices 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 Definicdo do Publico-alvo e Area de Atuacdo

Atualmente, o Iprede consegue doacbes predominantemente das classes
sociais A e B. A classe C responde por uma parcela muito pequena das doac¢des da
Instituicdo, trazendo-nos uma grande oportunidade de alavancar as doa¢cdes dessa
classe. A comunicacdo deve atingir os publicos das classes A, B e C; pois, atraves
da pesquisa de mercado realizada pela agéncia, foi constatado um grande potencial
a ser explorado. Seréo utilizados meios diferenciados para alcan¢a-los, mantendo a
mesma imagem e 0 mesmo posicionamento da marca.

Os publicos das classes A, B e C sao diferentes, mas é importante manter a
mensagem uniforme, de forma a atingir todos os publicos da mesma maneira,

mantendo o sentido de unidade na campanha.

e Pdublico potencial: composto por homens e mulheres das classes A, B e C,
gue doam para outras instituicbes ou que tem dinheiro para doar, mas nao
confiam ou no trabalho ou na estrutura do Iprede. Deve-se trabalhar para
aumentar essa participacdo, ja que este € um dos principais objetivos da

campanha.

e Pdblico atual: formado por pessoas de ambos 0s sexos, das classes A, B
e C. Esse publico tem grande participacdo nos indices de doacbes da
Instituicdo e, portanto, € muito importante manter e fortalecer a imagem do

Iprede junto a esse publico.

e Area de Atuacdo: com relacdo a abrangéncia geografica, os publicos se

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

campanha. Os esfor¢cos de comunicagdo dessa campanha estardo voltados
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para Fortaleza, onde se encontra a maior parcela do publico doador em
potencial da Instituicdo e onde se localiza sua sede.

O posicionamento do Iprede passou por significativas mudancas. Nos
primeiros anos ap0s sua fundacdo, a Instituicdo prezava exclusivamente pelo
combate a desnutricdo infantil, arrecadando dinheiro e alimentos ndo pereciveis. A
proposta era bem basica: alimentar criangcas que passavam fome. Assim, o dinheiro
doado era revertido em alimentacdo para as criancas atendidas e também para o
funcionamento e manutencdo de sua sede. Suas campanhas, na época (comeco
dos anos 90), mostravam crian¢cas em estado bastante precério.

Hoje, muito desse cenario foi revertido, por isso a necessidade de
reposicionar a marca, mostrar a efetividade da Instituicdo e garantir a continuidade
do trabalho do Iprede. Dessa maneira, vamos conseguir atingir as pessoas fisicas
das classes A, B e C, responsaveis pelo maior volume de doacdes de acordo com a
nossa pesquisa de mercado.

Com a nova administracdo, que tomou posse em 2006, houve uma grande
mudanca na estrutura, o que contribuiu para a mudanca do posicionamento. Com
uma estrutura maior e mais completa, é possivel atender mais pessoas em
diferentes nucleos, tanto de saude quanto profissionalizantes, além de ter outras
fontes de renda, como o aluguel de salas para profissionais e do auditorio para
empresas interessadas.

E importante salientar que as fontes de verba alternativa auxiliam no fluxo de
caixa do Instituto; mas, segundo Eliane Melo, 80% da verba disponivel ainda é
proveniente de doacfes, o0 que torna a campanha imprescindivel para a
continuidade do trabalho.

Foram criados programas de doacgdo exclusivos para pessoa juridica, porém
0s resultados desses programas nos ultimos dois anos tém reduzido bastante. As
empresas ja nao acreditam tanto na alianca com o terceiro setor. Antigamente,
essas doaclBes serviam como uma espécie de empréstimo da credibilidade do
Instituto para a organizacdo que fez a doacéo. Hoje, os consumidores exigem que a

empresa seja responsavel e haja de forma sustentavel.
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4.5.2 Migracéo de Classes

O crescimento da Classe C no Brasil estd muito evidente, mas o que € 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
gue essas classes sao as principais doadoras.

Contrapondo o crescimento da emergente classe C, uma pesquisa da FGV
(Fundacao Getllio 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 piramide
social, cresceu 12,8% desde janeiro de 2009, segundo estudo divulgado
pela Fundacédo Getllio Vargas (Disponivel 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, as 09h23min).

O aumento das classes localizadas no topo da piramide € exponencial, tanto

percentualmente quanto em numeros absolutos, de 2009 até hoje.

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

Oportunidades Ameacas

Converter o reconhecimento da marca A sede é distante de onde o

Iprede em doacdes. publico-alvo se concentra.

O publico se dispde a doar, desde que A pessoa juridica ndo € mais uma

confie na Instituicéo. fonte de doac0es interessante.

O potencial doador tem mais de vinte e | A alta sazonalidade na doac¢éo de
cinco anos. E possivel atingir uma faixa | pessoas fisicas.
etaria até 35 anos, com uma

comunicacao mais jovem.

Muitos potenciais doadores ainda néo Baixa fidelizacdo dos doadores.
se converteram em doadores de fato.

Grande potencial de novos filantropos.

Tabela 8 — Migracéo de Classes: Oportunidades e Ameacas
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4.6 Posicionamento em Relacdo ao Mercado

O Iprede hoje tem um recall de marca bem acima da média das instituicbes
do setor. Mas a imagem que passa pelo imaginario popular ainda é distante da
realidade.

O Iprede, nos ultimos seis anos, vem melhorando sua estrutura e atendimento
e diminuindo a taxa de retorno das criangcas atendidas. Tornou-se, praticamente,
outra Institui¢ao.

Essa Instituicdo ainda ndo é conhecida pelo grande publico e faz-se
necessario comunicar essa evolucao a populacdo cearense, para, dessa forma,

posicionar a comunicacao do Iprede da maneira correta no mercado.

4.7 Objetivos de Comunicagéo

Apresentar a nova estrutura fisica e de trabalho: A imagem que a
sociedade tem do Iprede é de um lugar com estrutura precaria e atendimento
paliativo. Com uma nova estrutura fisica e de atendimento, o Iprede agora tem uma
nova imagem pra apresentar a populacdo de Fortaleza. A comunicacdo tera um
importante papel na apresentacdo dessa nova imagem.

Apresentar e firmar o posicionamento: O Iprede, desde 2006, vem
passando por grandes melhorias na sua estrutura e no atendimento prestado as
criancas e familias atendidas. Diante disso, faz-se necessario o Iprede reposicionar
sua marca junto a sociedade. A comunicacdo sera fundamental para firmar esse
novo posicionamento, tanto junto a grande parte da populacdo que ja reconhece o
Iprede como Instituicdo com credibilidade quanto a parte que ainda ndao a
reconhece, focando nas classes com maior potencial doador.

Alcancar maior numero de doadores: Para manter a atual estrutura e
evoluir ainda mais, o Iprede necessita de um grande numero de doadores. A
comunicacdo deve apresentar todos os beneficios que o Iprede é capaz de trazer
para a populacdo de Fortaleza, alertando sobre a necessidade de recursos para a

realizacdo desse trabalho e manutencao da estrutura oferecida.
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4.8 Discriminacao das Verbas de Veiculagao e Producgao

Por se tratar de uma entidade sem fins lucrativos e com recursos escassos
até para o cumprimento de suas atividades, o Iprede ndo dispde de verba para a
comunicacdo. Porém, a entidade goza de grande prestigio junto aos veiculos de
comunicacdo, alguns até ja ofereceram espacos que ndo foram ocupados por falta
de uma campanha.

Quanto a producdo das pecas, a Agéncia Lampido doara a criacdo, a
hospedagem do hotsite da campanha e a producao do VT, as pecas em jornais nao
tém custo de producéo.

4.9 Determinacéo dos Sistemas e Métodos de Avaliagcéao

Serao avaliados trés aspectos quanto ao trabalho da agéncia: a aceitacéo do
publico em relacdo a campanha, a abrangéncia da campanha e a penetracdo no
publico-alvo escolhido.

A avaliacdo sera realizada durante o periodo da campanha pelo Iprede em
parceria com a agéncia e, posteriormente, ao final da campanha, a avaliacdo dos
resultados sera apresentada pelo Instituto, através de um demonstrativo do aumento
das doacdes. Em longo prazo, faz-se necessario verificar se os novos doadores
passaram a doar fielmente, através de novo demonstrativo de resultado apresentado

pelo Instituto.

4.10 Analise Situacional

Andlise SWOT
Strenght Weakness
e Excelente estrutura fisica; ¢ Imagem defasada da instituicdo no
e Entidade com muita tradicéo; imaginario cearense,
e Alto recall de marca; e Falta de comunicacao;
e Atendimento eficaz; e Localizagéo;
e Atendimento multidisciplinar; e Instabilidade das doagdes;
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e Profissionais capacitados; e Dependéncia de midia doada;

e Baixa taxa de retorno das criangas e Estrutura fisica para cursos,
atendidas; palestras e aluguel de consultério
e Reconhecimento da Unesco; mal divulgada e pouco conhecida.

e Estrutura fisica para cursos,

palestras e aluguel de consultério.

Oportunities Trheats
e Crescimento da importancia do e Grande quantidade de entidades do
terceiro setor; terceiro setor;
e Migragao das classesD e E e Comunicagao mais eficaz em grandes
para as classes A, B e C; campanhas nacionais de outras
e Crescimento do sentimento de entidades;
responsabilidade social e e Variacao nos custos do leite em po.

sustentabilidade das empresas,
inclusive dos meios de comunicacéo;
e Aumento do numero de voluntarios

no Brasil.

Tabela 9 — Andlise SWOT

4.11 Estratégia e Taticas de Comunicacgao

Baseado nas informacdes levantadas, tanto pelo briefing como pela pesquisa,
percebe-se que o Iprede € uma Instituicdo bastante lembrada pelo publico. Porém,
como suas acbes de comunicacdo nao tém um planejamento adequado, sua
imagem perante o publico ndo condiz com o trabalho que o Iprede realiza hoje.

Visando “apresentar” o lIprede ao publico cearense, a agéncia Lampido
elaborara uma campanha que mostre a esséncia do trabalho do Iprede, fugindo do
uso da vitimizacdo da crianca que, frequentemente, aparece em comunicacdes de
instituicbes do terceiro setor. Basicamente, pretendemos mostrar o avanco do Iprede
nesses 25 anos de trabalho e, ao mesmo tempo, alavancar o nimero de doacoes.

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

uma funcdo especifica ajudando a disseminar o conteudo de forma direcionada,
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usando jornal e televisdo (meios de comunicacdo de massa), midia exterior
(outdoor) e midias digitais (hotsite, banner virtual e aplicativo para facebook).

Abracaremos todas as midias no tema “transformando sorrisos”. As pecas
(Jornal e VT) informarédo sobre a estrutura e o atual campo de atuacéo do Iprede
dentro do contexto subjetivo do tema da campanha. No jornal, usaremos fotos e
textos e o VT, imagens (video) e locucdo. Tais pecas de grande alcance e apelo
visual deverdo conter também o endereco da plataforma online da campanha
(hotsite).

O hotsite serd o congregador de todo o conteudo da campanha, mas tera
como principal funcdo ser uma ferramenta online de doagdo, para que todos os
esforcos de mostrar o atual panorama da InstituicAo possam se transformar em
doacdes. Posteriormente, essa ferramenta ser& incorporada ao site do Iprede, tendo
em vista que um grande impulsionador de doacdo é a facilidade de contribuir,
informacé&o constatada com base na pesquisa.

A midia exterior (outdoors) e o banner virtual servirdo como um apoio as
midias massivas e contardo com 0s contetdos mais sintéticos da campanha, ja que
sdo midias mais rapidas. Os banners serdo veiculados em portais de grande acesso,
enquanto os outdoors serdo, estrategicamente, posicionados em pontos de
passagem do nosso principal publico-alvo (classes A, B e C). Seu conteudo sera
uma reproducéo mais sintética do tema, mas mantendo a chamada para o hotsite da
campanha.

O aplicativo de facebook tera como funcdo espalhar a campanha pela rede,
fazendo com que os visitantes do hotsite tenham a op¢do de ajudar ainda mais o
Iprede compartilhando conteudo relevante da campanha em seus perfis da maior
rede social do mundo. Com isso, mais pessoas terdo acesso as informacdes da
campanha, consequentemente, a Instituicdo tera possiveis doacoes.

