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RESUMO

Introducdo: A comunicacdao na contemporaneidade € palco de expressivas transformacoes mediando
relacbes em todo o corpo social. Campanhas publicitarias se tornam produtos indispensaveis a todos os
setores e instancias sociais em vias de fruicao de resultados e otimizacdo de projetos. Também o Terceiro
Setor, ao largo de sua fenomenologia, alia-se ao fazer publicitario na conducdo de suas atividades.
Objetivo: Neste prospecto, o presente trabalho propde-se a desenvolver uma campanha publicitaria para a
Casa de Apoio Santa Bernadete, entidade filantropica voltada ao acolhimento do publico com diagnostico de
cancer e vulnerabilidade social. Metodologia: Através de um estudo de caso, procedeu-se a entrevista,
dirigida ao nlcleo diretor da instituicao, marcando-se o vico publicitario da campanha. Resultados: O
engajamento voluntario foi o intento escolhido pela entidade no desenvolvimento do trabalho. Os dados
coletados foram combinados em briefing na orientacao das decisées criativas, resultando no produto de uma
campanha publicitaria pertinente a necessidade comunicacional da casa. Considera¢des finais: A
publicidade emerge como uma ferramenta de grande valia no trato organizacional, aqui se denota o
usufruto dos produtos de comunicacao na efetivacao de resultados de escopo assistencial.
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INTRODUCAO

O cancer € um tumor maligno que pode ser definidko como um grupo de doencas que tem como
caracteristica central o crescimento desordenado das células do corpo. Essa doenca tem se tornado frequente
no Brasil (HISTORIA, CIENCIA E SAUDE - MANQUINHOS, 2010). E responsavel pela segunda causa de mortes no
pais, 0 que, em numeros, corresponde a 13% do total de obitos, perdendo apenas para doencas originarias do
sistema circulatério, como diabetes, infarto, hipertensao, entre outras. Segundo o Ministério da Salude, cerca
de 30 milhoes de procedimentos no tratamento do cancer sao feitos anualmente em todo o pais.

No norte de Minas Gerais, hospitais recebem pacientes periodicamente para se submeterem aos
tratamentos de quimioterapia e radioterapia. Porém, alguns desse pacientes sao pessoas de baixa renda, que
nao possuem condicGes de se manter nas jornadas de tratamento. A Casa de Apoio Santa Bernadete foi criada
para dar apoio e acolhimento a tal pUblico, com diagndstico de cancer e marcado de vulnerabilidade social, na
oferta de acolhida, assisténcia e acompanhamento integral em todos os processos de tratamento. A entidade é
uma instituicdo filantrépica mantida através de doacdes da comunidade local. Ha uma necessidade
institucional de ampliar o nUmero de doadores para assegurar a manutencao do atendimento de assistidos pela
casa e para que se multiplique o numero de beneficiados. Para que tais resultados tenham efeito, cumpre que



a causa da entidade seja legitimada ante ao publico social geral (SILVA, 2011). Assim, o investimento
publicitario se torna uma necessidade unida a natureza da organizacao.

A publicidade de carater social esta cada vez mais presente nos espacos midiatico e cotidiano da
vida das pessoas, tornando-se uma grande ferramenta aliada em favor da projecao de instituicoes
filantropicas (MACEDO, 2010), porém necessita de um trabalho de comunicacao mais profissionalizado e
que atenda com eficacia e eficiéncia os objetivos seus objetivos de mobilizacao social (HARADA, 2009). A
Casa de Apoio Santa Bernadete é uma instituicdo social que contribui de forma significativa para as
caréncias sociais do publico e, na perspectiva de usufruto publicitario, necessita de ampla divulgacao
para que se posicione adequadamente e obtenha fomento para seu amplo estabelecimento administrativo
(RICO, 1997; HOSPITAL DA PROVIDENCIA, 2008).

Desenvolver uma campanha publicitaria para a Casa de Apoio Santa Bernadete, em atencao a sua
necessidade comunicacional de divulgacao e captacao de recursos, € o objetivo deste trabalho.

