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RESUMO

Esta monografia se configura em um estudo de caso sobre o calendario da Associacao de Pais
e Amigos dos Excepcionais (APAE) de Passo Fundo impresso em 2015 e buscou analisar a
comunicagdo integrada da campanha do calendario 2015 adotada pela instituicdo. A analise
foi feita através de estudo de caso, que pressupde a pesquisa bibliografica, sua leitura e
fichamento, buscando compreender os conceitos de Comunicacdo, Marketing e Comunicacao
Integrada. Para realizar o estudo de caso foi feita uma pesquisa documental que reuniu a
edicdo do calendario produzida em 2014 e veiculada em 2015, a coleta e a organizacdo das
principais noticias produzidas sobre o calendario, um balango financeiro referente a sua
venda, além de uma entrevista em profundidade com uma das gestoras do projeto. Observou-
se que esse é um modelo de comunicacdo diferenciado pois, a0 mesmo tempo que transmite e
reforca uma imagem positiva da instituicdo, estimula a venda do calendario e
consequentemente a captacdo de recursos. Portanto pode ser utilizado como modelo por

outras instituicdes sem fins lucrativos, que necessitam angariar fundos.

Palavras-chave: Comunicacdo. Marketing. Comunicacédo Integrada. APAE-PF.
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INTRODUCAO

Este trabalho, através de um estudo de caso, busca analisar o calendario da APAE-
Passo Fundo e a comunicagdo de marketing adotada pela instituicdo para venda do calendario
produzido no ano de 2014 e veiculado no ano de 2015.

Através de uma pesquisa bibliografica, no primeiro capitulo, foram abordados os
conceitos de Comunicacdo e Marketing. No segundo capitulo foi abordado o conceito de
Comunicacdo Integrada de Marketing, buscando compreender como se procede a
comunicacdo em diferentes meios, em diferentes taticas comunicacionais. No terceiro capitulo
foi realizado o estudo de caso do Calendéario da APAE-PF de 2015 como ferramenta
comunicacional, apresentando 0 mesmo e explanando sobre como surgiu a ideia do calendario
e através de quais ferramentas a instituicdo comunicou o produto a comunidade. Para
descobrir como foi feito o processo de comunicacdo integrada, unindo Vvarias taticas
comunicacionais, foi utilizada a técnica de entrevista em profundidade com uma das
principais idealizadoras e gestoras da campanha de marketing do calendario: Tais Rizzotto.
Ainda no terceiro capitulo foram resgatadas algumas pecas da campanha, noticias
relacionadas ao calendario, além de um balanco financeiro com detalhes referentes a venda do
calendario da APAE-PF de 2015.

Destaca-se inicialmente, que a Associagdo de Pais e Amigos dos Excepcionais
(APAE) de Passo Fundo foi fundada no dia 28 de Junho de 1967 e atende atualmente mais de
300 pessoas com algum tipo de deficiéncia, seja ela intelectual e/ou multipla. Em Passo
Fundo, a APAE trabalha com trés politicas de atendimentos: Educacdo, Saude e Assisténcia
Social.

O calendéario da APAE de Passo Fundo foi inicialmente criado no ano de 2011 com o
intuito de melhorar a imagem da instituicdo, que passava por uma crise em funcdo de uma
denuncia e, consequentemente, arrecadar fundos para a melhoria da instituicao.

A cada ano a temética do calendario muda, assim como o numero de alunos
fotografados e estampados no material, objetivando contemplar mais alunos da instituicdo ano
apos ano.

Por ter participado da producdo fotografica de trés calendarios ja produzidos, o autor
desta pesquisa percebeu, através do expressivo nimero de exemplares de calendarios

vendidos, a importancia do calendario como ferramenta de melhoria na percepgdo de imagem



da instituicdo por parte da comunidade e na captacdo de recursos. Tal processo se da atraves
da sua divulgacao nos principais meios eletronicos e impressos de Passo Fundo, além de um

evento de langamento, o que garante, de forma subsequente, sua venda.



1. DA COMUNICACAO AO MARKETING

Nesse primeiro capitulo serdo abordados os conceitos e teorias de estudiosos
como Dimbley, Bordenave e Kotler.

Seguindo as concepgdes de DIMBLEY; BURTON, (1990, p. 29), é correto
afirmar que a comunicacdo é definida através dos meios pelos quais ela se realiza. Sendo
assim, a forma de comunicacdo pode ser tanto escrita como falada, além de desenhada. O
caminho para se comunicar € estabelecido através de determinadas conexdes, as quais Sao
feitas entre uma pessoa e outra, ou entre um grupo e outro grupo. Por vezes, essa conexao é
imediata. Por exemplo, quando se fala frente a frente com outra pessoa. Outras vezes, tal
conexdo é retardada, ou seja, quando pecas de propaganda se comunicam com as pessoas
através do que se chama de “formas”, que sdo meios de estabelecer uma conexdo. O que
escoa através dessa conexdo sao ideias. Feita a comunicacéo, estabelecido o contato, deve-se
aprender como utilizar isso da melhor forma e da maneira mais habil.

