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RESUMO

“Uma atitude. Uma vida.” é uma campanha publictémealizada pelos alunos do 4°
semestre de Publicidade e Propaganda para a FHEMERGndacdo Hemocentro de

Rondbnia). A campanha, iniciada em sala de aulaistmc¢des prévias de ser divulgada,
transformou-se em sucesso gracas ao empenho thos @ue conseguiram maximizar sua
divulgacdo buscando apoios e patrocinios, tornangbotblica cumprindo sua funcgéo

social. As a¢cdes da campanha visaram estimulangddode sangue, objetivo alcancado,
com 363 doacgdes durante o periodo de divulgacao.

PALAVRAS-CHAVE: Campanha publicitaria; marketing social; doacaeaieue.

1 - INTRODUCAO

Apesar dos constantes avancos da medicina modgraeaté recria 6rgdos humanos em
laboratorios, os pesquisadores ainda ndo conseguikeentar o sangue sintético. Uma vez
gue nado é possivel ainda substituir o sangue pordernvado sintético, este material
biolégico, de suma importancia vital, tem que detido através da doacao feita por um
cidadéo.

Segundo dados do Ministério da Saude, sao colefaataano 3,5 milhdes de bolsas de
sangue no Brasil, quando o ideal seriam 5,7 milhBesacordo com o Ministério, no
Brasil, apenas 1,9% da populacdo é doadora de saMpsmo estando este porcentual
dentro do pardmetro da Organizacdo Mundial de SEDBES) - de 1% a 3% da populagéo
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- 0 Ministério considera que é urgente e possivehemtar 0 niumero de brasileiros
doadores: se cada pessoa doasse duas vezes aa@faltaria sangue para transfusao.
Este quadro se deve a uma série de fatores, desr® socio-econdmico-cultural. A falta
de instrucdo coloca-se como obstaculo para quess®as compreendam a importancia da
doacdo. S6 a minoria dos doadores tem informacaesue para decidir doar sangue e
entender a importancia desse ato para quem recaiegae doado.

Com base nesse contexto, os alunos receberam aondss elaborar uma campanha
publicitaria em alusdo ao Dia Nacional do DoadorS@mgue, comemorado em 25 de
novembro, que ajudasse a diminuir o déficit da FHER®N e conscientizasse a

populacao do seu dever de doar.

2 OBJETIVO

Criar uma campanha publicitaria completa para iteana doacdo de sangue, reforcando
a importancia deste ato, resgatando antigos doa@opgestando uma homenagem aos ja
“doadores de vida”. Como resultado esperado, awanergstoque de sangue disponivel no
Banco de Sangue da FHEMERON para abastecer ostdisspublicos e privados do
Estado.

E objetivo do curso de comunicacéo social da UNIR@bpiciar uma aproximacgido do
aluno com o mercado de trabalho de forma que ezgaysua aprendizagem e que participe

e se sinta inserido no desenvolvimento da sociedadgial pertence.
3 JUSTIFICATIVA

Em todo o Brasil os hemocentros encontram-se emuliiades. Em Porto Velho, a
realidade nado € diferente. De acordo com informagfze FHEMERON, s&o necessérias
cerca de 100 bolsas de sangue ao dia para a mgaotén estoque. Em 2010 houve uma
gueda nesse numero em 25% em relacdo ao ano anterio

Porto Velho passa por um momento de aquecimentecdaomia e vem recebendo o
impacto de grandes obras, como a construcdo daasudp Rio Madeira. Essas obras
atrairam um grande contingente de pessoas e empresaltando em um consideravel
aumento populacional. Como consequéncia houve donmtennumero de acidentes de
transito, bem como a oferta de novos servicos rnédaomo cirurgias cardiacas, de
coluna, neuroldgicas, entre outras. Tais fatoregagdm o consumo de bolsas de sangue e,

consequentemente, a necessidade de mais doacdes.
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Soma-se a esse cenario a chegada das festas de inp e das férias (época em que a
campanha foi criada). Neste periodo os estoquefi@nscentros do pais caem 30%, em
meédia. A situacdo é mais preocupante porque nesiede aumenta a demanda por
transfusdes de sangue nos hospitais para aterioieayide acidentes, violéncia urbana e
também porque nesta época os hemocentros témidifitide captar doadores para suprir
a demanda.