A campanha tera 3 meses corridos de duracdo, comecando em janeiro,
periodo posterior ao maior fluxo de doacbes, visando, dessa forma, fidelizar o
publico. O lancamento da campanha acontecera de forma simultanea em todos os

meios.
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Objetivos de Comunicagéo Estratégias

Apresentar a nova estrutura fisica e de | Usar midias massivas e estratégias para a
trabalho. web, a fim de disseminar contetido sobre o

atual panorama do Iprede.

Apresentar e firmar o posicionamento. | Fazer uma campanha cujo tema fuja do
discurso de vitimizagao da criancga,
trabalhando mais o bem-estar e a
credibilidade da Instituicdo

Alcancar maior nimero de doadores. | Incorporar uma ferramenta online de
doacdao no hotsite da campanha, fazendo
com que os atingidos pela campanha
possam contribuir de imediato se assim

escolherem.

Tabela 10 — Estratégia e Téticas de Comunicagdo
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O plano de midia é fundamental para o sucesso de uma campanha. Veronizzi

(2002) explica a funcéo e a importancia de um plano de midia bem elaborado:

A diferenca entre uma proposta de veiculacdo baseada apenas em algumas
programacdes de midia contendo detalhes dos programas e veiculos,
precos, numeros de inser¢des, datas de veiculagdes etc. e, um plano de
midia bem elaborado, esta no fato de que neste as programacdes sao
consequéncias de uma série de premissas anteriores.

Premissas estas que mostram o cenario atual do produto, delineiam os
objetivos, encaminham as decisGes e, propSem as acbes, tomando por
base as colocacbes anteriores para justificar as seguintes, para assim
alinhavarem um raciocinio linear e coerente para o plano como todo
(VERONEZZI, 2002, p. 167).

5.1 Informag6es Basicas

O principal objetivo do plano de midia é apresentar a escolha dos meios de
comunicacao, através dos quais a campanha sera veiculada, buscando justificar os
gastos para atingir o publico-alvo da Instituicdo e realizar 0 seu reposicionamento de
marca.

Devido a falta de verba destinada a comunicacdo, o Iprede necessita da
doacdo de midias para veicular suas campanhas. Porém, com o grande
reconhecimento da entidade, tais doacdes tornam-se mais recorrentes.

Ao mudar o foco da comunicacdo, a imagem da entidade ndo sera mais
retratada com o intuito de gerar compaixdo e passara a apresentar resultados do
Iprede, deixando claro que as doacfes foram fundamentais para as melhorias em
estrutura e atendimento, mas continuam sendo bastante necessarias a manutencao

da entidade.

5.2 Objetivo de Midia

O objetivo de midia € escolher meios e formatos que possibilitem a correta
comunicacao das atividades do Iprede, que mostrem adequadamente a estrutura de
trabalho da Instituicdo, bem como a variedade de tratamentos oferecidos, e que
destaguem o novo posicionamento da entidade junto ao grande publico cearense,
com foco nas classes com maior potencial para doacgoées.

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

relacdo as fungbes que os meios devem desempenhar na campanha:
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O raciocinio aqui é tracar um perfil daquilo que é desejavel nos meios que

serdo recomendados, quanto as suas caracteristicas, qualidades,

vantagens e recursos, intrinsecamente falando, para que possam cumprir

satisfatoriamente os objetivos de comunicacéo (VERONEZZI, 2002, p. 147).

A justificativa da campanha baseia-se na elaboracdo de pecas que seguirdo a

linha criativa proposta para criar uma unidade durante o periodo da campanha, mas
gue serdo divulgadas em quatro meios distintos para atingir de formas diferentes o

publico.

5.3 Periodo de Veiculacao

Para atender aos objetivos da campanha, o periodo de veiculacdo sera de
janeiro a marco de 2013, compreendendo os trés meses posteriores ao maior fluxo
de doacbes, com a intencdo de aumentar as doacfes em um periodo mais escasso
e, assim, fidelizar as pessoas que doaram no fim do ano pelo impulso das

festividades do Dia das Criancas e do Natal.

5.4 Praca de Veiculacéo

A campanha devera abranger a cidade de Fortaleza, pois € onde se localiza a
sede do Iprede, bem como a maior parte de seu publico. Para que a campanha
tenha realmente a abrangéncia desejada, foram escolhidos meios que oferecem a
possibilidade de expansdo da comunicacdo e um maior alcance junto ao publico

atual e ao publico potencial.

5.5 Estratégias e Taticas

A estratégia de midia 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 periodo em que serd usada, o target e
demais informagfes basicas, pode ter inicio o processo de montagem da
estratégia de midia que, na maioria das vezes, comeg¢a com a
recomendac¢do do meio ou mix de meios de comunicagdo, por serem 0S
principais elementos para se alcancgar os objetivos propostos (VERONEZZI,
2002, p. 79).

81



Para o melhor aproveitamento das midias e o alcance dos objetivos
esperados, serdo escolhidos os seguintes meios, de acordo com as necessidades e
com base na tabela a seguir proposta por Veronezzi (2002), a qual defende a
importancia dos atributos de cada meio:

Importancia dos atributos
dos meios de comunicacao

Importéncia dos atributos para os meios em relacdo a veiculagcao de antincios
s A i e e
Abrangéncia geogréfica pulverizada 10 8 10 5 7 2 1 1 10
Alta cobertura 10 6 8 4 6 7l 5 1 1
Capacidade de reminiscéncia 3 3 10 4 6 3 3 i 3
Cobertura indiscriminada 8 5 6 3 4 10 10 3 2
Credibilidade 6 6 6 10 8 5 5 6 5
Delimitagao geogréfica o) 3 7 5 3 9 10 10 1
Detalhamento da mensagem 4 4 2 9 10 3 1 4 10
Disperséo reduzida de publico 5 7 5 7 8 1 1 6 6
Documentacao 3 3 1 10 8 2 1 5 10
Envolvimento sensorial 8 9 5 1 4 2 4 10 7
Elasticidade na veiculagao 5 7 6 1 9 5 10 7 6
For¢a de comunicagao 10 5 T (e 5 6 - 2 2
Identificacao de embalagem : i 7 1 4 10 10 10 7 10
Impacto 5 5 2 & 5 10 6 8 5
Interatividade 6 6 8 1 1 1 1 1 10
Intromissao 10 ] 7 4 4 10 10 1 1
Introspeccao 3 6 5 8 10 1 1 6 10
Permite baixa frequéncia 4 4 2 10 7 5 8 8 5
Portabilidade 6 4 10 10 10 1 1 1 3
Rapidez de cobertura 10 4 6 10 5 6 5 4 -
Recursos de cinema 10 10 1 1 1 1 1 10 8
Regionalizac@o 6 3 7 14 6 10 10 10 2
Seletividade de publico 4 7 5 T 10 1 1 6 10
Versatilidade de formatos 6 6 2 6 8 3 () 2 3
Vida atil da mensagem 1 1 1 3 9 7 10 7 5

—

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

5.5.1 Jornal
Ao trabalharmos com jornais locais, teremos grande apelo com o publico das

classes A e B, além de contarmos com as doacdes de midia recorrentes dos dois

maiores jornais da regido, Diario do Nordeste e O Povo. Veicularemos a campanha
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no caderno Cidade do jornal O Povo e no caderno Fortaleza do Diario do Nordeste.
Seréo veiculados doze anuncios divididos entre as duas pecas criadas.

Outro fator determinante para a escolha do jornal como midia foi a relacao
encontrada através da pesquisa de mercado, que a agéncia realizou, entre a
motivacdo do doador e a credibilidade; sendo o jornal uma midia de alta
credibilidade, torna-se quase obrigatdrio veicular uma parte da campanha nesse
meio. Segundo Veronezzi (2002), na tabela acima, dos principais meios de
comunicacdo, o jornal é claramente 0 meio que traz consigo mais credibilidade.
Além disso, o jornal se torna interessante por ndo requerer custos de producdo. O
formato dos andncios seré 4col x 26 cm.

A veiculacdo nos jornais se dara aos domingos, dia de maior tiragem, ou seja,
a campanha atingira mais pessoas. A seguir, um demonstrativo dos periodos da
campanha em que o meio jornal sera usado, sendo utilizada no primeiro e quarto

domingos de cada més uma peca e a outra no segundo e terceiro:

CLIENTE FORMATO VEICULOS
IPREDE 3colx 13cm Jornal Diario do Nordeste
Jornal O Povo
jan/13
Programagio TQQSSDSTQQSSDST—QQSSDSTQQS_SDSTQQ
112)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
Pig. 3 e Pig. 5 do no primeiro caderno, X X
_paginas Fortaleza do Jornal O Povo
Pag. 3 e Pag. 5 do no primeiro caderno, X X
paginas Cidade do Jornal
Didrio do Nordeste
Tabela 12 — Espelho de Midia
CLIENTE FORMATO VEICULOS
IPREDE 3col x 13cm Jornal Diario do Nordeste
Jornal O Povo
fev/13
Programagio SSDSTQQSSDSTQQS}SDSTQQSSDS‘TQQ
112[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
Pag 3 e Pag 5 do no primeiro caderno, X X

paginas Fortaleza do Jornal O Povo

Pig. 3 e Pag. 5 do no primeiro caderno, X X
paginas Cidade do Jornal
Diario do Nordeste

Tabela 13 — Espelho de Midia
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CLIENTE FORMATO VEICULOS
IPREDE 3col x 13cm Jornal Diario do Nordeste
Jornal O Povo

mar/13
S|SID|SIT|Q[Q[S|[S|D[S|T|Q|Q[S|S|D|S|T|Q[Q[S|S|D[S|T|Q|QfS|S|D
2 516 9101111213 )14 |15|16{ 17 |18[19] 20 |21/22|23|24|25]|26| 27 |28|29)| 3031

Programagcio

Pag 3 e Pag. 5 do no primeiro caderno, X X
paginas Fortaleza do Jornal O Povo

Pag. 3 e Pag. 5 do no primeiro caderno, X X

paginas Cidade do Jornal
Diario do Nordeste

Tabela 14 — Espelho de Midia

5.5.2 Internet

A necessidade da Internet como midia de apoio surgiu como forma de
envolver o publico. A midia, além de ser de baixo custo de manutencdo, tem
potencial muito grande para se tornar interativa. Dessa forma, a Internet sera usada
para capturar os potenciais doadores, envolvendo-os com a causa de forma mais
interativa, agindo também como forma de fidelizar os doadores esporadicos.

Além disso, a internet tem, segundo Veronezzi (2002), uma abrangéncia
geografica pulverizada em niveis semelhantes aos principais veiculos de massa e
uma facilidade em relacdo a seletividade do publico, o que é importante nesta

campanha.

5.5.2.1 Hotsite

O Iprede ja possui um site oficial que atende as suas necessidades basicas
de comunicacdo. A ideia desse projeto € desenvolver um hotsite que seja uma
espécie de referéncia on-line da campanha, no qual todos que tiveram contato por
midia impressa, digital, alternativa ou internet possam encontrar mais informacodes
sobre a campanha e conhecer melhor a instituicdo. Esse hotsite ficard no ar durante

todos os dias, de janeiro a marco.
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5.5.2.2 Midias Sociais

O Iprede esta presente nas midias sociais, mas a ativacao dessas midias é
muito baixa, faz-se necesséaria uma presenca mais forte. A campanha vai se valer
dessas midias para se capilarizar e sera importante para desenvolver ainda mais a
presenca da Instituicdo nas midias sociais.

A principal atuacdo nessa frente vai estar concentrada no twitter e no
facebook, devido a audiéncia e a solidez dessas redes no mercado, além da
presenca mais atuante da Instituicdo nessas midias.

Nos dois sites, as paginas do Iprede receberdo um layout que as mantenha
em unidade com a campanha e apresentardo conteado que fortaleca o novo

posicionamento da Instituicdo.

5.5.2.3 Banner Web

Serédo desenvolvidas duas artes em formato de banner a ser veiculadas na
pagina inicial dos sites dos dois grandes jornais do Estado: Diario do Nordeste e O
Povo. No O Povo Online, o formato serd o Retangulo, 300 x 250 pixels, e no
Diariodonordeste.com.br serd& o Quadrado, 300x300 pixels. Dessa maneira,
buscamos aumentar o trafego para o hotsite e movimentar as midias sociais. Os

banners seréo veiculados durante todo o periodo da campanha.

