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RESUMO

Estepaperrelata o desenvolvimento de um projeto experimat@acomunicacéo referente

a uma campanha de propaganda institucional parsstduto Nacional de Pesquisa da

Amazonia — Inpa. O cliente ndo sabia qual era egpeéo que o publico-alvo tinha de sua

marca. Para solucionar este problema, foi realizada pesquisa de mercado, utilizando o
meétodo Grupo Focal. Em seguida passou-se paranejplaento de comunicacdo, onde

foram feitas as andlises e, também foram tracastestégyias mais adequadas para o cliente.
Feito o planejamento foi produzido o plano de midaa definir quais seriam os meios de

comunicacao a serem veiculados os anuncios. Poffdinam criadas e produzias as pecas
de comunicacdo de acordo com o planejamento de réoagdo da campanha e com a

pesquisa de mercado.

PALAVRAS-CHAVE: propaganda; campanha institucional; Amazonia;.Inpa

INTRODUCAO

A proposta deste projeto experimental foi o deskfwmento de uma campanha de
propaganda institucional para o Instituto NaciatePesquisa da Amazonia — Inpa.

O Inpa foi criado em 1952 e implementado em 19540 édongo dos anos, realiza
estudos cientificos do meio fisico e das condigdesvida da regido amazdbnica para

promover o bem-estar humano e o desenvolvimenio-sgondémico regional.

! Trabalho submetido ao XVII Prémio Expocom 2010Cagegoria Publicidade e Propaganda, modalidade Gérapa
publicitaria (conjunto/série).
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(UniNorte), email: thaisjemima@yahoo.com.br

® Orientador do trabalho. Professor do Curso de Caragéo Social — Publicidade e Propaganda do Célmtiversitario
do Norte (UniNorte), email: pessoa.marcio@gmail.com
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Primeiramente foi realizado ubriefing para coleta de informagdes sobre o cliente.
Neste item podemos saber queamyet ndo conhece os focos institucionais de atuacéo do
Inpa. E esta informac&o é muito importante prantéie

Na etapa da pesquisa de mercado foi utilizado adoéte pesquisa qualitativa
Grupo Focal, para se obter informacdes sobre temEa comportamento do publico-alvo
do Inpa.

No planejamento de comunicacdo se realizou assasaliituacionais e decisdes
sobre estratégias de marketing e comunicacéao.

Na etapa do plano de midia pudemos delinear osomeslimeios de comunicacao e
veiculos que seriam utilizados para se fazer a aahgdo Instituto.

Na etapa de criacdo publicitaria, escolhemos o emmabordagem mais adequada
com a necessidade do cliente. Além de se estdraalincom o restante do planejamento

comunicacao.

1. BRIEFING

O briefing € o documento que informa do ponto de vista do@aate: seu
mercado, seus concorrentes, seu produto/servigo,n&rca seu publico-alvo,
além de indicar seu problema. (PUBLIO, 2008, p.35)

E importante entender quebdefing € um documento que tem as informagdes sobre
o cliente e a forma que ele pensa sobre sua iigéiitualém de mostrar o ponto de vista do
mesmo. ApOs isso € que se realiza a an8N¥©Tpara que se tenham os pontos de vista de
profissional da comunicacéo.

Deve-se saber que o briefing € um documento cuata gue seus objetivos sejam
cumpridos. Ele serve para ajudar a agéncia entengee o cliente pensa e precisa, porém
alguns clientes tem muitas informacdes que devemsekecionadas, relacionadas por

prioridade e enumeradas dentro do documento.

A partir dobriefing que se pode ter nocdo da area de atuacéo da angpces
isso é possivel se delinear macroamembiente e @qsiforcas ambientais
exercem mais influéncias ao tipo de atividade daresa. (PUBLIO, 2008, p.38)
O ambiente de cada empresa também deve ser apnafiedmliefing, isso faz com
que o profissional de planejamento saiba exatanoprdes as pecas usar, quando, onde e

por quanto tempo vincula-las ao publico alvo.
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O briefing também pode deixar claro qual é o perfil da enaprgsial o seu
portflio de produtos, qual sua area de atuacdaiscgstratégias de marketing
estdo sendo utilizadas, quais ja foram tentadesis fio as dificuldades que a
empresa esta enfrentando, etc. (PUBLIO, 2008, p.39)

Mesmo tendo-se um tempo curto para a producédo @ecampanha publicitaria, o

briefing deve ser realizado pensando nas necessidadesdgusetar da agéncia necessita.

1.1. Cliente

Instituto Nacional de Pesquisas da Amazo6nia — Inpa

1.2. Enderego
Av. Andre Araujo N° 2936 - Aleixo - Manaus (AM)

1.3. Historico

Criado em 1952 e implementado em 1954 - o InstiN&gional de Pesquisas da
Amazonia (Inpa) - ao longo dos anos, vem realizaxtodos cientificos do meio fisico e
das condicées de vida da regido amazonica paraopenp bem-estar humano e o
desenvolvimento socio-econdmico regional. Atualraent Inpa é referéncia mundial em
Biologia Tropical.

Os primeiros anos do Inpa foram caracterizadosegoracdo da area por meio de
pesquisas, levantamentos e inventarios de faureaflm. Hoje, o desafio € expandir de
forma sustentavel o uso dos recursos naturais cezémnma.