Ainda nas palavras dos autores DIMBLEY; BURTON, (1990, p. 29):

“A comunicacdo é uma atividade vivenciada. E algo feito e
produzido, algo com que se trabalha quando se recebe ou transmite uma
mensagem. Nesse sentido, a comunicacdo, como um todo, ndo esta apenas
ligada a fala. A comunicacdo engloba, também, o falar, o ver e o ouvir.
Quando se comunica, uma pessoa se comunica com outra, a concentragéo se
foca na percepcao do sentido daquilo que o outro esta transmitindo. Essas
informagdes que lhe sdo enderegadas sdo muito mais importantes do que
aquilo que se pode estar dizendo.”

Em seguida, sera detalhado o conceito de comunicagdo tido pelos mesmos
autores, no intuito de pormenorizar as devidas explicacGes referente a sua teoria. Para eles, a
comunicacdo pode ser dividida em: autocomunicacdo, comunicacdo interpessoal,
comunicagdo de grupo e comunicagdo de massas. Os autores ainda afirmam que: ‘‘Toda
comunicagdo tem um proposito, seja ela intencional ou ndo intencional. Um dos propositos
basicos da comunicacdo € dar, receber ou trocar informacfes. Tambem utiliza-se a

comunicacgdo para manter nossos relacionamentos” (DIMBLEY; BURTON, 1990, p. 29).



1.1 Processo de comunicagao

Sequencialmente, a presente pesquisa dard seu enfoque no que diz respeito ao
processo de comunicacgdo. Para tanto, usa-se da teoria de Juan E. Diaz Bordenave (1983, p.
25) que diz que o processo de comunicagdo pode ser descrito das seguintes formas: Quem?;
Quem diz o0 Que?; Em que Canal?; Para Quem?; e com qual Efeito?. E 0o mesmo que dizer

que todo o exemplo de processo da comunicacdo pode ser desdobrado nos seguintes termos:

Quadro 1 : Exemplo de processo de comunicagéo®

um transmissor

dirige uma mensagem

através de alguma forma ou meio

para um receptor

com um determinado efeito

Segundo o mesmo autor, além disso, ao processo de comunicagdo sdo acrescentados
pelo menos mais dois pontos. Um deles se refere a ideia de contexto, ou seja, todo ato de
comunicacdo acontece num determinado contexto, seja ele fisico ou social. O outro ponto é a
dupla-ideia, que exprime o propdsito e a necessidade da comunicagdo. Dessa forma, se
conclui que todos tém necessidade de se comunicar e todos tém um proposito na

comunicacéo.

1.2 Signos e significados

Sobre o0s conceitos relacionados aos signos e a seus significados, as elucidacdes de
Bordenave (1983, p. 25), mostram que a comunicacdo engloba tudo que tenha,
implicitamente, um significado no transmitir ou no receber. Quando algo é dito, signos que
podem ser verbais ou ndo verbais sdo produzidos, e quanto mais e melhor o receptor conhecer
0s signos e seus significados, mais aprimorada sera sua capacidade em decodifica-los,

permitindo que a mensagem seja levada adiante.

1 BORDENAVE, 1983, p. 25
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O mesmo autor (1983, p. 26) afirma que um signo somente representa algo se o
receptor tiver a capacidade de compreendé-lo e que a comunicagao é uma necessidade bésica
da pessoa humana, do homem social. Entdo, é certo concluir que a comunicacdo nédo existe
por si mesma, como algo separado da vida da sociedade. A realidade € justamente 0 oposto.
Sociedade e comunicacio sdo uma coisa sO. E correto e 6bvio afirmar que uma sociedade sem
comunicagdo seria algo impossivel de existir, da mesma forma que a comunica¢do sem a
sociedade também seria algo absolutamente inviavel.

O que a histdria demonstra é que os homens encontraram uma forma de associar um
determinado som ou gesto com certo objeto ou acdo. Assim se expde uma simplificada ideia
de como foi possivel o nascimento dos signos. Isso €, algo faz referéncia a alguma outra coisa

ou ideia, e entdo existe a significacdo, que consiste no uso social dos signos.

1.3 Meios e as mensagens

De maneira paralela a evolucdo da linguagem, desenvolveram-se também os meios
de comunicacdo, segundo Bordenave (1983, p.27). Entre os quais se pode elencar a invencéo
de Johannes Gutenberg: a tipografia, que permitiu um aperfeicoamento do papel, que se fez
mais resistente e mais leve, permitindo que os livros, antes copiados com muito custo a méo
pelos monges amanuenses, pudessem ser impressos repetidamente e em muitos exemplares.