5.5.3 Televisdo

A TV sera o principal meio da campanha pela forca de comunicacéo,
abrangéncia geografica pulverizada, alta cobertura e rapidez de comunicacéao,
verificadas na tabela de Veronezzi como pontos principais desse meio. Dessa forma,
teremos um suporte sélido para mudar o posicionamento do Instituto junto aos
doadores e potenciais doadores, criando uma nova imagem no imaginario popular.

Sera produzida uma peca de 30 segundos a ser veiculada nas principais
emissoras de Fortaleza: TV Verdes mares, TV Cidade, TV Jangadeiro.

Segundo o gréfico fornecido pela TV Cidade que tem como fonte o IBOPE, a
emissora estd em segundo lugar em audiéncia, a TV Verdes Mares é a lider e a

Jangadeiro ocupa o terceiro lugar. O grafico a seguir mensura a audiéncia das 06:00
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de determinado dia as 06:00 do dia seguinte, totalizando 24

abaixo:

Tabela 06:00 - 06:00
Audiéncia

Gréfico 16

BTV Verdes Mares
BTV Jangadeiro

B TV Cidade

B TV Didric

B Dutras

horas. Ver tabela

Com base nessa informacao, escolhemos as trés emissoras de TV com maior

audiéncia. Dentro da programacao dessas emissoras, escolhemos programas de

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

credibilidade e tem maior penetracdo dentro do publico-alvo. Foi levado em

consideracdo também o horario de cada jornal, para que a campanha estivesse

presente em todos os horarios do dia: Fala Brasil e Bom dia Ceara, no periodo da

manha; CETV 12 Ed e Jornal Jangadeiro, no inicio da tarde; Jornal Jangadeiro 22 Ed

e Jornal da Cidade, abrangendo o periodo da noite.

TV Verdes Mares
» Bom Dia Ceara
« CETV12Ed

TV Jangadeiro
« Jornal Jangadeiro

« Jornal Jangadeiro 22 Ed

TV Cidade
+ Fala Brasil

+ Jornal da Cidade
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A campanha na TV comecara com um volume maior de inser¢des para
causar impacto e ird diminuindo a frequéncia ao longo do tempo, servindo mais
como lembranca de uma campanha que ja serd conhecida.

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

CLIENTE FORMATO VEICULO
IPREDE VT 30" Tv Verdes Marss
Tv Jangadeiro
Tv Cidade
jan/13
Programagio T|Q[Q|s[S|D]| s Q[Q[S[S|D T|[Q[Q|S|S|D TQQS'SDSTQQ
1/2)3[4)5]6| 785 |10/11|12|13)14]15(16({17(18[19]20)21|22| 23 [24[25|26|27(28|29(30(31
Tv Verdes Mares - Bom Dia Ceard X X X X X X
Tv Verdes Mares - CE TV 1*Ed X X X X X X
Tv Jangadeiro - Jornal Janzadeiro X X X X X X
TvI: iro - Jornal J; deiro 2* Ed X X X X X X
Tv Cidade - Fala, Brasil X X X X X X
Tv Cidade - Jornal da Cidade X X X X X X

Tabela 15 — Cronograma de Veiculagdo

CLIENTE FORMATO VEICULO
PREDE VT 30" T Vardes Mares
Tv Janzadeico
Tv Cidads
fev/13
- s[S[D[s[T][Q]o[s[SID[s[T[Q[Q[s[SID[s[T[Q[Q[sS[S[D[s][T[a]Q
P;
RSN 1[2[3[2[5]6] 7[5 [9[10[11]12|13] 14[15|16[17]18]19] 20 |21 22 | 23 |24 25| 26| 27 | 28
Tv Vardes Maras - Bom Dia Ceard x| [x X
T Vardes Marss - CE TV I"E4 NS X
Tv Jansadsiro - Jornal Jansadsiro X X X
T it il i P X X X
Tv Cidads - Fala, Brasil X X X
Tv Cidads - Jornal da Cidade X X X
Tabela 16 — Cronograma de Veiculacdo
CLIENTE FORMATO VEICULO
IPREDE VT 30" T Vardes Mares
Tv Jangadeico
Tv Cidads
mar/13
o s[STo[sTT[o[ o[ s[SID[s[T[olQ[s[S[D[s[T[o[o[s[SDIs[TlqlQ[s[s|D
1|23 2[5[6[ 7 [ [9[10[11]12] 13| 1415|2627 | 18] 15| 20 [21]22 [ 23 |24 25| 26| 27 | 28 | 29| 30| 31
Tv Vardes Mares - Bom Dia Ceara X X
T Vardes Mares - CE TV "E4 X X
T Jangadeiro - Jornal Jangadeiro X X
Tv Janzadziro - Jornal Jangadeiro 2* Ed X X
Tv Cidads - Fala, Brasil X X
Tv Cidads - Jornal da Cidads X x

Tabela 17 — Cronograma de Veiculacao
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5.5.4 Radio

O radio seré utilizado para pulverizar a campanha e fortalecer a mensagem
junto ao publico-alvo, uma vez que, segundo Veronezzi (2002), o radio tem como
ponto forte a abrangéncia geografica pulverizada e alta cobertura.

Como o objetivo dessa midia é pulverizar a campanha, as emissoras de radio
escolhidas para a veiculagéo seréo as de maior audiéncia em Fortaleza: FM 93, FM
Dom Bosco, Jangadeiro FM e Radio 100.

A FM 93 FM 93.9 segue isolada na lideranca geral e viu seus ndmeros
médios ampliarem novamente, mantendo ampla vantagem em relacao as
demais FMs participantes da pesquisa. A 93 apenas ndo ampliou a
vantagem para a segunda colocada devido um crescimento observado no
indice da Dom Bosco FM 96.1. Ainda nao ha disputas pelas duas primeiras
colocacdes gerais devido a distancia existente entre essas FMs, fato que
nao é repetido na terceira posicao geral: no 05h-00h (todos os dias) 100 FM
100.9 aparece nessa colocacdo depois de apresentar uma consideravel
evolugdo, seguida de perto pela Jangadeiro FM 88.9. (Disponivel 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, as 11h51min).

Para atingir a maior parte dos ouvintes das radios escolhidas, serao
veiculados anuncios de 30 segundo em horarios indeterminados durante a
programacao diaria das emissoras.

A veiculacdo se dara de segunda a sabado, sendo segunda e quarta na FM
93, terca e quinta na FM Dom Bosco e sexta e sabado na Jangadeiro FM e Radio
100. Essa divisdo também é baseada nos niveis de audiéncia das emissoras.

Como as insercdes se dardo sem determinacdo de programa, a frequéncia

sera a mesma durante toda a campanha.

CLIENTE FORMATO VEICULO
IPREDE Spot 30" FM 93
Jangadeiro FM
FM Dom Bosco
Rédio 100

jan/13
T[Q[Q[s[S[D[s[T]QJQ[s[s[D[s[T[Q[Q[s[s[D[sS[T[Q[Q[s[S]D[s[T][Q]Q
2 6| 7]18]91(10/11)12|13|14/15|16|17|18|19(20 |21|22| 23 |24|25)|26|27 |28|29| 30| 31

Programagéo

Fm 93 — 5 inser¢des em Programagdo indeterminada X X X X X X X X X

Radio 100 — 5 insergdes em P 40 i i XX X X X | X X | X

FM Dom Bosco — 5 inser¢des em P do indeterminada X X X X X X X X X X
iro FM — 5 insergdes em P ao indeterminada XX X| X X | X X | X

Tabela 18 — Cronograma de Veiculacdo
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CLIENTE FORMATO VEICULO
IPREDE Spot 30" FM 93
Jangadeiro FM
FM Dom Bosco
Rédio 100

fev/13
S|SID|S|T|Q|Q[S|SID|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

Programagao

Fm 93 — 5 inser¢des em P 4o indeterminada X X X X X X X X

Radio 100 — 5 insergdes em Py 3o indeterminada X[ X X | X X| X X | X

FM Dom Bosco — 5 inser¢des em P a0 indeterminada X X X X X X X X
iro FM — 5 inser¢des em P a0 indeterminada X[ X X | X X| X X | X

Tabela 19 — Cronograma de Veiculagdo

CLIENTE FORMATO VEICULO
IPREDE Spot 30" FM 93
Jangadeiro FM
FM Dom Bosco
Radio 100

mar/13
D[s[T]QlQ[s[s[p[s|[T]Qfo]s[s[pls][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| 28 |24|25|26|27 [28]29]|30]31

Programagéo

Fm 93 — 5 inser¢des em P: do indeterminada X X X X X X X X
Radio 100 — 5 inser¢des em F 30 indeterminada X[ X X | X X[ X X | X X| X
FM Dom Bosco — 5 insergdes em P 4o indeterminada X X X X X X X X

iro FM — 5 inser¢des em P do indeterminada X[ X X | X X | X X | X X | X

Tabela 20 — Cronograma de Veiculacéo

5.5.5 Outdoor

Baseado nas informagcdes de Veronezzi (2002), o outdoor tem como seus
principais diferenciais a regionalizacdo e o impacto. Ou seja, a concentracdo de
placas de outdoor sera regionalizada nas areas de maior concentracdo do publico-
alvo e tera um grande impacto nessas regifes, trazendo grande visibilidade para a
campanha. Assim, atingiremos o publico-alvo e apresentaremos 0 reposicionamento
para todos aqueles que transitarem nessas regides.

Os outdoors estardo concentrados basicamente em quatro regides de
Fortaleza: Aldeota, Meireles, Cidade dos Funcionarios e Washington Soares.

Serdo desenvolvidas duas pecas para serem veiculadas em bairros
estratégicos, com grande concentracdo de individuos das classes A, B e C. As
placas que melhor se adequam as nossas necessidades sdo da Bandeirantes Midia

7

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 serdo veiculados na bi-semana de 14 a 27 de janeiro e na bi-
semana de 25 de fevereiro a 10 de margo, de acordo com as tabelas abaixo, para

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

TiTULO FORMATO ¥EIiCULO
Transformando Sorrisos Outdoor Bandeirantes

Janeiro de 2012

Programagio T{o|Q[sS|S|D[S|T|Q[Q S|ID|S| T|O|Q|s|S|D|sS[T|Q|Q|[sS|[S|D|S|T|Q|Q

1] 2|3]4[5]6]7|8[3]|10]1|12[{13[14[ 15| 16 [17]| 13|19 [20]|21|22]|23[24[265|26]|27[ 28|29 30| 31
PX. Clube Nautico - Face Mucuripe X[ X[ XX | X[ XX [x[X[X[X|X|X|X
PX. v Desembargador Moreira Face Centro XX | XX | XXX |X|X|X|X|X|X|X
C) P¥. Esq. Rua Cel. Juca - Face BNE X[ X | X | X[ X X X | X|X|X|[X|X[X]|X
(B) P¥. Rua Padre Yaldevino X X[ XXX | X[ X | x| X[X[X[X|X|X
E] [R)Esq. Com Av. Alberto S3 X[ X | X | X[ X = X | X|X|X|[X|X[X|X
Ft. Farias Brito Face Bomprego X[ X | X | X| X o X IX|X|X[X|X[X|X
E] Présimo Colégio 7 de Setembro X[ X[ X[X| X | X | X |x[X[X|X[|X[X[X
[¥) Esg. Rua Yicente Leite-F ace-Pontes Vieira X X[ XXX | X | X|x|X[X|X|X[X|X
(B1PX. Rua Dr José Lourengo X| X X | X | X X X | X|X | X[X|X|[X|X
B) Apds Conssecionaria Renault F Praia X[ X[ XX | X[ X[X|X|X|X[X|[X|X]|X
(B][R) Descida do Viaduto Acesso ao lguatemi X| X X | X | X X X |IX|X | X[X|X[X|X
P#.Esq. Pe. &ntonio Tomaz F. Mucuripe R| X | XXX | XX [X|X|X[X|X|X|X

Tabela 21 — Cronograma de Veiculagdo

TiTULO FORMATO YEICULO
Transformando Sorrisos Outdoor Bandeirantes
evereiro { Margo de 2012