Para cumprir o desafio, o Instituto possui doze r@emacées de Pesquisas:
Botanica; Biologia Aquatica; Ecologia; AquiculturBecnologia de Alimentos; Silvicultura
Tropical; Ciéncias da Saude; Produtos Florestagjuos Naturais; Entomologia; Ciéncias
Agrondémicas; Clima e Recursos Hidricos e um Nudedesquisas em Ciéncias Humanas
e Sociais, o qual foi criado para trabalhar comp@sulacdes tradicionais da regido. O Inpa
possui sua sede no estado do Amazonas e maistckEDs de pesquisas localizados nos
Estados do Acre, Roraima e Rondonia.

1.4. Infra-estrutura

O Instituto Nacional de Pesquisas da Amazodnia a bepn sua sede na area urbana
de Manaus, distribuida em trés campos: Campus @dleiampus Aleixo I, Campus do
V-8.
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Trés reservas florestais e duas bioldgicas, qustiacdes experimentais, duas bases
flutuantes de pesquisa, um laboratério flutuantenebarco de pesquisa também compdem

sua infra-estrutura.

1.5. Misséo

Orgéo da Administracdo Direta do Ministério da @iare Tecnologia, o Instituto
Nacional de Pesquisas da Amazonia - Inpa, foi oram a finalidade de realizar o estudo
cientifico do meio fisico e das condi¢cdes de vidarehido amazoénica, tendo em vista o
bem estar humano e os reclamos da cultura, da ed@amoda seguranca nacional.

Sua misséo é gerar e disseminar conhecimentoqeldg@, e capacitar recursos
humanos para o desenvolvimento da Amazonia.

Ao longo de cinco décadas, vem assumindo respdiasala crescente na tarefa de
produzir conhecimento, estabelecendo um compromissm o0 desenvolvimento
sustentavel, a defesa do meio ambiente e de sessigemas, expandindo os estudos sobre

a biodiversidade, a sociodiversidade, os recutsosstais e hidricos.

1.6. Foco institucional
O Inpa vem trabalhando nos seus quatro focos, s@ige dindmica ambiental,

sociedade e ambiente, tecnologia e biodiversidade.

1.7. Posicionamento da marca
O target ndo conhece os focos institucionais de atuacdopi E a disseminacao
dessa informacédo € importante para o Institutos poicliente a vé como uma grande

conquista.

1.8. Publico-alvo
» Faixa etaria: 20 a 40 anos de ambos 0 sexos;
»= Grau de instrucdo: superior completo;
» Classes AeB;
» Localizagédo: Manaus;
= Caracteristicas psicossociais: sdo formadores idéiopcomo jornalistas e relagdes
publicas, além de empresarios que podem finanatawrds projetos de pesquisa

idealizados pelo Instituto.
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1.9. Concorréncia
1.9.1. Concorréncia direta
= Museu Paraense Emilio Goeldi;

= |pnstituto de desenvolvimento Sustentavel de Manirau

1.9.2. Concorréncia Indireta
= Instituto Nacional do Semi-Arido;
= Centro de Gestédo e Estudos Estratégicos;
= Laboratorio Nacional Astrofisico;
» |nstituto Nacional de Tecnologia;
= Centro de Tecnologias Estratégicas do Nordeste;
= Centro de Tecnologia da Informacéo Renato Archer;
» Laboratério de Computacao Cientifica;
= Laboratorio de Luz Sincroton;
» |nstituto Nacional de Pesquisas Espaciais;
= Centro de Exceléncia em Tecnologia Eletronica Aadag
* Museu de Astronomia e Ciéncias Afins;
» |nstituto Nacional de Matematica Pura e Aplicada;
» Rede Nacional de Ensino e Pesquisa;
= Observatorio Nacional,
» |nstituto Brasileiro em Ciéncia e Tecnologia,
= Centro de Tecnologia Mineral,

= Centro Brasileiro de Pesquisas Fisicas.

1.10. Mercado

Na contemporaneidade, as discussdes sobre comzag@at ambiental,
desenvolvimento sustentavel e outros temas reladas a ecologia, tornaram-se mais
relevantes para a sociedade. Neste sentido o llyaacamo um dos protagonistas na
producdo de conhecimento sobre a Amaz6nia. Esgextorcontribui para que empresas
possam vir a pensar no Inpa como parceiro, no guesbeito a absor¢cdo de conhecimento
e tecnologia produzida pelo Instituto. Assim criaméra a Instituicdo novas perspectivas

de mercado e uma maior visibilidade para suas EEsU
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1.11. Objetivo de comunicacgéo
Disseminar a informacgéo da existéncia dos focaguc®nais de atuacao do Inpa.

Além de fixar a imagem da marca.

1.12. Historico de comunicacéo

O histérico de comunicagdo é um ponto bem impagtdentro ddoriefing, pois o
mesmo acompanhado de seus respectivos resultaddempavitar um
planejamento errado e uma possivel perca de terdpaleheiro na resolucéo do
problema do cliente, por esse motivo o mesmo deeeber uma atencéo
redobrada no que diz respeito a captacdo de inf@mnaMartins afirma que
“quanto mais completo o briefing, melhores condscdeapaziada da agéncia tera
para desenvolver uma solucéo para o problema dwemie” (MARTINS, 2009,
p.62)

Desde maio de 2008 a Assessoria de Comunicacauostituio tem realizado acdes
de comunicacdo para divulgar os projetos de pesaids Inpa, possuido 0s seguintes

produtos de comunicagao:

= Jornal impresso 'Divulga Ciéncia’: € um peridédiomalistico que possui quatro
editorias fixas: economia, meio ambiente, salddueagdo & sociedade;

» Revista de divulgacéo cientifica ‘Ciéncia para &dé uma revista que propdem a
popularizagéo da ciéncia.