A Campanha surgiu da necessidade de sensibilpap@acdo quanto a este cenario. Para
isso, utilizou-se como mote o Dia Nacional do Doatk Sangue, 25 de Novembro, com
intuito de homenagear o doador e com toda a \iddnie alcancada também conquistar
novos doadores e resgatar aqueles que ja foranoidsae ndo doam ha algum tempo. Foi
trabalhada uma linguagem educativa e esclarecetmantivando a doagcdo como um
gesto de carinho e amor de um ser humano a owssadorma desmistificando antigos
conceitos sobre o0 ato de doar, e tirando duvidas ioformagfes precisas sobre doacdo
sanguinea. A populacéo foi convocada a exercedeeer de cidadd doando sangue.

4- METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
A campanha foi desenvolvida com base em cinco gtapa
4.1 - BRIEFING

O briefing foi elaborado com base nos dados coletados comentecle por meio de
pesquisas sobre o tema.

4.2 - CRIACAO DO CONCEITO PARA A CAMPANHA

A solidariedade foi escolhida como eixo da campabligdcando envolvimento da
populacdo através do apelo emocional. O slogaracigpa&nha € o préprio conceito, “Seja
Solidario. Salve vidas. Doe Sangue”. Com base foetan desenvolvidos a frase de apoio

“Alguém pode estar precisando de vocé” e o motedltitude, uma vida” que da nome a

campanha e reforca a necessidade de uma atitugedaesalvar muitas vidas.
4.3PLANEJAMENTO:

Etapa em que foram definidas as equipes de trabathestratégias de comunicacgéo, de

criacdo, o publico-alvo e as midias que serianzaths.

4.3.2PLANEJAMENTO DE MIDIA
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O periodo de veiculagdo da campanha foi de cinas, die 20 a 25 de novembro de 2010.
Visando maior visibilidade da campanha foram selelos os meios: TV - com insercdes
de 30” exibidas na TV Rondonia ( afiliada Rede ®lpbadio - com insercdes de 30" nas
radio Cultura FM, Parecis e Transameérica; outdodernet - com banners virtuais em

sites de noticia e uso de redes sociais comoeblbgitter; jornal — com anuncio de meia

pagina no Jornal Diario da Amazonia.

Como material de apoio foram confeccionados pa¥l&ente e verso — Formato 15x21

cm, Filipeta — em formato de marcador de pagina tdormacdes basicas, Cartaz — em

formato 43x29 cm, Banners — formato 90x120 cm, &ix Camisetas.

4.4 IDENTIDADE VISUAL

Outdoor Faixa

UMA ATITUDE. UMA VIDA. : 25 de Novembro, ; R 25 |d§ Ng:i:‘nbn;
Seja solidario: Dia Nacional do doador de sangue. : ia Nacional do lor de sangue.
Salve Vidas, Doe sangue. 3216-2234.0800 642 5744

3216-2234+0800 642 5744

PUBLICIDADE|

“ 4[5:“%% - ¢ rod & Amrnmmnﬁ =

- ‘ - -
Alguém pode estar precisando de vocé

Informacoes: o— 4 =& PllBllﬂ“lﬂﬂE
3216-2234 / 0800 642 5744 -LK:dPROPAGANDA
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4.4.1 — DEFESA IDENTIDADE VISUAL

Conceito: Como linha de raciocinio e conceito temos o @jtuda campanha: “Uma
Atitude, Uma Vida” que se adequa aos elementosossaa concepcao visual (atitude, dar,
doacéo, solidariedade). A chamada representa anafdo principal de toda a campanha,
chamando os doadores a tomarem essa atitude deathmare para salvar vidas. A frase de
apoio “Alguém pode estar precisando de Vocé”, gafar mote, sintetizando e fixando a
mensagem principal da campanha.

Maos: O ato de pedir ajuda, 0 ato de estender a m&o, @aaé naquilo que temos de mais
valioso em nosso corpo. Para simbolizar a doag@méms estendidas caracterizam-se em
uma atitude de “dar” ajuda a alguém, simbolizandoacdo do sangue.