S|IT|O|R)S|S|D|S|T|Q(R)|S|S|D|S|T|Q
W12 [13[14 )15 [16 (17| 12| 19]20] 21| 22|23| 24| 26| 26| 27

w
-
2

L]
«|0
o
—
@ |0
-
w |W
@ |0
2(9|m

Programagio

~
a
~n
@
~
B
~
2o
-
o

PX. Clube Niutico - Face Mucuripe

P¥. v Desembargador Moreira Face Centro
(C] P¥.Esq. Rua Cel. Juca - Face ENE

(B) P¥. Rua Padre Yaldevino

(B) Apds Correios Face Shopping Yia Sul
(B) Apés Correios Face BR 116

(B) Prézimo Colégio 7 de Setembro

(V) Esq. Rua Vicente Leite-Face-Pontes Yieira
|(B) PX. Rua Dr José Lourengo

A0 lado Shopping Agua Fria Face lquatemi
(B} [R] Descida do Viaduto Acesso ao lquatemi

Ps. Esq. Pe. Anton io Tomaz F. Mucuripe

E B E B A B S B E B E A B
26 (36 [3€ 3¢ |3€|5€ |5€ 3¢ [3€ 3¢ 3¢ | ¢
€| 5C [3€ ¢ [3€ ¢ | 3¢ 3¢ [2€[>¢ | 3¢ [
€| 2C [3€|¢ [3€ ¢ |3€ ¢ [3€ (3¢ |2¢ [
6 (€ 365 |3€|5¢ |5€ 3¢ [3€ (¢ 3¢ |
6 (36 [3€|3€ |36 3¢ |2€ 3¢ [3€ [ ¢ 3¢ |
€| 5C [3€ ¢ [3€ [ 2¢ | 3¢ 3¢ 3¢ (3¢ |2¢ [
D[] |3 |2 [ X[ XX
€| 2¢ [3€ ¢ [3€[3¢ |5€ 3¢ [3€ (3¢ |3¢ |
6 (26 365 |3€5€ |26 5¢ [3€ (3¢ 3¢ |
€| 2C [3€ ¢ [3€ ¢ |3€ 3¢ 3¢ (3¢ |2¢ [
6 (€ 365 |36 5¢ |5€ [ 5¢ [3€ ¢ (3¢ |
€| 2C [3€ ¢ [3€ ¢ |5€ ¢ [3€ (¢ |26 [
6 (€ [3€ 3¢ |3€|5€ |2€ 3¢ [3€ [ ¢ 3¢ |

Tabela 22 — Cronograma de Veiculacdo

5.5.6 Midia Alternativa

Como o Iprede tem muitas restricdes orcamentéarias e desenvolve um trabalho
junto as maes das criancas, tendo com elas uma relagdo muito préxima, 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
Instituicdo com as informacBes dessas pessoas. Esses brindes também seréo

sorteados entre pessoas que compartiiharem 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 sera ministrada como parte do projeto
Mé&e ldeia.

Os brindes serdo distribuidos junto com um folder de agradecimento pela
doacdo. Esse folder estara visualmente em unidade com a campanha e serd mais
um veiculo de convite para os veiculos online e para consolidar o reposicionamento
de marca do Iprede. Serdo impressos cinco mil ou dez mil folders, baseando-se no

volume de doag¢des no primeiro més da campanha.

5.6 Verba Disponivel

Por se tratar de uma entidade sem fins lucrativos e com recursos escassos
até para o cumprimento de suas atividades, o Iprede ndo dispde de verba para a
comunicacdo. Porém, a entidade goza de grande prestigio junto aos veiculos de
comunicacao, recebendo, frequentemente, espacos na midia que, em geral, ndo séo
utilizados por falta de uma campanha. O plano de midia reflete a estratégia mais
adequada para chegar aos objetivos que esperamos com essa campanha. Para
garantir a perfeita execucédo do plano, selecionamos empresas parceiras do Iprede,
como os sistemas de comunicacdo Verdes Mares, Jangadeiro, Cidade, O Povo,

Bandeirantes Midia Exterior e a Grafica Quadricolor.

5.7 Planilha de Investimentos

A planilha de investimentos apresenta o volume de insercdes e os valores de
tabela de cada um dos veiculos indicados no plano de midia. E importante salientar
gue esses valores, no mercado, podem ser negociados e se tornarem muito mais
acessiveis.

Para que os custos figuem mais claros e seja possivel mensurar, de forma
clara, qual seria o custo de midia da campanha com os valores de tabela de cada

veiculo, segue abaixo quadro resumo:
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v Radio Banner Internet Jornal Outdoor
Cidade R$79.228,00|FM93 R$20.375,00|Opovoonline| R$4.138,20 (O Povo | R$392.496,00|Bandeirantes | R$ 15.600,00
Verdes Mares| R$35.002,00|DomBosco | R$ 11.180,00 |DNOnline R$ 4.050,00 |DN R$360.672,00
Jangadeiro R$52.448,00 |Jangadeiro | R$ 17.030,00
Radio 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

Tabela 23 — Resumo de Custos
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5.7.1 Outdoor
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5.7.2TV

5.7.2.1 TV Jangadeiro
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5.7.2.2 TV Cidade
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Tabela 30 — PI TV Cidade Fevereiro
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Tabela 36 — PI Diariodonordeste.com.br Fevereiro
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Tabela 39 — PI O Povo Online Fevereiro
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5.7.4.1 Jornal O Povo

5.7.4 Jornal
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Tabela 41 — PI Jornal O Povo Janeiro
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Tabela 43 — Pl Jornal O Povo Mar¢o
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Tabela 44 — Pl Jornal Diario do Nordeste Janeiro

5.7.4.2 Jornal Diario do Nordeste
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Tabela 45 — PI Jornal Diario do Nordeste Fevereiro
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Tabela 46 — Pl Jornal Diario do Nordeste Mar¢o
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Tabela 48 — Pl FM 93 Fevereiro

oyiovoa 0QavID093N HOIVA
00'025'9 $d SIV1Ol
SIVv1i0oL
®p Jod sood1osur ¢
00'025'9 $d 00°€9T $4 oy X X X X X X X X EPEUILLLISIOPUI OEIBWEISOI]
8C | /¢ |92 |Sc|wC|€|ce|Tc|0c | 6T | 8T |[AT [ 9T | ST |¥T[€T|2T |[TT|OT|6|8|L|9|S|[v|€|C|T
oLeyu) Io[e ogdeureI3or
Tviol HPMINIOA | SN O[0[L]s|als|s|ol0| Lt s]als|s]|o[0]L]sl]als[s[o[0[L[s]als]s ‘ d
2102 9p OJ1818na-
€6 W4 .0¢ 10dg SOSLLIOS OpuewIojsuel |
OTNDIFA OLVINHO4 OT1ALIL
¢1/L0/ee vivda 000%'8T¢€ :INO43 13 L
0v/-128'09 :d3D ¥IedD :0AV.1S3 ezeeuod :3avald
SOLIEUOIdUNS SO 3PEPID - GT ‘0G0 SOLED BNy 0 AUAAN Q:@?NEQ‘N E.aﬂw%v\

¢10¢ - G20 oN Id apaid :3LNIITO




118

Tabela 49 — Pl FM 93 Marc¢o
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6.1 Defesa da Campanha

A partir da andlise de campanhas vindas de instituicdes do terceiro setor e de
informacgdes repassadas por Eliane Melo, coordenadora de parcerias no Iprede, foi
tracado um perfil de comunicacao recorrente para tais entidades. Nesse perfil, pode-se
notar a caréncia atendida pela Instituicdo sendo utilizada com o intuito de aumentar
doac®es através de apelos draméticos com fundos musicais melancdlicos e imagens
em preto e branco. No caso de instituicbes com o foco de atuacdo em menores de

idade, também sdo utilizadas imagens de jovens subnutridos ou em situagéo de rua.

VOCE DEIXARIATO'SEU
FILHO MORAR NA RUA?

Figura 16 - VT Pequeno Nazareno

Porém, o Iprede estabeleceu como um de seus objetivos de comunicacao sair
desse denominador comum, utilizando-se da imagem dos jovens atendidos de forma
diferente. Assim, comeca o processo de reposicionamento de imagem da Instituicao,
através da desconstrucao desse perfil previamente mencionado.

Para realizar isso, a estratégia definida sera 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 comunicacdo aponta o clima da campanha, no
caso, o tema e a linha a serem seguidas é: “Transformando Sorrisos”, uma metafora
gue sugere como a ajuda oferecida pelo doador promove o bom desenvolvimento
das criancas e de suas familias atendidas pelo Iprede. Fizemos uso da metafora,
pois, de acordo com Carrascoza (2006, p. 123), as figuras de linguagem “aumentam
0 grau de expressividade do texto” e “tornam o discurso mais envolvente, mesmo

porque sua finalidade ndo é s6 informar, mas persuadir, gerar uma agao futura”.

6.3 Abordagem

A forma adotada pela criacdo para comunicar o tema e o conceito foi a de
basear todo o material na ideia da transformacao ao apresentar, primeiramente, uma
imagem e, em seguida, complementa-la com um novo elemento que altere sua
interpretagdo. Nos impressos, esse conceito foi implementado através do uso de
recortes e sobreposicao de imagens. Além disso, a presenca de elementos graficos,
como indicativos para corte no papel, tesouras escolares e a fonte Skinny Regular,
gue tem grafia semelhante a de uma crianca, ja serve como uma sutil sugestédo do
universo infantil que sera abordado na campanha.

Também ha o intuito de inserir o potencial doador na campanha, convidando-o
a perceber o prazer em ajudar os jovens atendidos com a utilizacdo 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 estd no
minimalismo exigido. Carrascoza (2006) compara essa tarefa de descrever todo o
trabalho de uma empresa ou instituicdo em algumas poucas palavras a uma luta

milenar.

Explicar em poucas e precisas palavras sensagdes ou conceitos profundos —
ou seja, ndo apenas simplificar a expressdo, mas ir a esséncia, captando seu
vasto universo — € uma luta, nem sempre vd, que o homem vem
empreendendo a milénios com a linguagem (CARRASCOZA, 2006, p. 55).
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A agéncia detectou a falta de um slogan préprio como uma falha
comunicacional do Iprede e, visando a corre¢do dessa falha, pensou em um slogan
adequado a realidade do Instituto como um todo, desconsiderando, por um
momento, 0 conceito da campanha. Havia dois pontos essenciais que foram
identificados para o desenvolvimento de um slogan adequado: credibilidade e
nutricdo. Esses dois pontos comp&em o conceito primordial do que é o Instituto e o
trabalho que ele desenvolve. Optou-se por: “Confianga € o nosso melhor
ingrediente”.

O slogan desenvolvido pela agéncia remete semanticamente a nutricao,
comida, alimento, entre outros, com o0 uso da palavra ingrediente, e ressalta a
credibilidade como fator preponderante quando cita a confianga como o melhor entre

todos os ingredientes que supostamente compdem o trabalho do Instituto.

6.5 Layout
a) Impressos: - Jornal;
- Outdoor;
- Folder.
b) Eletrénicos: |- Comercial de TV;

- Spot de Radio.

C) Digitais: - Hotsite;
- Banner de internet;

- Fan Page Facebook.

Tabela 59 — Lista de Pecas

6.6 Impressos
6.6.1 Jornal

Para essa midia, foram produzidos dois anuncios (Figuras 23 e 26), cada um
composto por duas paginas sequenciais. Os dois anuncios trardo o mesmo layout e

se diferenciardo por imagens da composi¢cdo. O formato utilizado foi de 4 col x
26,5cm.
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A ideia da peca € apresentar, primeiramente, uma imagem sem relacao direta
com o anunciante e interagir com o leitor através do indicativo para recorte da
imagem. J& o texto desse primeiro momento, foi pensado com o intuito de manter a
curiosidade a respeito da pagina, visto que ele ndo elucida a tematica do anuncio.

Ao realizar um corte na linha presente ao redor da boca dos adultos de cada
primeira pagina, o leitor revelard o sorriso de uma crianca que estava presente na
foto abaixo trazendo, assim, sentido a primeira parte da peca.