= Twitter da Assessoria de Comunicacao: € uma ferramertandenicacao digital.

= Portal do Inpa: o Instituto possui um portal osdeencontra informacdes sobre o

mesmo. Seu endereco € http://www.inpa.gov.br.
1.13. Verba

Sera disponibilizado R$ 150.00,00 para o desenvanto e producao da campanha
de propaganda institucional.

2. PESQUISA DE MERCADO

2.1. Problema

Qual é a percepcao que o publico-alvo tem da ndwdapa atualmente?
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2.2. Hipotese
Supomos que a desinformacdo sobre a existéncidodos institucionais do Inpa
junto ao seu publico-alvo esta relacionada com s#razla de campanha de propaganda

institucional realizada anteriormente.

2.3. Objetivo Geral

Compreender qual € a percep¢do que o publico-@wo da marca do Instituto

Nacional de Pesquisa da Amazonia — Inpa.

2.4. Objetivos Especificos
= Descobrir qual é a percepc¢ao que o publico-alvodamarca do Inpa;

= Descobrir se a marca utilizada pelo Inpa represeimatituicio adequadamente.

2.5. Tipo de pesquisa
Para a realizacdo desta pesquisa de mercado e@btda possiveis respostas ao
problema citado, fez-se necesséario o desenvolvonel® uma pesquisa de carater

qualitativo, para isso foi utilizado o método dequisa Grupo Focal deocus Group.

2.6. Método de pesquisa

Sera desenvolvido o método de pesquisa Grupo Badabcus Group Segundo Costa
(2008), a origem do Grupo Focal é atribuida a dee€iéncias Sociais, em 1941, por Paul
Lazarsfeld e Robert Merton, em 1950.

Este método é amplamente utilizado na area de hregke

Grupos Focais € um tipo de pesquisa qualitativatgunecomo objetivo perceber
0s aspectos valorativos e normativos que séo refierele um grupo particular.
(COSTA, 2008, pag. 181).

O Grupo Focal é largamente utilizado para idesaifitendéncias, preferéncias,

habitos e percep¢des do consumidor.

2.7. Definigédo de publico-alvo
Costa, afirma que “o publico-alvo de um Grupo Faxalefinido de acordo com a

necessidade do pesquisador”. (Costa, 2008, pag, A85n disso, o grupo deve possuir
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nivel socioeconémico e académico semelhante patar @onstrangimentos e inibi¢des.
(COSTA, 2008)
A partir disso, definimos dessa forma nosso pukdivo:
» Faixa etaria: 20 a 40 anos, de ambos 0 sexos;
= Grau de instrucao: superior completo;
= Classes A e B;
» Localizacdo: Manaus;
» Caracteristicas psicossociais: formadores de apin@mo jornalistas e relacdes
publicas, além de empresarios que podem finanatawrds projetos de pesquisa
idealizados pelo Instituto.

2.8. Métodos de coleta de dados

Primeiramente foi elaborado um roteiro de entravi®nde foi tracado o objetivo da
pesquisa e o foco da dinamica. (COSTA, 2008)

Posteriormente foram definidas as pessoas que @mpd publico-alvo da
pesquisa, estando da seguinte forma: grupos héteog, onde foi possivel trabalhar mais
sobre um numero pequeno de questbes. Também femdsdgido um questionario com
guatro perguntas para testar as hipéteses levamadaesquisa de mercado.

Sobre as questdes, Costa (2008), recomenda que 0

roteiro de perguntas tenha um ritmo que comeca @amgyuntas amplas,
divergentes, desestruturadas; na metade do rotgderguntais focais,
convergentes e estruturadas; e perguntas genéaogdas, na finalizacdo do
roteiro. (COSTA, 2008, pag. 185).

2.9. Apresentacao dos resultados
A pesquisa foi realizada no dia 06 de marco deD28as 10h e 40min as 11h e

15min, no Laboratério do Radio da Unidade 10 do t@@etniversitario do Norte —
UniNorte. Na ocasido participaram da pesquisa oemdrde sete pessoas.

Foi utilizado o método de pesquisa Grupo Focah pse identificar tendéncias,
preferéncias, habitos e percepc¢des do publico-alvo.

Temos como resultados as seguintes percepcogadmspantes.

Pode se perceber que os entrevistados sabemsati@neia do Inpa e reconhecem sua
relevancia para a regidao amazonica e para Manaus.

Tomamos como exemplo a seguinte afirmacdo de wspaltticipantes da entrevista:

“O Inpa tem trabalhos de top mundial. O que tafalb mesmo é divulgacao”.
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Podemos diagnosticar que o problema néo é o reconénto do trabalho realizado
pelo Instituto, entretanto o mesmo participantehesia apenas alguns trabalhos. No caso
pesquisas que tiveram espaco na imprensa nacMasaino assim, o entrevistado diz estar
faltando divulgacédo do Instituto.