Além da invencdo da tipografia, a fotografia, pelas palavras de Bordenave (1983, p.
27), teve um impacto muito mais forte sobre o desenvolvimento da comunicagéo visual do
que normalmente se pensa. A fotografia possibilitou a ilustracdo de livros, jornais e revistas.
Inspirou o cinema, que dava seus primeiros passos, e, aliada a eletrénica, culminou na
transmissdo das imagens via televisdo. O definitivo alcance da comunicacdo foi assegurado
pela invencdo dos meios eletrénicos que, se aproveitando de diversos tipos de ondas, foram
capazes de transmitir, quase que universalmente, os signos. Temos como exemplos desses
transmissores o telégrafo, o telefone, o radio, a televisao, o satélite, entre outros.

Assim, segundo o autor, se desenvolveu a grande arvore da comunicagdo. No inicio
eram 0s grunhidos e os gestos dos poucos homens recém-emergidos da animalidade original.
Posteriormente, evoluida e enriquecida em seu contedo e em seus meios, a comunicagédo
ganha cada vez mais permanéncia e alcance, aumentando sua influéncia nas pessoas e, atraves
delas, incide na cultura, na economia e na politica das nagoes.

Apresenta-se a seguir, um breve apanhado dos elementos basicos constituintes da

11



comunicacéo, segundo Bordenave (1983, p. 27).

Quadro 2 : Elementos basicos constituintes da comunicagao

- A realidade ou situacdo onde ela se realiza e sobre qual tem um efeito transformador;

- Os interlocutores que dela participam;

- Os contetdos ou mensagens que elas compartilham;

- Os signos que elas utilizam para representa-los;

- Os meios que empregam para transmiti-los.

1.4 O que é Marketing

Os conceitos de Marketing, que, aliadas a pesquisa sobre a Comunicacdo, dao
continuidade a este trabalho. Dentre as multiplas definicbes para Marketing, pode-

seestabelecer a seguintes definicoes:

a) Marketing é um processo social atraveés do qual as pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com outras pessoas ou empresas.

b) Marketing se caracteriza por um planejamento e execugdo da concepgéo,
determinacgéo do prego, promogéo e a distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar
trocas que satisfagcam as metas pessoais e empresariais.(KOTLER, 2000, p. 30)

Ainda segundo Kotler, a partir do Marketing podem-se estabelecer os conceitos

explanados a seguir.

1.4.1 Mercados-alvo e segmentacao

Segundo Kotler (2000, p. 30), o profissional de Marketing, ao iniciar o planejamento
da estratégia de comunicacdo, segmenta o mercado. Com isso, busca identificar e tracar o
perfil de grupos distintos do mercado-alvo que poderdo optar ou necessitar por determinado
produto ou servico. Apos identificar o mercado-alvo escolhido, € necessario que a empresa
desenvolva uma oferta ao mercado. Esta oferta precisa ser posicionada na mente dos

consumidores-alvo como detentora de algum beneficio indispensavel.

1.4.2 Profissionais de marketing e clientes potenciais
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Kotler (2000, p. 33), expressa que o profissional de marketing busca, através da

oferta, uma resposta (atencéo, compra, voto, doacao) do cliente em potencial.

1.4.3 Necessidades e demandas

Segundo Kotler (2000, p. 33), as necessidades do mercado-alvo, seus desejos e suas
demandas precisam ser compreendidas pelo profissional de marketing. Comida, ar, agua,
roupa e abrigo para poder sobreviver sdo necessidades humanas basicas. Recreacdo, educacdo
e entretenimento também séo necessidades, porém menos importantes, quando comparadas as
necessidades basicas. Demandas sdo desejos por determinado produto ou servico especifico
em que seja possivel pagar por tais. O profissional de marketing de uma empresa tem o dever
de mensurar, através de pesquisas, 0 nimero de pessoas que desejam seu produto ou servigo
e, principalmente, a quantidade de pessoas que estdo realmente interessadas e aptas a adquiri-
lo. O profissional de marketing ndo cria a necessidade, uma vez que as necessidades ja
existem. Ele tem como tarefa entdo, criar o desejo por tal produto ou servigo, seja ele

necessario ou nao.

1.4.4 Produto ou oferta

Segundo Kaotler (2000, p. 33), produtos satisfazem as necessidades e desejos das
pessoas. Toda e qualquer empresa busca estabelecer uma marca consistente, através de uma

imagem integra e que oferte beneficios.