Além disso, na segunda péagina, foram inseridas algumas fotos de criancas
atendidas junto a um breve texto que foca no servico oferecido pela Instituicdo, em
vez do problema por ela tratado. O link do hotsite faz a ligagéo final com o processo

de doacao, facilitando para os leitores o contato com o Iprede.

6.6.2 Outdoor

A campanha conta com dois outdoors em tamanho padrdo, seguindo a
mesma estética e identidade propostas para o restante das pecas.

Por se tratar de uma midia externa que, geralmente, permite pouco tempo
para a leitura dos transeuntes, procurou-se manter um layout limpo e com poucas
informacdes. Foi apresentado apenas o mote da campanha e o link do hotsite para

maiores informacoes.

6.6.3 Folder

O folder de agradecimento faz parte de uma acdo pensada para a aplicacao
durante o periodo em que a campanha estiver sendo veiculada.

Todos os doadores que ajudarem a Instituicdo através do hotsite ou aplicativo
do facebook receberdo em casa um brinde artesanal fabricado nas oficinas
realizadas com as maes das crian¢as atendidas. Junto a esse brinde, sera enviado o
folder para o endereco cadastrado na hora da doacéao.

O formato do impresso € de 29,7cm de largura por 10,5cm de altura. Esse
tamanho foi escolhido pela economia na hora da producéo, visto que tem a metade
de uma folha A4. Sera impresso em couché fosco com gramatura de 60.

O conceito aplicado foi o mesmo do restante das pecas, no qual a

sobreposicdo das fotos resulta na interacdo 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 Instituicdo pela participacdo na campanha

gue, logo em seguida, é complementado por um breve texto.

6.7 Comercial de TV

O comercial para a TV tera a duracdo de 30 segundos; primeiramente,
aparecera a imagem de uma garota e de um lettering escrito: “Como fazer um
sorriso”; depois, havera a locucao do texto a seguir:

Fazer sorrir ndo tem receita certa. Nao custa nada e nao requer grandes
gestos. E muito facil. Uma pequena atitude ja faz toda a diferenca!l Com ampla
estrutura e atendimento multidisciplinar, o Iprede atua com eficiéncia do combate a
desnutricdo a incluséo social das familias atendidas. E vocé faz parte dessa historia.
Obrigado. Vocé nos ajuda a transformar sorrisos.

A ideia é inserir a tematica da transformacdo de um sorriso de forma menos
Obvia a principio, fazendo a ligagdo com a campanha no decorrer do VT. Ao utilizar
uma crianca recortando papeéis, ha um sutil reforco na identidade de todas as pecas
produzidas, ja que nos impressos e eletrbnicos essa estética de recortes foi bastante
utilizada.

Abaixo, estéao a storyline (forma sucinta de transmitir a ideia do VT) e o roteiro

gue utilizamos como base para a producéo do video.

6.7.1 Storyline

Uma garota faz alguns recortes em uma folha de papel com trilha sonora e
locucédo ao fundo. Os angulos da camera e os closes em determinadas partes da
imagem dificultam a compreens&o do que ela esta tentando formar. A medida que o
locutor fala sobre atitudes relacionadas a sorrir, vai ficando claro que ela estava
formando um sorriso no papel. Ha um corte para cenas de criancas alegres filmadas
no Iprede; em seguida, a locucéo finaliza com o slogan da campanha: “Obrigado.

Vocé nos ajuda a transformar sorrisos”.
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6.7.2 Roteiro

Tem- | Efeitos Video Audio
po de
Transi-
céo
0- Cross Plano Detalhe. Imagem desfocada de parte Referéncia para produtora.
1,4s | Fade de um jardim. Sobrep®e lettering centralizado: | Inicio da trilha sonora:
COMO FAZER UM SORRISO Instrumental da masica

Two of Us, gravada por
Aimee Mann.

1,5- | Corte Primeiro Plano. Garota parece concentrada Locucao masculina, adulta,

4,2s | Seco em algo que ainda ndo pode ser visualizado. | tom alegre em off: FAZER
SORRIR NAO TEM
RECEITA CERTA,

4,2 — | Corte Plano Detalhe. Garota comeca a recortar ~

6,1s | Seco circulo em folha de papel. NAO CUSTA NADA.

6,1 — | Corte Primeiro Plano. Garota faz expressfes E NAO REQUER

10,6s | Seco enquanto corta o papel. GRANDES GESTOS.

10,6 — Corte Plano Detalhe. Mé&os recortando circulo no . .

11,9s| Seco papel. E MUITO FACIL.

11,9 - Corte Primeiro Plano. Garota sorrindo.

12.9s | Seco UMA PEQUENA

12,9 - Corte Plano Detalhe. M&os finalizando circulo <

14,3s | Seco com sorriso no papel. ATITUDE JAFAZ

14,3 — Corte Primeiro Plano. Garota feliz apresenta o TODA A DIFERENCA!

16,1s | Seco sorriso que recortou no papel.

16,1 — Corte Plano Geral. Fachada do Iprede. COM AMPLA

17,3s | Seco ESTRUTURA,

17,3 — Corte Plano Detalhe. Duas garotas sorriem na O IPREDE ATUA COM

18,6s | Seco janela de uma casinha de brinquedo. EFICIENCIA

18,6 - Corte Primeiro Médio. Uma cozinheira uniformizada | DO COMBATE A

20,3s | Seco sorri enquanto prepara a comida. DESNUTRICAO

20,3 —| Corte Plano de Conjunto. Duas garotas sorriem A INCLUSAO

22,4s | Seco enquanto brincam de gangorra. SOCIAL DAS FAMILIAS

134




22,4 — Corte Plano Médio. Garota fica parada enquanto .
24,3s | Seco € examinada por atendente do Iprede. ATENDIDAS. E VOCE
24,3 — Corte Plano de Conjunto. Criangas correm em FAZ PARTE DESSA
28,2s | Seco direcdo a camera e se jogam em pacote de HISTORIA. OBRIGADO.
bolas enquanto sorriem. VOCE NOS AJUDA A
TRANSFORMAR

28,2 - Corte Fundo branco (LOGOTIPO IPREDE) SORRISOS

Seco Sobrepde lettering centralizado: (Fim da trilha sonora)

WWW.TRANSFORMANDOSORRISOS.COM.BR

Tabela 60 — Roteiro VT
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6.7.3 Storyboard

Video Audio

Efeitos de
Transicao

Tempo

(Referéncia
para produ-

LONIOS AR UM i sonoa:

Instrumental
da musica
Two of Us

gravada por

Aimee Mann)

Cross Fade

0-1,4s

Audio

Efeitos de
Transiciao

Tempo

(Locugéo
masculina,
adulta, tom
alegre em

off): FAZER

SORRIR
NAO TEM
RECEITA

CERTA,

Corte Seco

1,5-472s

Audio

Efeitos de
Transiciao

Tempo

(locugdo em
off): NAO
CUSTA
NADA

Corte Seco

4,2 -6,1s

Figura 17 — Storyboard Parte 1
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Efeitos de

Audio Transicio Tempo
(locug@o em
off): E NAO
REQUER
GRANDES
GESTOS. Corte Seco 6,1 —10,6s
Audio Efelto.s (}e Tempo
Transiciao
(locugdo em
off): E
MUITO
FACIL.
Corte Seco | 10,6 —11,9s
Audio Efelto.s (je Tempo
Transiciao
(locugdo em
off): UMA
PEQUENA
Corte Seco 11,9 -12,9s

Figura 18 — Storyboard Parte 2
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Efeitos de

Audio Transigiio Tempo
(locugdo em
off): ATI-
TUDE JA
FAZ
Corte Seco 12,9 — 14,3s
Video Audio EfEItO.S (Ee Tempo
Transicao
(locugdo em
off): TODA
DIFERENCA!
Corte Seco 14,3 —-16,1s
Video Audio Efelto§ (je Tempo
Transiciao
(locugdo em
off): COM
AMPLA
ES-
TRUTURA, | Corte Seco | 16,1 —17,3s

Figura 19 — Storyboard Parte 3
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Video

Audio

Efeitos de
Transiciao

Tempo

(locug@o em
off): O
IPREDE
ATUA COM
EFICIEN-
CIA

Corte Seco

17,3~ 18,68

Video

Audio

Efeitos de
Transiciao

Tempo

(locugdo em
off): DO
COMBATE
A DESNU-
TRICAO

Corte Seco

18,6 —20,3s

Video

Audio

Efeitos de
Transiciao

Tempo

(locugdo em
off): A
INCLUSAO
SOCIAL
DAS
FAMILIAS

Corte Seco

20,3 -224s

Figura 20 — Storyboard Parte 4
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Audio

Efeitos de
Transicao

Tempo

(locugdo em
off): ATEN-
DIDAS. E
VOCE

Corte Seco

22,4 -243s

Video

Audio

Efeitos de
Transicao

Tempo

(locugdo em
off): FAZ
PARTE
DESSA
HISTORIA.
OBRIGA-
DO. VOCE
NOS AJUDA
A TRANS-

Corte Seco

24,3 -28,2s

Video

Audio

Efeitos de
Transicao

Tempo

IPREDE
WA R AN CRMANDOSCRRSOS COMER

(locug@o em
off):
SORRISOS
(Fim da trilha
sonora)

Corte Seco

28,2 —30s

Figura 21 — Storyboard Parte 5
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6.8 Spot de Radio

O Spot segue a mesma linha criativa do VT e possui pequena adaptagcao em

sua locacéo.

6.8.1 Roteiro do Spot

Cliente: Iprede

Campanha: Transformando Sorrisos
Peca: Spot / Formato: 30”

Titulo: “Obrigado”

TEC. 1:

Inicio da trilha sonora: Instrumental da masica Two of Us, gravada por Aimee Mann.

TEC. 2:

Som de criangas rindo.

LOC.:

Fazer sorrir ndo tem receita certa. Ndo custa nada e n&o requer grandes gestos. E
muito facil. Uma pequena atitude ja faz toda a diferenca! Com ampla estrutura, o
Iprede atua com eficiéncia do combate a desnutricdo a inclusdo social das familias
atendidas. E vocé faz parte dessa historia. Obrigado. Vocé nos ajuda a transformar

Sorrisos.
FADE OUT
6.9 Hotsite
O hotsite sera composto por 4 paginas: Inicio, Iprede, campanha e doe. Na
pagina inicial, constara a identidade utilizada no restante da campanha, desde as

fotos até os indicativos para recorte. As linhas pontilhadas fazendo conexdes entre

0s elementos dispostos na pagina também servem como simbolo de que tudo aquilo
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esta conectado (Iprede com a criangca, com a campanha, com o doador e com a
iniciativa e atitude de transformar um sorriso, representada pela tesoura).

Na pégina do Iprede, ha uma breve explicacdo sobre o trabalho da Instituicéo.
No hotsite, ha a solicitacdo para contribuicbes dos leitores. Por ultimo, na pagina
doe, ha um link para o site Pag Seguro, no qual a doacao do dinheiro sera realizada
de forma confiavel, através de cartdo de crédito, boleto, transferéncia bancaria ou
créditos no proprio site.

6.10 Banner para Site

Os banners de internet serdo veiculados nos sites dos jornais O Povo e Diario
do Nordeste, tendo o formato 300px x 300px. A ideia da peca € que, através de uma
animacao simples, a identidade da campanha seja apresentada e 0 usuario seja
direcionado para o hotsite, no qual conhecera mais sobre o Iprede e tera a
possibilidade de contribuir. A linha pontilhada foi usada para direcionar a visdo do
internauta para as areas que ele devera ter mais atencdo, levando-o ao local

desejado.
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6.11 Pecas da Campanha
6.11.1 Jornal

DESCORR BOAS SLRRESAS
ODE SER MAS FACE DO OUE S MAGINA,

Figura 22 — Anlincio 1 P4gina 1
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DESCORR BOAS SLRRESAS
ODE SER MAS FACL DO OUE SE MAGINA,

Figura 23 — Anincio 1 Simulagéo Corte
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“-COLARRE COM O FREDE £ DESCLRRA. S
A AIEGRIA D RANGT ORMAR M SORRL?O

Com ampla estrutura e atendimento multidisciplinar, o Iprede atua com eficiéncia do
combate a desnutricao até a incluséo social das familias atendidas.