METODOLOGIA

O estudo foi amparado por procedimento qualitativo, através de um estudo de caso, tendo por
enfoque a Casa de Apoio Santa Bernadete. Para a sensibilidade dos objetivos da campanha e sondagem do
problema comunicacional, acionou-se uma entrevista direcionada a direcao gestora da entidade. Os dados
coletados em entrevista orientaram a construcao de um briefing proprio condensando os rumos praticos e
decisOes criativas na producao da campanha objetivada. O 3° periodo de publicidade e propaganda,
juntamente com a coordenadora do curso, escolheu a Casa Santa Bernadete como tema a ser divulgado. A
instituicao, porém, possuia muitas necessidades no que diz respeito a sua comunicacao com a sociedade.

Procedimentos da campanha

Fruto do Projeto Multidisciplinar das Faculdades Integradas Pitagoras de Montes Claros - FIPMoc, no 3°
periodo (2012/1) do curso de Comunicacao Social Publicidade e Propaganda, o trabalho foi enriquecido pelas
etapas de pesquisa e estruturas de producao publicitaria na elaboracao da campanha em questao. O Projeto
Multidisciplinar € um item curricular das FIPMoc, que reune a transdisciplinaridade em um produto cientifico e
pratico.

Foram identificadas as necessidades gerais da entidade para que se debrucasse sobre o trabalho
publicitario. O engajamento voluntario foi eleito como tema dos produtos desenvolvidos, dados os cenarios
locais de defasagem voluntaria e a caréncia da entidade nesse quesito.

Com as orientacoes dispostas em briefing, pode-se proceder as decisdes e direcionamentos criativos.
Assim, as pecas publicitarias eleitas foram um outdoor, uma camiseta como item brinde e um VT dispostos a
guisa de uma acao promocional voluntaria. O vico da campanha foi de gerar adesao, por parte do publico, no
conhecimento da organizacao e na disposicao ao trabalho voluntario.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os dados tornados em briefing direcionaram os esforcos criativos. O primeiro passo no desenvolvimento
da campanha foi o reconhecimento do publico-alvo. Nota-se que, em geral, o perfil voluntario é de jovens e
adultos entre 15 e 50 anos, de ambos os sexos, de classe média em diante. Isso indica que o target é um
publico mais geral e menos especifico (CORULLON, 2012).



A campanha, sendo direcionada para a sociedade geral, precisa de uma linguagem mais formal, mas, ao
mesmo tempo, leve e descontraida (MOREIRA; MOREIRA, 2000). Tal orientacdao é valida, pois o interesse
principal da campanha €, em termos gerais, tornar o voluntariado parte da vida cotidiana da populacao.

O nucleo central da campanha elaborada foi uma acao publicitaria de abordagem voluntaria intitulada “A
hora do bem”. A escolha dessa modalidade de trabalho se deu pela capacidade de obtencao de feedback mais
veloz, sendo, portanto, mais eficaz de acordo com a necessidade da entidade de aumentar seu corpo de
voluntarios (SILVA, 2010).

A Hora do Bem diz de uma acao em que o publico alvo deve reservar e dedicar uma hora de sua semana -
de acordo com o planejamento pessoal para prestar trabalhos voluntarios a Casa de Apoio Santa Bernadete. Os
trabalhos podem ser de qualquer tipo, desde ministrar atividades artisticas, dar atencdo aos assistidos, levar
ajuda espiritual, entre outras diversas praticas assistenciais, a critério do voluntario e da casa. A acao
individualiza a campanha, pois cada novo voluntario vai ter a possibilidade de escolher uma hora de apoio a
entidade em carater personalizado em que a resposta é sempre intima numa abordagem coletiva (ESCORSIM,
2012).

Adotou-se como linha editorial o slogan “Fazer o bem faz bem”. A construcao é simples e foi concebida
de modo a facilitar a memorizacao, além do emprego de recursos que gerassem eufonia (bom som). O slogan
resume a ideia da campanha que pretende mostrar que ser voluntario é gratificante, com amplos beneficios
para quem se voluntaria.