Agora tomemos outra opinido: “NoOs da radio tenmsseguindo fazer que as pessoas
conhecam os projetos do Inpa, inclusive meu chefeqr) ndo sabia da existéncia de
varios”.

Ja este entrevistado se reporta ao seu cotidese trabalhar em radio e dos avangos
em se divulgar ciéncia nesse meio de comunicacas. Mde se perceber que seu editor
desconhecia diversas atividades que o Inpa desenvol

Por meio do Grupo Focal conseguimos afirmar nbgsatese. Os entrevistados que
conhecem algum tipo de atividade produtiva do Is@apre a relaciona com as matérias
gue saem veiculadas nos canais de comunicacaosgéasssia do Instituto. Nesse sentido a
comunicacao publicitéaria pode vir a contribuir canfixagdo da marca e, principalmente
informar sobre a existéncia dos Focos Institucgnai

Pode-se perceber que a marca ndo esta representadbtituicio com eficiéncia.
Alguns patrticipantes atribuiram isso a tipografidiaada na marca do Inpa. Inclusive um
entrevistado fez uma relagéo do simbolo gréficinga a folha da maconha. Sendo assim,
acreditamos que ndo seja muito significativa efisaativa, pois o participante que a fez
riu a dizer isso. Nao transmitindo confianca ensqadavras.

Por fim, um aspecto importante que foi constat@i@ presenca da cor verde na
marca do Instituto. Todos os participantes entraraam consenso de que esta cor
representa bem esta Instituicdo, pois o Inpa esgepte na regido amazobnica e a cor

preponderante e a verde.

3. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

3.1. Andlise situacional

Andlise situacional ou situa¢do do mercado é wstno primeiro passo. Antes de
0 anunciante solicitar a agéncia de propaganda @esgario conhecer
profundamente qual a situacdo do mercado em gae @tbriefing ndo pode ser
passado antes de saber do que se trata e qudblempeoser resolvido. Dentro da
analise situacional ha alguns aspectos importantemsiderar. (CORREA, 2008,
pag. 91-93)
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As discussdes sobre ecologia vém se tornando e angis presentes, criando-se
uma grande oportunidade para o Inpa, pois o0 mesmssup apenas dois concorrentes
diretos. Isso cria uma boa oportunidade para npao=iros e novos investidores.

O Inpa é o lider de mercado, pois é muito fortaamatmente além de ter possuir
relagdes com instituicdes internacionais.

O grande problema do Inpa esta diretamente ligadmamagem desfragmentada.

3.2. Tendéncia

Os mercados constituem algo dinamico, podendosaptar trés tendéncias:
crescimento, estagnacdo ou retracdo. Quando unmadrersta com uma elevada taxa de
crescimento, significa que essa expansao esta ggmodocada pela entrada de novos
consumidores. Nessa situagéo, vale a pena invastipropaganda para aproveitar esse
momento favoravel. Se, ao contrario, apresentapagaena taxa de crescimento, significa
que sera necessario fazer um esforco maior paguistar os consumidores. (CORREA,
2008, pag. 91 - 93)

Por se tratar de um instituto de pesquisa que tamodoco a pesquisa ambiental,
cria-se um mercado com uma possibilidade que eawdiis pontos, a pesquisa cientifica e
0 meio ambiente.

O primeiro, a pesquisa cientifica, teve um cresotmesignificativo nos ultimos
cinco anos, pois 0 ensino superior ficou mais aeelsso Pais, assim novas geracdes de
pesquisadores sédo formado, formando-se outra agalido ensino superior.

O segundo é a questdo ambiental, que tem sidoidelzsiduamente pela midia,
féruns e congressos, pelo mundo todo. Esta situeg@ando o Inpa em uma posicao
favoravel, criando novas oportunidades para nowasepas e futuros financiadores de

projetos.

3.3. Concorréncia

O primeiro concorrente do Inpa ndo atua no estadduseu Paraense Emilio
Goeldi - MPEG, localiza-se no estado do Para nadeidde Belém, esse Instituto esta
vinculado ao Governo Federal Brasileiro atravéddustério da Ciéncia e tecnologia, atua
na regido assim como o Inpa, mas é importante gutaro Museu Paraense Emilio Goeldi -
MPEG, além de realiza pesquisas no campo da diaglsibioldégica, o mesmo desenvolve

pesquisas socioculturais na Amazonia e o0 mesmo difuisor e conservador de arquivos
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sobre a regido. Sendo assim o MPEG, possui uredid&l competitivo, que é a pesquisa
na érea de ciéncias humanas.

O segundo € o Instituto de Desenvolvimento SustehtMamiraua, atua na
Amazonia concentrando suas pesquisas para prederdagiodiversidade. O mesmo € um

forte concorrente do Inpa, pois trabalha no messterde do cliente.

3.4. Andlise SWOT

Swot é a sigla que denomina um dos modelos mais sinmlefetivos para
organizar as relacdes entre as competéncias daizagao — forcas e fraquezas
— e as condi¢bes ambientais — oportunidades e as\edMAGALHAES, 2007,
pag. 45 — 49)

3.4.1. Forgas
* Projecao e atuacao internacional,
* |magem positiva;
= Grande produtividade;
= Bom relacionamento com as midias;

=  Um dos maiores institutos do Pais.