Acesse 0 site transformandosorrisos.com.br e veja como colaborar com essa causa

IPREDE
RUA PROF. CARIDS LCBD | ° 15 | PARDLE MANBRA | FORTALEZA/CE | 65 0184000 it

MELHOR INGREDIENTE

Figura 24 — Aniincio 1 P4gina 2
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DESCORR BOAS SLRARESAS
ODE SeR MAIS T ACL DO CUE SE MAGINA,

Figura 25 — Anlincio 2 P4gina 1
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DESCORR BOAS SLRRESAS
POE SER MAS TACL DO GUE & MAGINA,

Figura 26 — Anlncio 2 Simulagéo Corte
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COL/—\BORE COM O IREDE F DESCLIRA. %
A ALFGRIA OF RANFORMAR LM SORRISO._

o

Com ampla estrutura e atendimento multidisciplinar, o Iprede atua com eficiéncia do

combate a desnutricao até a incluséo social das familias atendidas
Acesse 0 site transformandosorrisos.com.br e veja como colaborar com essa causa

CONFIANGA E 0 NOSSO

RUA PROF, CARIDS L0RD ¢ N° 15 & PARCLE MANBLRA ¢ FORIAIEZA/CE ¢+ 65 31164000  coismaconese

Figura 27 — Anlincio 2 P4gina 2
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4 | Cidade

DIARIO DO NORDESTE
FORTALEZA, CEARA- QUINTA-FEIRA, 5 DE JULHO DE 2012

COMUNICADO

comunicado@diariodonordeste.com.b

Propagandaapostos

® Apartir

conviver de vez, até acomissio para fechar os

outubro, comos 1iltimos ajustes durantea

C ipal. Sim,0s  d i “apital.
P J40 Conselh 1d

chegaram. Para evitar os Contabilidade (CRC)

o e A i

Fortaleza, Sérgio Luiz de contas nas eleigoes

ArrudaParente, sereunird  desteano.

Balango vermelho | ‘Melhores’

® Logomais s 18h30min, a

® Os congratulados fizeram

i T
(PT) vaise reunir para fazer

receberam, muitos, por

politico-eleitoral. Alids, a
conta, por enquanto, estd no
“vermelho” | i

prémio Melhores Prefeitos
do Ceard'. Para o corpo de-

Luizianne Lins, que assistiu

‘municipais e ratifica os
Ma:

nomes,

?-8 ilz DESCORR BDAS SLRRESAS
S e OF O NAS FACL D OLF F MAGNA

® Hoje, ojomalista Nilton
Almeida assumea

(ACI). Nilton, que ocupava
o cargode vice-presidente,
estava finalizando periodo
deestudos. Desde amorte
delvonete Maia, a entidade
estava sobo comando de
Emilia Augusta.

Canteirodos conﬂltos

Vazamento de 6leo esta sob controle

Y

O vazamento de cerca de oito
mil litros de Gleo residual do na-
viomercante Seawind, queafun-
‘dou na semana passada na costa
daCapital,estd contido. Asinfor-
magdes foram repassadas, on-
tem, em notaoficial, pela Capita-
nia dos Portos do Ceard (CPCE)
 a Companhia Docas do Ceard
(CDC). “Todas as saidas foram
lacradas, confirmando o total
controle da_poluigio hidrica,

Osresiduos de dleo encontra-
dos e retirados pelo CDA no Pi-
rambu, ressaltaanota, serfioana-
lisados tecnicamente paraa con-
firmagio se sio mesmo prove-
nientesdonavio, Casoessahipé-
tese seja confirmada, as notifica-
GBes decorrentes serio feitas pe-
los 6rgos ambientais juntoa em-
presa responsdvel pelo Sea-
wind, Parus Shipping Incorpora-
tion, credora hipotecéria da Ar-

"AC Civil é principal objetivo nessa_fase goMartime Lida.
i deob: o ide ", dizanota.
De teis Ainda sobre 0 vazamento de Avisos
outros Sleo, Quanto 4 seguranca da navega-
doTRT/CE (Tribunal entorno dele sio os locais os moradores e que 6d0 na direa do acidente e possi-
Regional do Trabalho), de de 2 i i i i veisriscos para as embarcagoes
cada do Pirambu, em Fortaleza, uma  (CDA), reaparecer, q a odo
ici i fonte da CPCE garantiu que, no  cante. Conforme o documento, ~ pletamente”, cita a fonte, Jem-  do Mucuripe, a Capitania dos
17 envolviam construtoras  processos. Na regidio, sobe com o 0 6leo resi-  brandogq doacid Portos no Ceard adianta que fo-
eoperirios. Dos 46.213 de!7plrl53anadalw mar A . .
processos iniciados em processos. A coluna foi ea tendéncia é que, embreve,a  contengio e foi removido, por  das em 90 dias, prazo para con- ganteseinstaladoumsinal lumi-
2011 sucgdo, pelas equipes do CDA,  clusiodolnquéri inistrat
ibalh 7.802 Jia nota oficial da CPCE e da vo sobre Acidentes e Fatos da  cante para alertar aos navegan-
a)cmssaxmacwm nocon-  “Mas, com o movimento da  Navegacio (IAFN) instaurado {€sno notumo.
= trole das agdes, com a adogio  maré, o6leoque ficouretidonas  pela CPCE. O inquérito e agbes  Da mesma forma, a pratica-
das barreiras d i 5 fica judiciais, em curso, irfio apurar 8¢ (agdodeconduzirembarca-
‘ ‘ Centro de Defesa Ambiental localizado entre as pedras pode danos e responsabilidades. soes através de dras esitas)
estd divulgando, constantemen-
te, as coordenadas do Seawind
Ainiciativa tem como
PR o gdes que se destinam aos portos
objetivo proporcionar o 0 de Fortaleza e Pecém.
S e s CURSO DE ORATORIA
paraosidosos, quando 0 PODEH DA COMUNICACAO EA ARTE DE CONVENCER
forem efetuar
pagamentos” e WE:leLAm
A Super Crédio informo que, no
Drojeto de e orovado encorte @ no VT 30" infindodos
e s, ' 4
oaaigoso que i de oo das Palavras | Mimica das Mios / [ 01 031 ":”:h?’{”-“"ﬂ:
mosaro s A vista: RS 450,00 0u 1+ 1 do RS 250,00 (Apostila, Certificado o Coffee Break) mesa Nevoda,

@ www twitter.com/roberto_maciel

FRANCISCO LAVOR, ADVOGADO, PROF. DE LINGUA PORTUGUESA
A EM COMUNICACAO E EXPRESSAO

DE 14 A 15 DE JULHO NA ESCOLA DE TURISMO DO CEARA - RUA JOAD CORDEIRO, 824 - PRAIA DE IR

SABADO E DOMINGO DAS 08 AS 1BHORAS / FONES: (85) 3252.3422 - 8642.1009 - 9645.

EMA- FORTALEZA-CE
L8716 (Prol. laver)

597901

Figura 28 — Aplicacdo Anuncio 2 P4gina 1

grondo com 4
fc6d. 5093, 5112, 5073, 5113
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6.11.2 Folder
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Figura 29 — Folder Fechado
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Figura 30 — Folder Aberto
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6.11.3 Outdoor

E VEJA COMD ALDAR

- RANFORMANDOSORRICS COM R -

Figura 31 — Aplicagcdo Outdoor 1
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Figura 32 — Aplicagéo Outdoor 1
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6.11.4 Hotsite

COUARRE COM 0 REDE £ DESCURA
A AEGRA DE RANSTORMAR UM SORRIO.

i

CAVPAN

.S

IPREDE ™

Y

IPREDE ™

Figura 33 — Pagina Inicial Hotsite
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it IPREDE

N
E VEJA COMO E FACL AJUDAR

Figura 34 — Péaginas Hotsite: Campanha Doe
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D CAVPAA IE (REDE)

Figura 35 — Pagina Hotsite: Iprede e Fan Page

156



6.11.5 Banner para Site

i A\
.......................................... @y 1\33/ W)

RANGFCRMAR UM SCRRISC CULE AQUL---.,

1 A @
rf‘ - o~ “*\ /,: \‘. f‘ ;s .,/ x

E MAIS FACL DO QUE VOCE MAGNA E DESCURA COMO

ACESE 0 [N r e Sy

U W
£ NOS AJUDE A RANGFCRMAR SCRRISOS

Figura 36 — Banner Internet 1

157



o~
E N

—

RANSFORMAR UM SORRISC CLLE AQUL---.

E MAS FACL DO OUE VOCE MAGNA E DESCURA COMC

L RN - SN b\ o

Figura 37 — Banner Internet 2
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Todos 0s orgcamentos que constam no projeto sao reais, mas, por conta da
verba disponibilizada pelo Iprede, a producéo sera doada, lembrando que as pecas
para o jornal, o brinde produzido pelas maes e a comunicacdo nas midias sociais
nao geram custos de producao.

Quanto a producdo do hotsite, spot de radio e VT, a producdo sera doada
pela Agéncia Lampido, que dispde em sua estrutura de uma produtora de audio e
video e um setor de web.

Assim sendo, seguem 0s or¢amentos para a producao das placas de outdoor
e dos folders.
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7.1 Outdoor

Fortalezs, 15 @= Julho de 2012

EVMODAS £ ACESSORIOS

svertorpubfhotmail.com
FONE: (85) 8777-235%

FORTALEZA - CE

AL - Sr. Bverton
Raf. - Proposta ExibicSo & Producio de Carlazes

Pr=zados Sanhores,
Confome =dicitagdo, =gu= orgamerto abaxo:

OBJETIVO I - Exibigo de cartazes em tabuletas simples s=m iluminagio, na praca
d= Fortaleza durant= uma bi =mara (14 dias).

[ Quantidade Valor Unithrio por bi semana:
Até 05 cartazes RS 750,00 (Setecentos e cingientaresais)
Acima de OS carlazes RS 650,00 (Seiscentos e cinguenta reais)

PAGAMENTO - 20 des do imicio da veculacio

OBIETIVO II - Producdo d= cartazes em impress=io digital de 300 d'pis,
Valor Unitério.. RS 250,00 (Duzentos e cnguentareais)

PAGAMENTO - 30 dias da autorimcio

VALIDADEDA PROPOSTA - 29/07/2012

At=noosamente,
Téssis Dutra | D=partamerts Comersal
Bardeirant=s Midiz Ext=rior
Fone: (85)4008.3210 | (85) 40083232
ta
Bandeirantes
M Exderdor

MR e Mot Mt 211 | Mg | Fadend  CoF BORASX0 | LWL 08 IOL000 - 4
TorbsradT (2] 4000 127 | bl 100 R 10 | 2o Peoo 1 AR 2XQ 37 | Veos-4l 100) TSA0CYE | PechedY (31] IN1 000 | G $Y (11 151 2240

Figura 38 — Orgcamento Bandeirantes
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7.2 Folder

Fortalaza 17/09.2012
A Everton Carvalho*

At. SrEverton
Fone: (83)8777-

Prezado clients,

Obrigado porpreferira Grafics QUADRICOLOR, vimos através d2sta apresantar nossa
proposta orgamentariaparas confacgdo dofs) servigo(s) conforms espacificagdas abaixo :

Itens solicitados do orcamento ; 24226.

01/5.000 Folders-

Dobrado=2 Paralealas.

Tatal: RS 592,51

29.7510.5cm, 4x4 cores emCoucha Liso 170z

02 10.000Folders-

IDEMITEM ANTERIOR
Tatal: RS 849,64
Vandedos; Elerize Validade dapsopgsta; 15 dias. Asquantidadas
Qrcamentista: Elerize Lessa poderdo variar 3% pam mais quanto pam
menos. Aoautorizar a imprassio domatarial
tera direito a prova digital p/aprovagdo, g
partir da segunda prova sara cobmado o valor
corraspondante. Proposta sujzita 3 aprovagio
do cadastro.
Atenciosamente, Autorizo a confecgiodo(s) item(ns) acima
assinalado(s)
Quadricolox Fotolitos Editora e Grafica
Tada, Everton Carvalho*

Figura 39 — Orgcamento Gréfica Quadricolor
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Este trabalho foi realizado com o objetivo de reposicionar a marca e resolver
alguns problemas de comunicacdo do Iprede. A instituicdo cearense ja esta em
atividade h& véarios anos e busca expandir, cada vez mais, sua penetracao junto ao
publico de Fortaleza.