1.4.5 Valor e satisfacdo

Segundo Kotler (2000, p. 33), o produto ou oferta alcancara éxito se proporcionar
valor e satisfacdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base
naquilo que parece proporcionar o maior valor. Define-se valor como a razdo entre 0 que 0
cliente recebe e o que ele da. O cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios
incluem beneficios funcionais e emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempo,

de energia e psicologicos.
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1.4.6 Troca e transacoes

Segundo Kotler (2000, p. 34), a troca é o conceito central do Marketing. Envolve a
aquisicdo de um produto ou servico desejado de alguém oferecendo-se algo em troca. A troca
Se caracteriza mais por um processo do que por um acontecimento. Duas ou mais partes estéo
interessadas em uma troca ao negociar, procurando estabelecer condig¢Ges favoraveis a ambas
as partes. A transacdo se da quando ambas as partes entram em comum acordo. A fim de
efetuar trocas satisfatorias a ambas as partes, o profissional de marketing busca compreender

0 que cada parte busca na transacéo.

1.4.7 Relacionamentos e redes

Para Kotler (2000, p. 35), o marketing de relacionamento tem como objetivo
estabelecer relacionamentos mutualmente satisfatorios de longo prazo com partes-chave —
clientes, fornecedores, distribuidores —, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus
negécios em longo prazo. Uma rede de marketing consiste na empresa e naqueles que a
apoiam (clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias de
propaganda e académicos, entre outros), com quem ela construiu relacionamentos

profissionais mutuamente compensadores.

1.4.8 Canais de marketing

Segundo Kotler (2000, p. 35), para alcancar um mercado-alvo, a empresa faz uso de
trés tipos de canais de marketing. Ela utiliza canais de comunicagdo para transmitir
mensagens a compradores-alvo e deles receber mensagens. Entre esses canais estdo jornais,
revistas, radio, televisdo, correio, telefone, outdoors e na internet, através de e-mail, sites ou

redes sociais.

1.4.9 Cadeia de suprimento

Segundo Kaotler (2000, p. 36), a cadeia de suprimento € um canal que se estende das
matérias-primas aos componentes dos produtos finais — que sdo levados aos compradores

finais. A cadeia de suprimentos representa um sistema de entrega de valor.
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1.4.10 Concorréncia

Segundo Kotler (2000, p. 36), a concorréncia inclui todas as ofertas e substitutos
rivais reais e potenciais que um comprador possa considerar. Pode-se estabelecer quatro
niveis de concorréncia:

1. Concorréncia de marcas: empresas que oferecem produtos e servigos

semelhantes aos mesmos clientes por precos similares.

2. Concorréncia setorial: empresas que fabricam o mesmo tipo de produto ou

classe de produtos como suas concorrentes.

3. Concorréncia de forma: empresas fabricantes de produtos que oferecem o

Mesmo Servigo como suas concorrentes.

4.  Concorréncia genérica: empresas que competem pelo dinheiro dos mesmos

consumidores.

1.4.11 Ambiente de Marketing

Segundo Kotler (2000, p. 37), o ambiente de Marketing é constituido pelo ambiente
de tarefa e 0 ambiente geral. O ambiente de tarefa inclui os participantes imediatos envolvidos
na producéo, distribuicdo e promogéo da oferta. Os participantes principais sdo a empresa, 0s
fornecedores, os distribuidores, os revendedores e os clientes-alvo. O ambiente geral é
formado por seis componentes: ambiente demografico, ambiente econdmico, ambiente natural
(meio ambiente), ambiente tecnoldgico, ambiente politico-legal e ambiente sociocultural.
Esses ambientes contem forgas que podem produzir um impacto importante sobre o0s

participantes do ambiente tarefa.
1.4.12 Mix de Marketing

Segundo Kotler (2000, p. 37), também conhecido como composto de Marketing, é o
conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de

marketing no mercado-alvo, e sdo divididos em quatro grupos amplos que denominou 0s 4Ps

do Marketing: produto, preco, praga (ou ponto-de-venda) e promogao.
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2. COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

O Marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a um precgo

atraente e torna-lo acessivel, segundo Kotler (2000, p. 570). As empresas precisam também se

comunicar com as atuais e potenciais partes interessadas e com o publico em geral. Toda

empresa tem inevitavelmente de assumir o papel de comunicadora e promotora. O mix de

comunicacdo de marketing é composto por cinco formas essenciais de comunicacao:

a) Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promogado ndo-pessoais de
ideias, mercadorias ou servicos por um anunciante identificado.

b) Promocéo de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para encorajar a
experimentacdo ou a compra de um produto ou servico.

c) RelacBes publicas e publicidade: uma variedade de programas elaborados para
promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos.

d) Vendas pessoais: interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores
potenciais visando apresentar produtos ou servigos, responder perguntas e tirar
pedidos.

e) Marketing direto: utilizacdo de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para se
comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma
resposta direta. (KOTLER, 2000, p. 570)

Também segundo Kotler (2000, p. 583), as empresas precisam distribuir o orcamento

promocional entre as cinco ferramentas promocionais: propaganda, promoc¢do de vendas,

relacbes publicas, publicidade, equipe de vendas e marketing direto.