As pecas publicitarias eleitas se dividiram em dois grupos: de abordagem, como os panfletos, outdoor e
VT, com potencial para atingirem o publico mais especifico, e de brinde, uma camiseta personalizada com
capacidade de engajamento. O panfleto é uma midia relativamente barata e de grande alcance. Neste caso, é
a peca principal, sendo mais explicativo. As informacoes dispostas ali tratam da exposicao da acao e sua
participacao, além dos contatos da casa. O outdoor é a peca de apoio, que mantém uma identidade visual que
remete ao panfleto, peca base. O apelo do outdoor interpela a participacao na acao, pontua um traquejo
visual, posiciona o slogan e assina a entidade. A terceira peca, também de apoio, € um VT com duracao de 30
segundos estimulando o publico-alvo a tirar um tempo para ser voluntario. Para aqueles que forem atingidos
pela campanha e aderirem a ideia, ha ainda a camiseta com as inscricées “Eu participo da Hora do Bem”, em
tom motivacional, de orgulho, ao fazer parte dessa campanha. A camiseta é uma peca de impacto final, é
resultante de um engajamento e envolvimento conquistados ao longo dos esforcos comunicativos da acao.

Todas as pecas mantém a mesma identidade visual com o mesmo arranjo tipografico. Usam um padrao
fotografico comum e fazem referéncia a ilustracao manual. A cartela de cores possui adequacao Unica. Tais
aspectos tocam a identificacao plena dos aspectos visuais e editoriais da campanha sensiveis ao publico. Com
tal adequacao as pecas se tornam significantes e relacionaveis uma a outra, tornando o prospecto da
campanha mais completo (CESAR, 2009).

A imagem utilizada é a de uma pessoa segurando um relogio em formato de coracao. Faz-se referéncia ao
amor e carinho que as pessoas podem dedicar ao trabalho voluntario, que é tao nobre. A pessoa que porta o
relégio nao € prontamente identificavel, parte de seu rosto € cortada, na proposta de identificar o
personagem com qualquer outro sujeito social. A tipografia tem design caligrafico, gerando descontracao, sem
perder a credibilidade no ideal comunicado. Além disso, ha a ideia de individualidade, pelo aspecto manual,
como se o proprio individuo a tivesse feito e chegado a conclusao de que é realmente bom fazer parte da
“Hora do bem”. llustracoes leves foram inseridas no layout para contribuirem para a ambiéncia leve, jovial e
individual das pecas.

As cores escolhidas foram tonalidades esverdEADas e a cor vermelha. Os verdes utilizados trazem a
sensacao de saude, bem estar e acolhimento, além de transmitir seguranca e credibilidade. O vermelho traz a
ideia de amor pelo trabalho voluntario e contrasta bem com o verde, que é de caracteristica neutra no
arranjo. Ha uma harmonia signica pontual que se combina com o teor da campanha, a propria causa e os
elementos constitutivos do ideario criativo.



CONSIDERACOES FINAIS

A campanha desenvolvida para a Casa de Apoio Santa Bernadete foi composta de desafios proprios das
fenomenologias entre a publicidade e o Terceiro Setor. O trabalho foi disposto de maneira integrada no
formato de acao promocional com objetivos que trafegaram pela divulgacao da causa e da entidade e o
levante engajado de voluntarios que sdao colaboradores. Uma acdo em campanha bem articulada tem um
esteio social elevado, permitindo a legitimacao da entidade diante da sociedade.

O trabalho foi composto, ndao apenas de decisdes e orientacdes criativas em vias de campanha, mas
acompanhou, através do método de estudo de caso, uma leitura do Terceiro Setor e das entidades que
perpassam tal esfera social. Nesse sentido, a relevancia do trabalho se eleva para além de uma pesquisa
experimental em comunicacdo, posicionando a producdo publicitaria como item potencial no fomento de
causas para além da mercadolégica.

A sociedade pos-moderna tem se tornado individualista e narcisista. Apesar disso, ou em consequéncia
disso, € perceptivel a crescente necessidade, por parte da sociedade, de acoes como a “Hora do bem”, que
trazem de volta ideais como o de viver em conjunto e de colaborar para o crescimento da comunidade.
Portanto, ha uma pré-disposicao nos individuos em fazer algo benéfico a sociedade. A campanha desenvolvida
foi, entdo, uma ratificacdo da necessidade de pessoas que facam o bem e um incentivo para que um
pensamento passe a ser uma acao concreta e multiplicada.
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APENDICES

Pecas publicitarias
1- Peca Principal: Panfleto (15cmx20cm)

Frente Verso

O coracao que contém o relégio na parte da frente sera vazado, para que, com o panfleto dobrado ao
meio, o desenho interno do relogio apareca.



2- Peca de apoio: Outdoor (3mx8m)