A andlise macro e microambientais e os dados obtidos na pesquisa realizada
foram de suma importancia para a elaboracdo da campanha deste projeto e para
gue a agéncia pudesse entender melhor a realidade do terceiro setor, suas
peculiaridades e a dimens&o da marca Iprede para os doadores em potencial.

Tudo isso foi essencial para a elaboracdo de um plano de comunicacgéo, que
tem o intuito de, no primeiro momento, mudar a imagem que ja foi usada e que
muitas pessoas ainda lembram da comunicacao da Instituicdo, mostrar sua estrutura
e seus principais atributos e, por fim, conseguir alcancar um publico mais
abrangente, elaborando uma comunicacdo moderna e positiva.

E importante salientar a importancia de cada etapa do projeto. A coleta de
dados do Briefing permitiu um conhecimento mais aprofundado do Iprede, a
descricdo da situacdo da marca, seus problemas, oportunidades, objetivos e
recursos, sendo a base do processo de planejamento com a interpretacdo de todas
essas informacgdes. Como resultado, foram feitas a midia e a criacao, concretizando
a nova imagem que a Instituicdo quer passar.

Sendo assim, acredita-se que este trabalho serve de base para uma eficaz
campanha de comunicacéo. Sugere-se que o Iprede passe a se preocupar mais com
a comunicacdo, com o intuito de, a partir de agora, solidificar sua imagem de
Instituicdo que atende de maneira eficaz a sociedade como um todo, utilizando uma
comunicacdo eficiente e realizando acdes de marketing capazes de firmar essa

imagem na mente do publico.
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BELA DE PRECOS
-

POUCIAL SEG.eSEX. 730 CDR ODADE 150 EMO MANHA Rsa27 5605 usm RS 35.605,8 .
JORNAL.  SEG oS48 540  FALA  FALA BRASIL (Sébedo ds B0 - Cod. FBES) Bria R3L607 e RS 9750878 :
VAKED., SEG oSEX 1000 HDIA HOIEEM DA Sieyw RELAsS K5aa7s RS 74584,13 2
POUCIAL  SEG. o SEX. 1200 (190 ODADE 1% RS2983 Réx 222 R35.928 RS 13400935 .
ESPORTE  SEG o SAB. 14:5  ESAC  ESPORTE CIDADE (Sébwdo ds 12:00) RSL252 RSLE0% R4S RS 102 907,35 4
JORNAL.  SEGLeSEX. 1430 TUOT TUDO A VER RELESY LOE % Bixm S 7139055 :
SERuE SEG.aSEX. 16545  SVE4  TODO MUNDO QDEIA O CRE RSLT68 RSLIIS R5asxa RS 67 99100 3
NOVELA  SEG.aSDX 1845 NVIE  NOVELA REBELDE - 28 TEMPORADA L RE RS3 554 Sasrs RS 13032250 3
JORNAL  SEG.aSEX. 1945 30D JORNAL DA CIDADE RS5.108 RE32x9 R$10.250 RS 196,546, 35 4
JONRAL  SEG. @SEX.  J0:1S  UREC  JORNAL DA RECORD |Sdbedo ks 200004 L7 Rt ) RESTE RS15.48 RS 35121450 :
NOVELA  SEG aSEX 00 NOVR  NOVELA VIDAS OROSTAS R4 081 RS2 061 R58.262 RS 157.11850 1
NOVELA  SEG «SEX  22:15  NV2Z2  NOVELA VIDAS EMX0GO KRS80 RS5851 RS15.600 RS 30033850 )
mncdes  TER eQUL 23135 DAV REIDAW s47a RSass? Saass RS 20049969 1
HUMOR SE6. I3:15  SWHU  SHOW DE HUMOR LRt Réass? Saass RS 3593895 3
SERE SEG. 15 EUS  ROBERTO JUSTUS + méa 7 Réass7 G948 RS 3593895 1
sérE TER, OG0 SPRZ SEME PRENUUM 2 - CSIMIAMI LB RS3. 185 L 65218922 3
FILVE QuAa. 1315 STEL  SUPERTEWA S48 Ri31%a sass S 231084 1
st aut 020 SPRS  SEME PREMIUM 3 - DR. HOUSE LB RE3 186 fSaa% RS 3218922 2
REPORT. SEX. 3315 CARE  CAMERA RECORD RéaTa Ré3S57 R59.485 RS 3593495 3
SEuE SEX. 015 SPRA  SERIE PRENUUM 4 - MONK 54268 W53 166 RS2 4% RS 5218922 3
GENERO MEQ. HORA CODIGO SABADO wr L g L PATROCINIO  COTAS
ESPOATE SAR 1000 EFAN  ESMORTE FANTASTICO E1ese 12024 KSIT30 RS 0.167,24 3
JORNAL. shs. 1300 RICE  RIQUEZAS DO CEARA RS2129  RSLS9705 ASAXSES0 RS SISSE3 .
VARED. sds. 1400 ING  INTENODADE RS1L990 RS1L49231 KS397950 RE™E029S 4
FILVE SAS 1530  CAV  CINE AVENTUSRA RELE0D  MS12001S  #S320040 RS 1905438 2
AUDITO. AR 1730 MERA O MELHOR DO BRASIL 4182 S8 BSEIM0 RS 315307 1
FILVE SAR 2230  LEGE  OS LEGENDARIOS AS4516 AS333700 RS9032.00  RE3421999 1
GENERO MEQ. HORA CODIGO DOMINGO o 15" L PATROCINIO  COTAS
INFANTL DOM. 00 R0 RECORD KOS gria RS160729 KS42E6 10 RS 1623896 :
HUMOR DO, 1000  JUMI  JURANDIR MITOSO LR RS20 RSL162.20  RS12902.97 .
VARSED. DOM. 1030 OPEP  SHOW DO PEMTEIRO RS108s RS21270  KS:162.20 K5 a.1809% 1
AUDITO. DOM. 1230 TROS  TUDO E POSSVEL REIE07T  sS2ESS4R  RSTEMEC IG28. 649 82 3
AUDITO. DOM. 1630 GUOU  PROGRAMA DO GUGU RSS.162 RS4R8B4 RLIMN RE4655596 3
JORNAL. DOM. 2030 DOES DOMINGD ESPETACULAR REA404 S0 RSLZMRS0  RS49.21018 3
SORNAL. DOM. 2315 KEPO  REPOATER RECORD RE4.743 SS3.S57.14 85948570 RS 3593295 1
Dhdgands do piod stom (v
i, prormn e o wvantion b
POUCIAL  SEG. aSEX. 1200 (190 ODADE 1% 75678 B e e ]
VARED s 1400 INO  INTENCOADE REAL6,35 olturel dos prshnm Shparivats re grade de TV
HUMOR DOM. 1000  JUMI  JURANDIR MITOSO RS2.353.35 Prp— ‘_,:. amemmader.
i i s weTegh de cuteial ¢ de Q0 g sctmade o b hm e o B b A wodmion slo ee vespnsid Ue gt Talas roaes o
RO |6 o M QLSONS - (15 = 30 5 QLYW |- (45" = 20* & £ 50W) - J607 « 30" « 2,000)
uamu PATROCINO. Ver swipm s corcmclal de cade progree.
MLIDAMCA MA PROSRAMACA O Gow case do musdengs e - dadion 1 reewna Gaina bkt bo prograne wvimior.
VA CHANDRNG Wb bachins vakir 0 catd Sonn | ipw wams LadinTa)
PRECO DA SRR ROTATIWL 05 17908
£ e odado Canc et Puida, 1ege-ts bt Condicled G corw BIDNCEC dh TV CAcade Fomaaca
Fr s 3o Canclarnanse O Chante, a@vd, 8 T de MWD, 8 D 80 J0% S0 waor 2OTA, Cu POORUOAMTANIA AC TRTEG ISR 208 G TNTRIG G0 PO0G 30
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AV. DESEMBARGADOR MOREIRA, N# 2565 - DIONISIO TORRES - CEP: 60.170-002
FORTALEZA-CE  FOME/FAX: (£5) 3022 2010 / (85) 3268.1700
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Tabela de precos
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10.2 Tabelas de Radio

" TABELA DE PRECOS FM 93

\\Mjff/ Abril a Setembro de 2012

Programa Hockrio Frequéncia Spot 15* Spot 30 Spot &r Test 307 Rath 120
Informasom 430h 2:8h Seg-S8b RS11400 RS16300 R$26,00 RS22800 WSG8400
Disque Toque 8has 12h Seg-S&b RS18600 RS26500 R$530,00 RS371.00 RS1.11300
Ligacko Direta 12h ks 13h Seg-Séb RS10800 RS15500 RS310.00 RG21700 RSE51.00
Disco Show 13h & 15h SegSéb RS10800 RS15500 R$310.00 RS21700 RSE651.00
Ugue 33 1Sh & 17h Seg-S8b RS12400 R$17500 RS350.00 RS24500 R§73500
Formzbo 93 17h &5 19h Seg-Ssb R$10800 R$15500 R$310.00 RS21700 R$651.00
Steseo Show 20h A 000 SegS&d R$5400 R$7600 R$152.00 RS10600 RS31800
Madrugads Espedal 00h &s5h Seg-S&b RS51.00 R$7300 RS 14600 - -

O Somdofs Shioh R$10800 RS15500 R§310,00

s Canglhes que Vool Fax Fra Mim 9has 10h RS12800 RS18300 R 366,00
06h s 190 6h & 19 R$16800 RS24100 RS4B2.00
Indeterminado Shas00h - RS11300 RS16300 R$32600

Programa Hordrio Frequéncia SJ Ef\::;: D;:g:o Toial
Infarmaom 4300 &sBh Seg-Sib 2% % 0* RS1059500
Disque Toque 8his 12h SegS& 26 26 E U RS17.22500
LigagSo Direta 12hAhs 138 SegSéh % % " R$10075,00
Disco Show 13h&s15h Seg-S&h 2% 26 E Uy R$10.075,00
Ugue 93 1Shas17h SegSsh 2% 2% RS1137500
Formozho 93 17his19h SegS&bd 2% 26 R$10.075,00
Stereo Show 20hAs00h SegSéd . % R$4.540,00
Madrugada Espedal 00h & 5h SegS&b 2% 2% R%4.745 00
O Som doRe® Shisoh Domingo . 4 R$7.028 .00
fo Cngbos qua Vool Fax RaMim1™ Shis 10h Domingo 4 3 RS7 532,00
Ac Canios que Voo Fax Ra Mim2**  Shiks 10h Dormingo 4 4 $4.438,00
Hora Cera 1 Indeterminado Seg-Sex 110 10 A58.965,00
HoraCerm 2 Indeterminado Seq-Sex 55 55 RE15240,00

*0 Som do RecMais 104 chamadas p jonaiy'més de 30° em hordrio indeterminada, com assinatura de 5° do patrodnadoc

** As Cangdes que Vood Fez Pra Mim 1: Mais 104 chamadas promocionais/més de 30° em hordrio indeterminada, com assinatura de

5" do patrocinador.