2.1 Propaganda

Segundo Kotler (2000, p. 584), o propaganda pode ser analisada atraves dos seguintes

aspectos:

a) Apresentagdo publica: a natureza publica da propaganda confere certa
legitimidade ao produto e também sugere uma oferta padronizada. Como muitas
pessoas recebem a mesma mensagem, os compradores sabem que 0s motivos para a
compra do produto serdo compreendidos publicamente.

b) Penetracdo: a propaganda permite que a mensagem seja repetida muitas
vezes e que o comprador receba e compare a mensagem de varios concorrentes. A
propaganda em larga escala transmite algo positivo sobre o tamanho, o poder e o
sucesso do fornecedor.

c) Aumento da expressividade: a propaganda oferece oportunidades para
colocar em cena a empresa e seus produtos por meio do uso artistico da impressao,
do som e da cor.

d) Impessoalidade: o publico ndo se sente obrigado a prestar atencdo nem a
responder a propaganda. A propaganda ¢ um monologo, e ndo um dialogo
.(KOTLER, 2000, p. 584).
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Na visdo de Kotler (2000, p. 584) a propaganda pode ser utilizada para desenvolver
uma imagem duradoura para um produto ou para estimular vendas rapidas. A propaganda
pode alcangar compradores dispersos geograficamente. Algumas formas de propaganda
(anuncio em televisdo, por exemplo) podem exigir um orgamento maior, enquanto outras
formas (anuncios em jornais) podem ser feitas com um orgamento menor. A propaganda pode
ter efeito nas vendas simplesmente pela repeti¢do. Os consumidores talvez acreditem que uma

marca muito anunciada ofereca “bom valor”.

2.2 Promocao de vendas

Segundo Kotler (2000, p. 585), as empresas utilizam ferramentas de promocéao de
vendas para atrair uma resposta mais forte e rapida do comprador. A promocdo de vendas
pode ser utilizada para obter efeitos de curto prazo, como chamar mais atencdo para o
lancamento de produtos ou aumentar vendas em declinio. Entre os tipos de promoc¢édo de
venda, pode-se destacar os seguintes:

a) Comunicacdo: chamam a atencdo e geralmente oferecem informagdes que
podem levar o consumidor ao produto.

b) Incentivo: incorporam algum tipo de concessdo, estimulo ou contribuicéo
valiosa para 0 consumidor.

c) Convite: constituem um convite especial para efetuar a transacéo
imediatamente (KOTLER, 2000, p. 585).

2.3 Relagdes publicas e assessoria de imprensa

Entre as principais atividades do profissional de Relagdes Publicas (RP) ou Assessoria
de Imprensa estéo:

a) Alta credibilidade: matérias e artigos em jornais e revistas sdao mais
auténticos e confidveis para os leitores do que andncios.

b) Possibilidade de pegar os compradores desprevenidos: a atividade de
relacBes publicas pode atingir clientes potenciais que preferem evitar vendedores e
anuncios.

C) Dramatizagdo: com o trabalho de relagdes publicas, a empresa ou o produto
pode se tornar mais concreto para o cliente potencial ( KOTLER, 2000, p. 585).

17



2.4 Vendas pessoais

Ja as vendas pessoais diferem-se pelos seguintes aspectos:

2.5 Marketing direto

a) Interacdo pessoal: as vendas pessoais implicam um relacionamento imediato
e interativo entre duas ou mais pessoas. Cada uma delas pode observar as rea¢des da
outra bem de perto.

b) Aprofundamento: as vendas pessoais permitem que surjam todos os tipos de
relacionamentos, desde o simples relacionamento profissional de venda até uma
amizade pessoal mais profunda. Os vendedores geralmente sabem de cor o0s
interesses e necessidades de seus clientes.

C) Resposta: as vendas pessoais fazem com que o comprador se sinta de certa
maneira obrigado a comprar ap0s ouvir a argumentacdo do vendedor ( KOTLER,
2000, p. 585).

O Marketing direto difere-se pelos seguintes aspectos:

2.6 Relac@es publicas

a) Privado: a mensagem normalmente é dirigida a uma pessoa especifica.

b) Personalizado: a mensagem pode ser preparada para atrair a pessoa a quem é
enderecada.

C) Atualizado: a mensagem pode ser preparada rapidamente.

d) Interativo: a mensagem pode ser alterada, dependendo da resposta da pessoa

( KOTLER, 2000, p. 585).