3.4.2. Fraquezas
= Comunicacao insuficiente;

» QOtargetndo sabe de suas atividades de forma clara.

3.4.3. Oportunidades
» Discusséao sobre ecologia;

» Responsabilidade ambiental das empresas.

3.4.4. Ameacas
= Dependéncia do Governo Federal;
= Crise econOmica.
» Instabilidade econdémica;

» Falta de recursos destinados a atividade de p@squis

3.5. Acdes possiveis

= Converter fraquezas em forgas;

11
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= Associar forgas a oportunidades;

= Converter ameacas em oportunidades.

3.6. Objetivo
3.6.1. Objetivo de marketing

A agéncia de comunicacdo precisa conhecer os waigatie marketing do cliente,
uma vez que a realizagdo de uma campanha deverédbuaormara que eles sejam
alcancados. Esses objetivos estdo relacionadosremm,pa distribuicdo, ao
lancamento ou sustentacdo de um produto ou semgignercado, bem como as
vendas, niveis de participacdo de mercado, comguiste novas regides
geograficas e outros mais diretamente ligados @ssage marketing.” (CORREA,
2008, pag. 101)

O Inpa é uma empresa que tem uma boa visibilidexlenercado, todavia seu
publico ndo conhece a instituicdo de forma clardd& o objetivo denarketingé estimular
o cliente a procurar mais informacdes sobre atungio nosite e ler mais os informativos

que a acessoria de impressa do Inpa produz pearoditte.
3.6.2. Objetivo de comunicacgao

O objetivo do plano de comunicacao resultado dgrdistico feito a respeito de
uma dada situagdo. Uma das maiores dificuldadebér sexatamente qual o
problema que a comunicagdo precisa resolver patdp eleterminar o que se
quer. Tendo-se feito um levantamento de dados nelgpese-4 ao problema de
comunicacdo. Eis alguns dos problemas de comumicacaser resolvido.
(CORREA, 2008, pag. 103 — 162)

E informar a existéncia dos focos institucionaisatieacio do Inpa, aproveitando a

oportunidade para fixar a imagem da marca, assilharando seshare-of-mind.

3.7. Estratégia
3.7.1. Estratégia de marketing

Criar um vinculo maior com a impressa de Manawsaado material promocional
como kit, dentro desses kits podera vir folder com infor@eacinstitucionais e qual sua
importancia junto a sociedade como um todo, alémmaleriais usados no dia-a-dia, como

bloco de anotacgGes, caneta, entre outros.
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3.7.2. Estratégias de comunicacdo

Se no objetivo procura-se definir O QUE se pretendeestratégia determina-se
COMO proceder para atingir os objetivos tracadossfatégia €, portanto, a
forma pela qual se pretende alcancar o objetivo, asuagBes que seréo
empreendidas para conseguir realizar o objetiv@RREA, 2008, pag. 103 -
162)

Produzir pecas estratégicas para atingir os foomesdde opinido, como e-malil
marketing, kit comEcoBag bloco de anotacao, folder, caneta e adesivo pai@book.
Além de utilizar veiculos de comunica¢do, como niidd urbano, jornal, outdoor e VT

para cinema para informar da existéncia dos fatstgucionais.

4. PLANO DE MIDIA

4.1. Objetivos de Midia
4.1.1. Alcance

O objetivo € cobrir 80% dos formadores de opinido.

4.1.2. Frequéncia

Segundo Paiva, entende-se por freqiéncia o numédiontde vezes em que 0S
domicilios ou pessoas sdo expostos a mensagenegliéincia pode ser alta, média ou
baixa. (PAIVA, 2005, pag.106)

Fixar por meio da alta freqiiéncia. A funcéo dogomsde comunicacdo escolhidos é

de levar a conhecimento do publico os focos instnais.

4.1.3. Continuidade

Os veiculos terdo os seguinfights:

Para o cinema e jornal usaremos flight tipo onda, as veiculacdes durardo todos
0s meses da campanha. Mobiliario urbano tera doigdoor trés flights, caracterizando o
tipo concentrado. Sua distribuicdo sera intercal@danternet € um meio que também
funcionara durante todo o periodo da campanha.li@cam em revista acompanhara o seu
periédico trimestral. E unflight tipo concentrado. A acdo promocional contribuiedap
frequéncia da marca, pois nessa peca se encoftica para solidificacdo da marca. Seréo

distribuidos no inicio da campanha.
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4.2. Estratégia de Midia

Idealmente, as referéncias aos itens que fazene mhat estratégia, contendo
argumentacoes, justificativas e detalhes de comn@osesados, merecem receber uma
explanacéo integrada, ja que eles ndo existemdmwmlante para efeito de veiculagéo, e
gualguer um deles pode definir os demais.

O plano deve sempre espelhar a realidade e daecgmente como se chegou a
escolha dos meios.