;’::Czwbgqn\bcéfaﬁa)::;Mﬂmasmaionis’mbdeimem‘ ario ind inado, com assi de
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DOM BOSCD

Fundacio Educacional Salesiana Dom Bosco
Radio Educativa Dom Bosco — 96,1 FM

APOIO CULTURAL
PROGRAMAS DIA HORARIO 15" 30" 60"
DESPERTAR DOM BOSCO Seg aSex 06 as 06h30min RS58,00 RS8500 RS 160,00
INFORMATIVO DOM BOSCO Seg a Sex 06h30 as 07h30min R$81,00 R$113,00 RS 205,00
MENSAGEM PE. JOAO CARLOS Seg aSex 07h30 as 08hOOmIn R$81,00 RS$113,00 RS 205,00
BOM DIA COM JESUS Seg aSex 08 45 10h R$ 84,00 RS$119,00  R$ 212,00
EXPERIENCIA DE DEUS Seg aSex 10 as 11h R$100,00 R$142,00 RS 27500
CLUBE DE AMIGOS Seg a Sex 11 35 12h R$90,00 R$13300 RS 252,00
PROGRAMAS VARIADOS Seg aSex 12 35 13h RS 58,00 RS 89,00 RS 152,00
TARDE AMIGA Seg a Sex 13 &5 15h R$ 82,00 R$12300 R$233,00
TERGO DA MISERICORDIA Seg a Sex 15 &s 15h30min R$90,00 RS 133,00 RS 250,00
NOTICIAS DA IGREJA Seg a Sex 15h30 s 16:30min R$81,00 R$113,00 RS 205,00
AS MAIS PEDIDAS Seg a Sex 16h30as 17h R$90,00 R$133,00 RS 252,00
A SANTA MISSA Seg a Sex 17 35 18h R$00,00 R$13300 RS 252,00
PROGRAMAS VARIADOS Seg a Sex 18 s 19h R$ 76,00  R$ 129,00 RS 245,00
BOA NOITE VIDA Seg a Sex 20 s 00h R$51,00  R$68,00 RS 152,00
ROTATIVO Seg a 5ab 06 &5 00h RS60,00  RS8500 RS 172,00
OFERECIMENTO DE PROGRAMAS
PROGRAMAS DIA HORARIO com30” cars” INVESTIMENTO
DESPERTAR DOM BOSCO Seg a Sex 06 as 06h30min 44 44 RS 2.992,00
INFORMATIVO DOM BOSCO Seg a Sex 08h30 as 07h30min a4 44 RS 4.800,00
MENSAGEM PE. JOAO CARLOS Seg a Sex 07h30 as 08h 44 a4 RS 3.520,00
BOM DIA COM JESUS Seg a Sex 08 as 10h 66 66 R$ 5.580,00
EXPERIENCIA DE DEUS Seg aSab 10 s 11h* 66 44 RS 9.145,00
CLUBE DE AMIGOS Seg a Sex 11as12h & 66 RS 5.940,00
PROGRAMAS VARIADOS Seg aSex 12 as 13h 66 66 RS 3.828,00
TARDE AMIGA Seg a Sex 13 as 15h 6k 66 RS 5.412,00
TERCO DA MISERICORDIA Seg a Sex 15 as 15h30min a4 a4 RS 5.800,00
NOTICIAS DA IGREJA Seg a Sex 15h30 as 16h30min &k 66 R$ 5.346,00
AS MAIS PEDIDAS Seg a Sex 16h30 as 17h a9 a4 RS 3.960,00
A SANTA MISSA Seg a Sex 17 as 18h a4 44 RS 4.550,00
PROGRAMAS VARIADOS Seg a Sex 18 as 15h 66 66 RS 5.016,00
BOA NOITE VIDA Seg a Sex 20 as 00h 66 66 RS 3.366,00
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ABR/2012 a SET/2012

Jangadeiro FM 88,9 — Fortaleza/Ce

LISTA DE PRECOS

CAFE DA MANHA. SegaSex 05:O0M RS 10200 RS 137,00 RS 27400 Rs 19000 Rs 38000
MANHA DE SUCESSOS SegaSad 07asih RS 16400 RS 21900 RS 43500 RS 34200 Rs 684,00
RECORDACOES MNGADEIRD  SegaSex  12as13h R$ 9600 Rs 12800 R$ 25600 R$ 179,00 ps 35800
SINTOMIA DO SUCESSO Seg a Sex 13160 R$ 1400 Rs 15100 R$ 30200 R 1100 Rs Q200
FORRO DA JANGADEIRD SegaSd  162s10h RS 121,00 RS 161,00 R$ 32200 RS 24,00 R #4800
JANGADEIRO RELAX DomaSex 20a00n R$ S700 Rs 7600 R$ 15200 R$ tD500 RS 21200

DESPERTA JANGADEIRD Sibade 05asO™ R 10200 Rs 137,00 R$ 2400 RS 15000 R$ 3000
ALTO ASTRAL Sdbado 1225160 R$ 10400 R$ 138,00 R$ 27600 RS 193,00 RS 38600
PARADAD 83 Sdhado 19a00n RS 10400 RS 13800 R$ 27600 RS 193,00 RS 3BG00
ENCONTRO COM REI Domingo  0SasiOh RS 10600 RS 142,00 RS 28400 RS 22000 Rs #1000
SOM DAS PRALSS Domingo  10asi6h R$ 10400 RS 138,00 R$ 27600 RS 193,00 Rs 3600
AS + PEDIDAS DA JANGADEIRD Domingo 1635 17h RS 10400 RS 13800 R$ 27600 RS 193,00 RS 3600
05 AS 1530 R$ 13700 Rs 120,00 R$ 350,00

INDETERMINADO (06 AS 24H) R$ 9900 Rs 131,00 R$ 28200

CAFE DA MANHA SegaSex 05as07h

MANHA DE SUCESSOS SegaSab 07as 12h sz sz
RECORDACOES JANGADEIRO SegaSex 12as13h 44 44
SINTONIA DO SUCESSO SegaSex  13as 16h s B
FORRO DA JANGADEIRO SegaSab  16as 1%h 52 52
JANGADEIRO RELAX DomaSex 20 as 00h 52 52
MOM. DA JOVEM GUARDA SegaDom  00as02h 60 60
MADRUGADA JANGADEIRO SegaDom 02 as 05h 60 60
DESPERTA JANGADEIRO Sibado 05 as 07h 8 8
ALTO ASTRAL Sibado  12as 16h 8 8
PARADAQ 88 Sébado 19 AS 00h 8 8
ENCONTRO COM O REI Domingo  05as 10h 16 8
SOM DAS PRAIAS Domingo 10 is 16h 24 24
AS + PEDIDAS DA JANGADEIRO  Dominge 16 as 20h 8 s

ERRBRARARRRRAR
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10.3 Tabelas de Jornal

Tabela Comercial

DOMINGO |

PUBLICIDADE LEGAL
FUNEBRE

SUPLEMENTO — STANDARD

VEICULACAO DIAS UTEIS | DOMINGO
[JOGADA | DIARA | R$9400 | R$104,00 |
[ca | DARW | R$91.00 | R$100,00 |
[TIR S QUINTARS RSO TO00N

Entrada WP [y (Genie | DoMNGo | - | Re1iam |
it P ‘ | | DOMINGO 00

politica

:
| GUIA DO SABOR | SEXTARE SRS S2000 =

ENCARTES
[CAPAFALSA — |SSNRS51000,000 I HEIRON
[SOBRECAPA ISR RS 4500 000 WILHEIRON

* VALOR REFERENTE PARA TAMANHO A4 COM 1 LAMINA.

CLASSIFICADOS
DIAS UTEIS DOMINGO

INDETERMINADO R$ 48,00
PUBLICIDADE LEGAL R$ 103,00 [ R$ 115,00

Diario

do Nordeste
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1° CADERNO/POLITICA/ECONOMIA-STANDARD (DIARIAMENTE) DIASUTEIS DOMINGOS
Primeira Pagina
Pagina 3
Matérias Politicas - Transcrigio R$ 404,00 R$ 440,50
Midia Legal (Balangos- Edltals Avlsos)
Indeterminado :
Mercado Financeiro - Indistria
Varejo

Avisos Flnebres (lndeuemunad o)
Viagem e Lazer

VIDA & ARTE - STANDARD (DIARIAMENTE) DIAS UTEIS DOMINGOS
Capa -

Contracapa
Sénia Pinheiro (Social de sequnda 4 sdbado)

SUPLEMENTO - STANDARD DIASUTEIS DOMINGOS
People '
Ciéncia & Satde
Jomal do Leitor (Terca)
Veiculos (Terca)

SUPLEMENTO TABLOIDE DIAS UTEIS

DIAS UTEIS
R$ 44,46

ontracapa R$37,55
Indeterminado R$ 31,19
Legal R$71.11

Cabeca de Retranca - Secio

ENCARTES - Formato A4 (Dlarlamente)

Até 10.000 unid. - custo do milheiro R$ 715,00
de 10,001 a 20,000 unid. - custo do milheiro R$693,00
A partir de 20.001 unid. - custo do milheiro R$ 660,00

INSTRAXCES E MORM AS DE FATURAMENTO DE CMACOL
1 Todes ax diertes 3308 de rEp o do

R$ 33,51

2 Pora veicudagies en cores o valar amcal devess ter 0 acréscimo de 20%.
P 3pi Jrovs o ep lhdmnmlemmmupudu:pbmadukuddlrmu
ta fnanceire; aréscimo de W%, pan o 3 o aoésimo wesd de SR nduma a

s

(Caza » diente i 3553 adistrad dusoz i & o reapreseat arl.

ks, da row compea seu ca i evanenteandisnii). & Pora deteminagio de pdgina nda exspediada ra tabela va ie deniro
05 dcaumentos eagides se: da pagna ou detomi 3 reacad: nnﬁmm‘z"m
PmPaandd-mﬁnnnhd G, OF, (mwmmd:uduepluﬂun qaumoﬁlwnlaldﬂmwomhm

leiga, b oudehne] dvista praticar descont de 4%;

Par Peszoa ridicx Contrata Sociad, ('l?l.(mwmmtadnp! sudu,nlmu imnluum‘ecﬂh

tekfund, amnmmmgﬂaumm&m&dumulh 7.Pablicaghes de midio Jagal wbedecerns 3 tabedy eodudva para este tipo de veicalbogio que
erpres indiands quea pesaa pod ] peda compra. pode sy cormadtada o Geréncin de Midin Legal (3255 £003)

¥

TABELA DE PRECOS
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10.4 Tabelas de Banner

Tabela Comercial

DIARIO DO NORDESTE ONLINE 2012

bié;io ) T CPM

| DIARIO DO NORDESTE ONLINE | DEMAIS SITES
94 0 X 3 5 O Capa Internas Capa Internas

FORMATOS DIFERENCIADOS

DIARIO DO NORDESTE ONLINE | DEMAIS SITES
Capa Internas Capa Internas

300 x 100 300 x 100

Diario

do Nordeste
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O POVOonline

Reténgulo - O POVO Online
Background
D."" SR SN0 'a" WU

Eamer EXlquta
Banner Post
Barra Full
DHTML

E-mail Marketing
Flip Bamer

Half Banner
rtegrato
Manchete Tooo
Oferecimenio
Pupliaghorial
Retanguio
Retanguio Eganshel

Skyscraper
Siide Sax

Super Bamer Expanshel

Vertical

Virne 02 Ofertas

Xspa0e Exganziel

Descrigho

Formato rancimico pasicionaco na 1xteral direka acima do O POVO Digial ou d3 VERrne de Ofenias Shopoihg

Localizagao
Homz, Canals, Blogs, Colnzs.
Espacificag0ss

- Dimensdes: 300 x 250 plels {largura x akura):

- Formato: SWF;

-Versio Flaan g

- Frame rae 32 24 98

- Peso maimd 45 K5,

- Tempo 02 animagdo 2 15 segunoos

- Lo0p: banners em Flash osvem N2ar em 0op combuo.
- Som: nd0 & permiico 0 LSO 02 S0M NOS DITETS,

- Clicx t23° Involuz um botdo transparems S00re 1002 3 exensd0 03 p2ga com o seguine Action Seript:

Tag para cligue oo botdo
on{reisase) {

@etURL{_root cickTag, “_biank™);
i

- O posdo o2ve S8 oriado isaladamante. N0 pooe S27 Cri300 CeMtND 02 UM “Movie Cip”
Prazos s CONEI0STap0ss

- Ane prosta/ 2mads ou Tag 02 (ools) alzs (lels 2mes a3 velulagdo.

- Eniar fink para redirecionamento para she ou hotshe.
- Enviar 3mddm 0 FLA para verificagdo o perieno funcionamento 03 pega.
- EMiar Imagem atemEa

- A para 3nimar: Negooiar prazo para producdo. S2n00 0 menor empo 03 (irds) diss (tels 3mes o3 velcuiago: Neste caso. material

Geve vir no ormato PSD (em camadas) FONTES (letras usadas ™

arguio);
- Agénziaciiants oave enviar 3provagdo (s solickagles o2 aneraglo) 302 25 151 oo Ol (il ames o3 welculagio.

Comerciaiizsgao

Tipo: CPM
Valor ROSIRS 4538
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