Segundo Kotler (2000, p. 624) a empresa precisa se relacionar de maneira construtiva

com consumidores, fornecedores e revendedores, mas também tem de se relacionar com um

grande nimero de publicos interessados. Define-se um publico da seguinte maneira:

a) Um publico é qualquer grupo que tenha um interesse real ou potencial ou

que possa ter impacto na capacidade de uma empresa para atingir seus objetivos.

Relacdes Publicas (RP) envolvem uma variedade de programas desenvolvidos para

promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos em particular.

O departamento de RP monitora as atitudes dos puablicos da organizacdo e divulga

informac@es e boletins para construir um bom relacionamento. O departamento de

RP executa as seguintes fungdes:

b) RelacBes com a imprensa: a apresentacao de noticias e informacdes sobre a

organizacdo no melhor enfoque possivel.

c) Publicidade de produto: conjugacdo de esforcos para divulgar produtos

especificos.

d) Comunicacdo corporativa: promocdo da compreensdo da organizagdo
18



mediante boletins internos e externos.

e) Lobby: negociagdo com legisladores e autoridades governamentais para
promover ou alterar a legislacdo e regulamentacGes. Por mais que esta atividade ndo
esteja regulamentada no Brasil.

f) Aconselhamento: orientacdo da administracdo quanto a problemas publicos e
quanto as posicdes e a imagem da empresa. Isso inclui o aconselhamento no caso do
fracasso de um produto ( KOTLER, 2000, p. 624).

2.6.1 Relacdes publicas de Marketing

Segundo Kotler (2000, p. 624), a atividade de RP de marketing era chamada de
assessoria de imprensa e vista como a tarefa de assegurar espago editorial — em oposicao a
espaco pago — na imprensa e na midia eletrénica para promover ou divulgar um produto,
servico, ideia, lugar, pessoa ou organizacdo. Mas o papel de RP de marketing vai além da

simples divulgacao:

a) Apoio no lancamento de novos produtos

b) Apoio no reposicionamento de um produto maduro

c) Captacdo do interesse por uma categoria de produtos

d) Influéncia sobre grupos-alvo especificos

e) Defesa de produtos que enfrentaram problemas publicos

f) Construcdo de uma imagem corporativa que se reflita favoravelmente nos produtos
(KOTLER, 2000, p. 624)

2.6.2 Principais decisfes em relacdes publicas de marketing

Segundo Kaotler (2000, p. 626), considerando quando e como utilizar RP de marketing,
a geréncia de estabelecer os objetivos de marketing, escolher as mensagens e veiculos de RP,
implementar o plano cuidadosamente e avaliar os resultados, as principais ferramentas de RP

de marketing séo:

a) PublicacBes: as empresas dependem bastante de materiais publicados para alcancar e
influenciar seus mercados-alvo. Isso inclui relatérios anuais, folhetos, artigos, jornais e
revistas da empresa e materiais audiovisuais.

b) Eventos: as empresas podem chamar a atencdo para novos produtos ou para outras
atividades da empresa, organizando eventos especiais como conferéncias, seminarios,
exposicBes, concursos, passeios, competicdes, aniversarios e patrocinando eventos
esportivos e culturais que alcancardo o publico-alvo.

c) Noticias: uma das principais tarefas dos profissionais de RP é encontrar ou criar noticias
favoraveis sobre a empresa, seus produtos e funcionarios. A producdo de noticias requer
habilidade para desenvolver um conceito para a matéria, pesquisa-lo e escrever um release
para ser divulgado pela imprensa. Porém, a habilidade do funcionario de RP deve ir além
de preparar novas matérias. Fazer com que a midia aceite os press-releases e atender aos
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convites da imprensa para participar de entrevistas coletivas, exige habilidades
interpessoais e de marketing.

d) Discursos: os discursos sao outra ferramenta para criar publicidade sobre o produto ou a
empresa. Com maior frequéncia, 0s executivos das empresas devem abrir um espaco para
perguntas da midia ou dar palestras em associa¢cBes comerciais ou em reunides de vendas,
e essas apari¢des em publico podem contribuir para a imagem da empresa.

e) Atividades de prestacdo de servicos de interesse publico: as empresas podem influenciar
positivamente o seu publico contribuindo com o dinheiro e tempo para causas sociais.
Grandes empresas geralmente solicitam que seus executivos apoiem eventos de interesse
da comunidade. Em outros casos, as empresas fazem uma doagdo em dinheiro para uma
causa especifica. Esse tipo de marketing de causa social € utilizado por um nimero cada
vez maior de empresas para construir uma imagem positiva junto ao publico.

f) Identidade de midia: em uma sociedade marcada por uma sobrecarga de estimulos
sensoriais, as empresas competem para obter atengdo. Precisam de uma identidade visual
para que o publico possa reconhecé-las imediatamente. A identidade visual é transmitida
por logotipos, cartdes e papéis de carta, folhetos, cartazes, formularios, cartdes de visita,
instalagdes, uniformes e vestuério ( KOTLER, 2000, p. 626).