Pecas e formatos séo partes integrantes de jasitths coerentes que indicam que
as dimensfes e numero de versbes que serdo @wiizimd as que melhor atendem aos
objetivos de comunicacédo, além de conciliarem imn¥litantes dos objetivos de midia
como: continuidade, verba, cobertura geograficdhedara de publico e frequéncia.
(VERONEZZI, 2005, pag. 263)

O critério de selecdo dos veiculos foi todo basearperfil dotarget O publico-
alvo é seleto, entdo ndo seria estratégico anumeciar veiculo com altos indices de
audiéncia, por exemplo. Obedecendo ao objetivo denunicacdo, para melhor
posicionamento e fixacdo da marca campanha tetdiag&b de seis meses e durante todo
este periodo haverd uma alta freqiéncia, sendbaperd uma combinacao de veiculacao
para também respeitar a verba do cliente. Toda aahnapveiculard em ambito local.

4.2.1. Meios Utilizados
Seguindo estes critérios 0s melhores meios parp@oomix da campanha serao:
= VT,
= Jornal;
* Revista;
= Internet;
= Qutdoor;
= Mobiliario Urbano (MUP);

= Acao Promocional.

4.2.2 Justificativa dos meios selecionados
= Cinema: como recurso de publicidade audiovisual tem se nadstde muita
eficiéncia, pois 0 espectador ndo tem o recursmu#ar o canal, entdo € inevitavel
que se assista, além do ambientado confortavedldacom poltronas reclinaveis e

som estéreo.
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Jornal e Revista: Tanto os formadores de opinido comdaoget da instituicdo
diariamente entram em contato com jornal e reviatanto, esses veiculos sao
imprescindiveis para a campanha. Uma das princiaacteristicas da revista é
seletividade do publico consumidor, que possibilitaa segmentacdo capaz de
atingir a maior parte do nosdarget Tem grande apelo visual, permitindo ao
consumidor que tenha tempo para ler e refletir orelsobre a mensagem
transmitida pelo anuncio. (PAIVA, 2005, pag. 109)

Internet: € uma midia utilizada para otimizar as campanhateeipo real. A troca
de material € simples e rapida. Proporciona umangjarde audiéncia e durante a
navegacao do internauta e estimula a memorizacéoadea. (PAIVA, 2005, pag.
109)

Outdoor: além de ser uma midia de grande impacto, sua memsfiga exposta
24hs por dia durante duas semanas. Por ser cam@dama midia compulsoria,

podem-se obter 6timas respostas ao anuncio. (PA2UB5, pag. 109)

Mobiliario urbano (MUP): com um layout bem produzido, o mobiliario urbano
tem apelo visual e exibe de forma eficaz qualqiper de anuncio ao publico que

circula no local onde estiver exposto. Sejam tnamiss, passageiros de onibus ou
de carro.

4.3. Taticas de Midia

Cinema

Em Manaus inaugurou recentemente mais uma redendenas, oPlayarte no

Manauara Shopping. Serdo quatro inser¢coes poradiatal de cento e doze por més. Os
filmes foram escolhidos pela propria empresa resfpeel pela veiculagdo, obedecendo ao
critério estabelecido pela agéncia, lancamentogaedes bilheterias. Também possui boa

localizag&o e segue a promocao dos concorrentes.

A Insight Publicidade, responséavel pela negociacdo do egpatgiitario fechou

pacote de seis meses por R$ 18.720,00 (dezoiteeteitentos e vinte reais).
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= Jornal
O publico-alvo da campanha tem maior contato cgorrml A Critica, de formato
tabloide de grande circulacdo em Manaus. O anUieieia pagina e sera publicado aos
domingos. O preco de meia pagina € R$ 6.021,15 (wdi e vinte um reais e onze

centavos).

* Revista
Em vista da edicdo da Revista Ciéncia para Todosesponsabilidade da propria
Assessoria de Comunicagéo do Inpa, foi concedidespaco gratuito no cronograma de
edicdo da mesma. O anuncio em revista € de 1 (pdagg)a.

= [nternet
Todos vivem numa era onde a comunicagao digitédzsenuito presente. O e-mail
representa bem essa constante troca de informagg@@d um conteudo diferenciado e um
layout clean para néo ser confundido cddpam.S&o disponibilizados dez mil e-mails por
R$ 90,00 (noventa reais) por més. Totalizando REM4(quinhentos e quarenta reais) no

periodo de seis meses.

= Qutdoor
As avenidas escolhidas sao definidas cthe- Médiolmpacto, ficanddocalizadas
proximas ao Inpa e as demais nas avenidas de grandic¢ao como:

= Av. Paraiba (c6d. 16);

= Av. André Araujo (céd. 14);

= Av. André Araujo (céd. 15);

= Av. Rodrigo Otavio (céd. 06);

= Av. Rodrigo Otéavio (céd. 05).

" Mobiliario urbano (MUP)
As placas serdo expostas no Circuito Manaus 20k€dexendo ao critério de
proximidade dos outdoors. O preco negociado corarau3a foi R$ 12.500 para cem faces
por sete dias.
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= Acao Promocional
A criacdo desenvolveu kits que contém uma bols@&gocaneta, bloco e adesivo
para notebook de 14” e 15” todos personalizadas &eviada aos editores de jornal e TV,
uma unica vez durante o periodo da campanha. pevdazidas 100 unidades. Seu custo
de producdo é R$ 9,45 (nove reais e quarenta ® ciactavos), totalizando R$ 945,00

(novecentos e quarenta e cinco reais).