Bolsa de SangueO formato de coracdo da bolsa demonstra um gestarihho, amor e
solidariedade de quem doa sangue.

Cor: Em seu estudo sobre a teoria das cores, FARINBG)2@ssalta que:

Sobre o individuo que recebe a comunicagao visuabr exerce uma agao triplice:
a de impressionar, a de expressar e a de condruior € vista: impressiona a
retina. E sentida: provoca uma emocao. E é constrytois, tendo um significado
proprio, tem valor de simbolo e capacidade, pastae construir uma linguagem
propria que comunique uma idéia. (Farina, 200@3}p.

A predominéancia da cor vermelha utilizada na carhadoi para causar a impresséo de
que o elemento utilizado € uma bolsa real de sar@omo plano de fundo das pecas foi
usado para caracterizar uma reserva maior de samgendo. Além disso, o vermelho

significa calor, dinamismo, forca, acao, paixaopeaon, excitacao.
4.5 ACOES

Kotler, em seu livro Marketing Social, define Matikg como “uma tecnologia de
mudanca social, associada a programas voltado®@amnento da disposi¢do de aceitacédo
de uma ideia ou pratica social em um ou mais gra@goslhidos como alvo”. Aplicando
essa definicAo ao Marketing Social, tem-se comatidoj promover a mudanca de
comportamento do target em relacdo a uma determisitdacdo social. Com base nessa
definicdo foram tragadas as acbes da campanhalefgein e abordagem de pessoas,
visando atingir o publico alvo, conscientizandmayacéo e promovendo a ado¢do de um

novo comportamento em relacdo a doacao de sangue.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
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As acdes da campanha iniciaram oficialmente na2@iae novembro de 2010, porém o
trabalho da equipe de assessoria de imprensa camaeges. Foram enviados releases da
campanha a imprensa local em 17 de novembro. A piste primeiro contato, grande
parte da imprensa se tornou parceira divulgan@g@ss que eram realizadas.

O langamento da campanha foi realizado na Sagaisina manha do dia 20. Foi cedido
um espacgo no meio da loja durante um Feirdo deremels realizado pela concessionaria
para que a equipe pudesse abordar clientes e hamme explicando a campanha e
recrutando doadores. Durante as trés horas de dagwimeiro dia, foram captados e

encaminhados para a FHEMERON seis doadores emgmiteantretanto sé trés deles

estavam aptos a d8ar

Na manha do dia 22, a convite do gerente Nicoland@e a equipe voltou a Saga Veiculos
para dar continuidade as abordagens. Aproveitamdasido também foi feita panfletagem

nas imediacdes da concessionaria.

ET-

No dia 23 de novembro, pela manhd, uma equipe a@@éatcos realizou abordagem na
loja Alfa Casa e Construcéo, seguindo com panféetago Mercado Central e na Av. Sete
de Setembro. Paralelo a essa atividade, houve ajprd na Faculdade de Ciéncias
Administrativas e Tecnologia - Fatec nas salas d®oc técnico em Enfermagem do
Sindsaude, com distribuicdo de panfletos e corvitema para a palestra de encerramento
da campanha que aconteceria no dia 25 de novembro.

No fim da tarde uma equipe de académicos esteveHEMERON, acompanhada pelo
editor chefe do jornal eletrdbnico Rondoniaovivo.cagoe entrevistou doadores e
acompanhou as aces realizadas no periodo nofenid a equipe foi para a Fatec, onde
conversou com os professores dos cursos técnigesgmpiaram a campanha incentivando
seus alunos a irem doar. Saindo da Fatec a acauwmnno Campus | da Uniron, onde as

equipes se reuniram para continuar as acoes nagagies da faculdade. As abordagens

® Para doar sangue é necessario preencher todagsitog exigidos e obter bons resultados nos exerabzados na
triagem.
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foram realizadas na maioria das turmas. As acOoeaamfoacompanhadas pelo

Rondoniaovivo.com e renderam matéria no dia seguint

Pela manha do dia 24, duas académicas, a convitgeti@bras Rondonia, realizaram
abordagem com os funcionarios da empresa. Muitosdogdores ja eram doadores, a
adesdo a campanha na empresa foi imediata, mad@meh e satisfatoria.