Segundo Kotler (2000, p. 626), a atividade de RP de marketing pode contribuir para

0s seguintes objetivos:

a) Desenvolver a conscientizagdo: as RP de marketing podem introduzir na midia matérias
que chamem a atencéo para um produto, servigo, pessoa, organizacao ou ideia.

b) Desenvolver credibilidade: as RP de marketing podem dar mais credibilidade,
comunicando a mensagem em um contexto editorial.

¢) Estimular a equipe de vendas e os revendedores: as RP de marketing podem ajudar a
aumentar o entusiasmo da equipe de vendas e revendedores. Artigos sobre um novo
produto antes de seu langamento contribuirdo para as vendas a varejo.

d) Conter os custos da promog¢do: RP de marketing custa menos que mala direta e
propaganda na midia. Quanto menor for o orcamento da empresa para promo¢do, mais
necessaria se torna a utilizacdo de RP para que sua marca seja lembrada pelos
consumidores ( KOTLER, 2000, p. 626).

Nesse capitulo, portanto, observou-se os principais conceitos a respeito do mix de
marketing. Tal observacdo tem sua importancia ao analisarmos a comunicacgdo integrada,

adotada pela APAE-PF para producéo, divulgacao e venda do calendario de 2015.
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3. ANALISE DA CAMPANHA DO CALENDARIO DA APAE-PF 2015

Neste capitulo serdo abordadas algumas informacdes referentes a APAE do Brasil e a
APAE de Passo Fundo. Também tera lugar um estudo de caso do Calendario da APAE-PF de
2015, através da analise do calendéario, do quadro comunicacional adotado pela instituicao,
bem como uma entrevista em profundidade com Tais Rizzotto, uma das principais gestoras da
campanha de marketing do Calendario da APAE-PF de 2015.

3.1 A APAE no Brasil

Segundo o site da APAE Brasil, Associacdo de Pais e Amigos dos Excepcionais
nasceu em 1954, no Rio de Janeiro, na ocasido da chegada ao Brasil de Beatrice Bemis, vinda
dos Estados Unidos, membro do corpo diplomético norte-americano e mae de uma portadora
de Sindrome de Down. No seu pais, ja havia participado da fundacdo de mais de duzentas e
cinquenta associagdes de pais e amigos e se admirava por ndo existir no Brasil, algo assim.

A associagdo caracteriza-se por ser uma organizacao social cujo objetivo principal é
promover a atencdo integral a pessoa com deficiéncia, prioritariamente aquela com
deficiéncia intelectual e multipla. A rede APAE destaca-se por seu pioneirismo e capilaridade,
estando presente, atualmente, em mais de 2 mil municipios em todo o territério nacional.

No site também € informado que o movimento de criacdo e organizacdo da APAE em
Passo Fundo foi idealizado Sra. Alice Sana Costi, com a intencdo de instalar uma escola de
educacao especial e centro técnico especializado para tratamento de estimulacéo e reabilitacéo
das pessoas com deficiéncia. A ata de n°® 01 foi registrada no dia 05 de junho de 1967 nas

dependéncias do Clube Comercial de Passo Fundo — RS.

3.2 APAE em Passo Fundo

Segundo dados disponiveis no site da APAE-PF, a Associacdo de Pais e Amigos dos
Excepcionais (APAE) de Passo Fundo foi fundada no dia 28 de Junho de 1967 e atende

atualmente mais de 300 pessoas com algum tipo de deficiéncia, seja ela intelectual e/ou
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maltipla. Em Passo Fundo, a APAE trabalha com trés politicas de atendimentos: Educacéo,
Saude e Assisténcia Social.

Consta no site da instituicdo que a APAE de Passo Fundo € uma instituicao civil,
filantropica, de carater assistencial, educacional, cultural, de saide, de estudo e pesquisa e
desportivo, sem fins lucrativos. A instituicdo tem por objetivo a inclusdo da pessoa com
deficiéncia no mercado de trabalho através de diversas atividades que envolvem os alunos da
Educacao Infantil e do EJA.

Em seu site, a instituicdo informa que funciona em prédio proprio com capacidade
para atender usuarios com idades de zero a idade adulta, com deficiéncia mental e mdltipla.
Sua estrutura fisica ocupa uma area construida de 6.232 m2, na Rua Bezerra de Menezes n° 70
onde se concentram as instalacbes da mantenedora e unidade de atendimento com escola e

centro de saude.