4.4. Cronograma de ac¢des e veiculagcao

E o resumo do plano na forma de ahart, contendo as principais informacdes. E
desejavel que traga para cada meio, os mercaagmgaprados, seus periodos de veiculacao
com verbas e GRP, ou outros indicadores de esfokgagiculacdo, no caso de meios que
nao sejam TV e radio. (VERONEZZI, 2005, pag. 265)

Segue no apéndice a planilha.

4.5. Orcamento

Segue no apéndice a planilha com os custos de goduveiculacao.

5. PLANEJAMENTO DE CRIACAO

O processo de criacdo na propaganda mostra-se die enfatico e direcionador

como uma tendéncia para o outro, que € a caraatéozda comunicacdo. Pode-
se considerar 0 outro aqui como o publico-alvo mre=bera a comunicacao e
também o cliente que aprova a propaganda. O cridésenvolve a campanha
voltada para impactar o publico, mas este deveapeovada pelo cliente

anteriormente. Esse ato de aprovagao também cololi@nte como um elemento

decisivo e criador da campanha, pois ele tem orpdeenterferir no processo.

(BERTOMEU, 2006, p.48)

5.1. Problema que a propaganda devera resolver

O pensamento criativo serve-se das ferramentasagketinge da publicidade para
enaltecer o novo. Mas elas ndo trazem o novo. Aarfeentas ndo criam nada. As
idéias nascem em nossas cabecas. Por isso, ene \@lad para as ferramentas é
muito mais Util ocupa-se do problema. O problerdatédo do encanto de carregar,
misteriosamente, a propria solugdo. (VIEIRA, 1988y. 55)

Para que um problema seja solucionado, o mesmoqtemser conhecido pelo
profissional que ira resolvé-lo, quando se estude entende o problema as idéias surgem

de forma mais clara para eliminar o mesmo. (VIEIR299)
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A percepcao que o publico-alvo tem da marca do kgid destorcida. O mesmo
desconhece os focos institucionais implementadioslpstituto.

5.2. Objetivo
Informar a existéncia dos focos institucionais teagdo do Inpa, aproveitando a
oportunidade para fixar a imagem da marca, assilnarado seshare-of-mind.

5.3. Posicionamento
A Instituicdo que transmitir uma imagem positivade relevancia, no que diz

respeito a producéo de conhecimento cientifico mazonia.

5.3.1. Promessa basica
Temos compromissa bésica a contribuicdo que fogucionais do Inpa trazem
para a producao de conhecimento sobre a regiacoaimaz

5.3.2. Justificativa
Depois que o Inpa passou a se utilizar dos fatstgucionais na gestao, percebeu-
se que houve uma melhora significativa da amplited#ga caracterizacdo das areas de

pesquisa que o Instituto possui atualmente.

5.4. Atributos complementares da imagem desejada
Devem-se utilizar tons de verde nos andncios. foiglentificado na pesquisa de

mercado que esta cor representa bem o Inpa.

55. Tema

Uma definicdo evidente é que o processo de criagdpropaganda apresenta
etapas claras e bem definidas: o desenvolvimentaridfing de criagéo, os rafs,
os esbogos digitais, os layouts e, para terminafinaizacdo do anudncio.
(BERTOMEU, 2006, pag.122)

O tema € ‘Conhecimento para a vida'. Esse temaéeamnserd o titulo das pecas de
campanha.
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5.6. Abordagem

A campanha tera unapproach informativo, para ndo perdermos o foco do
posicionamento do cliente. Além disso, iremos praxcuwtilizar apenas uma imagem nas
pecas, algo que possa sintetizar o conceito queemos passar. Caso iSSO nao seja
possivel. Deve-se utilizar de texto de apoio pavenmetar o sentido que queremos
comunicar na campanha de propaganda. Procurarditipar wo conceito de simetria para

que as pecas de propaganda

5.7. Slogan
Inpa, orgulho da Amazonia.

6. CONSIDERACOES

Tivemos como proposta a realizacdo de uma campedahpropaganda para o
Instituto Nacional de Pesquisa da Amazonia — Inpa.

Num primeiro momento foi coletadolwiefing junto ao cliente para se conhecer a
realidade da Instituicdo. E podemos perceber gumpa tem uma forte atuacdo no ambito
nacional. Além de contar com os varios parceirteriacionalmente.

Ao se fazer a pesquisa de mercado, constatamos tprget ndo se identificava
com a tipografia utilizada na marca do InstitutotrBtanto a cor presente na marca
identifica o Inpa eficientemente. Entdo recomerelagtise se faca a reformulacéo da marca
do Instituto e se produza uma manual de identideducional.

Na etapa seguinte foi realizado o planejament@ataunicacdo, onde se deu a
escolha das estratégias e pode se conhecer agaekemstituto no mercado. Assim como
as analises necessarias para se diagnosticarsatvegfio do cliente.

A pendultima etapa foi o plano de midia, onde e &s estratégias de escolhas das
midias, assim como as taticas a serem utilizadappefissional de midia.

Por fim, produziram-se as pecas de comunicaca@livida campanha juntamente

com a redacao dos textos.
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Sites

http://www.inpa.gov.br. Acesso em 23 de fevereed®10 terca feira as 00h e 34 min.

http://www.museu-goeldi.br/institucional/i_missatnh Acesso em 11 de marco de 2010

quinta feira 07h e 49 min.