No periodo vespertino uma equipe esteve na FHEMER®@Ne foram entrevistados pela
TV Rondénia. A noite as abordagens continuaramutit@io do Campus Il da Uniron,
durante o Seminario de Comunicacdo promovido petoal Estaddo do Norte. E com

panfletagem nas salas da faculdade.

No dia Nacional do Doador de Sangue, 25 de novendwaacdes foram concentradas na
FHEMERON, para que pudéssemos medir o impacto deancampanha e acompanhar de
perto o andamento das doac¢fes que, neste digidramlmente sdo maiores. A maioria dos

alunos participantes da campanha esteve preséomane candidatos a doar seu sangue, porém

somente: trés alunas Melina, Lais e Janaina estaptas para doar.

A noite foi realizada no auditério da Uniron Shoppia palestra de encerramento com a

assistente social da FHEMERON Maria Luiza Perdirpalestra também contou com o
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depoimento de Leandro de Medeiros, que relatolesmlcidente que sofreu ha cinco anos

e a importancia da doacéo de sangue no seu prabessouperacao.

Durante os cinco dias de campanha foi imprescihdivso das redes sociais na cobertura
das ac¢bes. Por meio do blog www.salvevidasro.blmtgspm era publicada a agenda de
acOes e cobertura das atividades, que foram foata ps matérias divulgadas pela
imprensa local. Mas sem duvida, a ferramenta egdepara a campanha foi o perfil
@salvevidasro no Twitter. Este possibilitou levacaampanha a um alcance maior, por
meio do perfil eram “tweetadas” a agenda de adis®, como a cobertura das acoes em
tempo real e as fotos das atividades, além densgroutal de divulgacéo para o blog.

O Twitter foi essencial para a campanha gerando mnohilizacdo de seguidores que
ajudaram na divulgacdo por meio de seus perfisopes®u profissionais. Além disso,
conseguiu de forma satisfatOria atingir o publiceem. Foi com esta ferramenta que, por
exemplo, a equipe recebeu o convite da Eletrobodsl&hia para que fosse realizada uma
abordagem com os servidores da empresa. Outrda@sypositivo foi a repercussao do
caso de uma moca gravida em estado grave que i@cas$e sangue tipo B positivo.
Automaticamente a informagdo comecgou a ser ‘retd@éte espalhada. Em menos de

cinco minutos apareceram trés possiveis doadores.
5.1 RESULTADOS DA CAMPANHA

Com o plano de midia na TV Rondébnia, afiliada daddrélobo, obtivemos um
investimento bruto no valor de R$ 5.245,00, commadado de telespectadores da manha
em 147.797; a tarde: 192.887 e a noite: 267.8@kpectadores. 57% dos telespectadores
atingidos eram da classe C e 48% eram mulheresorS8armos este investimento com o0s
outros meios de comunicacdo, a campanha fechou wonvalor de R$ 17.925,00
(Dezessete mil novecentos e vinte e cinco reai) tonseguido com patrocinios.
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Com a realizagdo da campanha houve uma mobilizég@essoas que se encaminharam a
FHEMERON para doar sangue. De acordo com a asgistecial da Fundacdo, Maria
Luiza, comparando com 2009, no dia Nacional do Doae Sangue (25 de novembro),
201 pessoas interessadas visitaram o FHEMERON fores doadas 160 bolsas. J& com
a campanha “UMA ATITUDE. UMA VIDA” em 2010 obtevee®s seguintes nimeros:

466 —Total de pessoas que compareceram.

363 —Total de bolsas coletadas.

363 x 4 = 1.45Anamero de pessoas que puderam ser salvas, jagugordo com a
assistente social da FHEMERON Maria Luisa Per@itaholsa coletada pode salvar até 4

vidas.)

6 CONSIDERACOES

A presente campanha oportunizou aos académicodvatos conhecer na pratica sua
futura profissédo, ja4 que trabalharam em todos msesede uma campanha publicitaria, nao
deixando a desejar em nenhum ponto. O empenhocdoi€micos e 0 apoio recebido da
FHEMERON e dos patrocinadores foram essenciais pasacesso da campanha, que

ficou conhecida e foi reconhecida pela sociedad®p@lhense.
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