7. APENDICES

7.1. Planilha de cronograma de acdes e veiculacéo.

Cronograma de Acéo e Veiculacao

Meio Formato ABR MAR MAI JUN JUL AGO SET
VT Cinema| Insercde
Jornal Anuncio
Revista Anlncio
E-mail Digital
Outdoor | Exposica
Mobiliario | Exposi¢caa
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7.2. Planilha de custos de producéo e veiculagao.

Custos de Producéo
Descricso Fornecedor | Qtde. | Unitario Custo Total
Ecobag Artcorbrasil | 100 |R$3,00 R$ 300,00
Caneta ImpériocVv | 300 |R$1,50 R$ 450,00
Bloco de 100 folhas L R$ 1,20 R$ 120,00
113%154mm Império CV | 100
Adesivo ImpérioCV | 100 |R$3,75 R$ 375,00
Criagdo arte para | Amana R$ 250,00 R$ 250,00
. . 1
Revista Public.
s1 Subtotal R$ 1.495,00
B1 Bonificagdo 20% | R$ 299,00
T1 Total Producéo R$ 1.794,00
Custo de Veiculagao
Cinema Cinemais R$ 18.720,00
Jornal A Critica R$ 36.126,66
E-mail Banco de Dados R$ 1.080,00
Outdoor Rizzato R$ 10.500,00
MUP Cemusa R$ 25.000,00
S2 Subtotal R$ 91.426,66
B2 Bonificacdo 20% R$ 18.285,33
T2 Total Veiculacédo R$ 109.711,99
S1+S2| Subtotal R$ 92.921,66
B1+B2| Bonificacdo R$ 18.584,33
T1+T2 | Total Investimento R$ 111.505,99
Verba R$ 150.000,00
Crédito R$ 38.494,01
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7.3. Anuncio de jornal:formato % pagina, cor CMYK.

amana

naturais em
da populacao
e Vive na re nica.

Inpa, orgulho da Amazonia

www.inpa.gov.br

INPA Ministério da B :
Ciéncia e Tecnologia um pais pE 7obos

INSTITUTO HACIONAL DE GOVERNO FEDERAL
PESQUISAS DA AMAZONIA
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7.4. Anuncio de revistaformato 21x28 cm, cor CMYK.

Conhecimento
para a

O Inpa tem a misséo de produzir, disseminar e divulgar conhecimentos cientificos e tecnologicos
sobre a Amazobnia brasileira.

Para isso trabalha em quatro areas de atuacoes, também chamados de focos institucionais, sendo:
dindmica ambiental, sociedade e ambiente, tecnologia e biodiversidade.

Estes focos institucionais contribuem para a melhor realizagao de pesquisas cientificas do meio
fisico e condigdes de vida, assim colaboram para o desenvolvimento sustentavel e conservagao dos
recursos naturais em beneficio, principalmente, da populagéo que vive na regiao amazénica.

Inpa, orgulho da Amazodnia

www.inpa.gov.br

N2

INPA e, MiniStelieda e s
: Ciéneidge Tecnologid IERr N ESCITNT

GOVERNO FEDER
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7.5. Outdoor: formato 9x3 m, cor CMYK.

para a \

Inpa, orgulho da Amazonia #

www.inpa.gov.br

Ministérioda =
Ciéncia e Tecnologia RS ESCITTY

o el TSR

L

+ ~.¢ Conhecimento

Inpa. argulho da Amazdnia M8
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7.7. Mobiliario urbano: formato 1,19x1,74 m, cor CMYK.

7.7.1. Aplicacdo de mobiliario urbanoformato 1,19x1,74 m, cor CMYK.
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7.8. E-mail markting: formato 860x700 pixels, cor RGB.

ecimento

zir,
mentos

contribuem
de pesquisas
e condicdes de
olaberam para o
mento sustentavel e
a0 dos recursos naturais em
ficlo, principalmente, da populacao
ue vive na regiao amazoénica.

Inpa, orgulho da Amazénia.

www.inpa.gov.br

INP minisero ca [ 3
Ciéncia e Tecnologia wm eals pE Tonos
INSTITUTO NACIONAL DE GOVERNO FEDERAL

PESQUISAS B AMAZONIA
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7.9. Kit

7.9.1. Bloco de anotagbeformato 113x154 cm, cor CMYK.

Conhecimento
para a

Inpa, orgulho da Amazonia

Bloco de
anotacoes

www.inpa.gov.br

& , n
INPA <ot BAFERL

Capa e folha de rosto

DADOS PESSOAIS

Ny

Endereco

Telefone Celul

Fax e-mail

RG CPF
DADOS COMERCIAIS

Endereco

Cidade UF CEP

Fone/Fax e-mail

EMERGENCIA
Grupo sanguineo Alergias

Em emergéncia avisar

Enderego
Cidade uF cep
Fone Celular

Modelo de pagina

28




ﬁ% Intercom — Sociedade Brasileira de d@ssunterdisciplinares da Comunicagéo
XVII Prémio Expocom 2010 — Exposicdo dadRésa Experimental em Comunicagdo

7.9.2. Adesivo para notebookformato 14’ e 15’

7.9.3. Caneta
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7.9.4. EcoBag

INPA

INSTITUTO NACIONAL DE
PESQUISAS DA AMATONIA
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