3.3 Calendario APAE-PF 2015: um Projeto de Comunicacao Integrada

Em seguida sera detalhado o processo de cria¢do e gerenciamento da campanha, além
de um detalhamento das pecas utilizadas na campanha do Calendario da APAE-PF 2015,
através de uma entrevista com Tais Rizzotto, voluntaria e principal gestora da campanha de
marketing do calendario. A transcri¢do da entrevista esta no apéndice A e o TLE (Termo de
Livre Esclarecimento) no apéndice B. A entrevista foi realizada no dia 11 de Junho de 2016.

3.3.1 Quadro Comunicacional
Pode-se observar na Figural a Comunicacgéo Integrada do Calendario APAE-PF 2015,

onde fica expresso que foram adotadas algumas taticas, formando assim uma integralidade de

comunicagao:
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Figura 1: Comunicacdo Integrada do Calendario da APAE — PF 2015

ASSESSORIA

Observando essa figura, percebe-se a relacdo proposta por Kotler (2000, p. 570), de
utilizar comunicacéo integrada, utilizando as vérias habilidades de forma a complementar
uma a outra, criar sinergia entre as diferentes taticas, criar valor para o produto ofertado e para

a instituicao.
3.3.2 Taticas de Comunicacéo

Conforme visto no capitulo anterior, em comunica¢do de marketing sdo adotadas
algumas taticas. A seguir, baseado na entrevista com Tais Rizzotto, principal gestora da
campanha, serdo listadas as principais taticas utilizadas pela APAE para divulgacdo do

calendario além de um detalhamento das pecas produzidas:

a) Calendario: Pode-se observar, através da Figura 2, algumas imagens da concepgéo do
Calendéario da APAE-PF de 2015:
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Figura 2: Concepcéo do Calendario da APAE — PF 2015

Calendaria 1o ———

O calendério possui 12 cm de altura por 18 cm de largura. Na edi¢éo de 2015 foram
impressos 6200 unidades e € o carro chefe da campanha de marketing. A peca do ano de 2015
tem como tema o layout que remete ao Facebook, se utilizando da mensagem de apoio
“Compartilhar para multiplicar”.

O calendario foi produzido no més de outubro do ano de 2014 nas dependéncias da APAE-
PF. O fotografo montou um estidio em uma das salas de aula e por 14 passaram 0s USU&rios
sorteados para participarem da producao.

Em outra dependéncia da APAE-PF foi montado um centro de estética, onde 0s
usuarios passaram por processos de maquiagem e producgdo de cabelo. Cada usuario utilizou
uma camiseta branca, para que as roupas ndo despertassem maior interesse do comprador ao
ver a peca final. Além do fotdgrafo, participaram da producdo das fotos um professor
responsavel pelo usuario, além de outros funcionarios da instituicdo, ambos ajudando a
coordenar, posicionar e despertar o interesse do usuario durante a captura das imagens. Para
essa edicdo, os usuarios foram reunidos em grupos de 4 ou 5 individuos com idades
semelhantes, formando 12 grupos para as 12 paginas que representam os 12 meses do ano.
Cada pequeno grupo desempenhou uma atividade durante a captura das imagens, desde

pintura, brincadeira com bolas de diferentes esportes, roda de chimarréo, de producédo musical
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com instrumentos, entre outras atividades. A producdo dos usuarios iniciou em torno das 8
horas da manha, passando inicialmente pelo centro estético e ap0s pelo estudio montado na
outra sala. Para os profissionais que estavam trabalhando na producdo da maquiagem, cabelo
e fotografia, foi servido um lanche. A sessdo de fotos teve seu término em torno das 16h da
tarde do mesmo dia que iniciou. Apds a captura das imagens, as mesmas foram selecionadas e
tratadas digitalmente pela agencia de publicidade Estratégia, encarregada de produzir o layout
do calendéario dentro da tematica definida na primeira reunido, ainda no planejamento da peca

e campanha.

Propaganda: Identifica-se nessa acdo o incentivo proposto por Kotler (2000, p. 584), ja
conceituado no item 2.1, através da divulgacdo nas principais emissoras da regido, uma
propaganda em forma de VT de 30 segundos, produzido pela Film Journé, produtora
audiovisual de Passo Fundo. No video é exibido um calendario sendo folheado, més a més, ao
som da trilha sonora “Fico Assim Sem Vocé”, interpretada pela cantora Adriana Calcanhoto.
Os direitos autorais da trilha sonora, dos autores Cacad Moraes e Abdulah e da Editora Sony
ATV Brasil, foram cedidos gentilmente a APAE-PF para utilizacdo no VT de divulgacéo do
calendario. No Anexo 2 esta disponivel o CD com o video.
Nas figuras 3, 4 e 5 serdo visualizados alguns frames do VT de divulgacéo:

Figura 3: 1° Frame do VT de divulgacéo
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Figura 4: 2° Frame do VT de divulgacao

Caleanhoto, o3 autores
duish ¢ g Editora Somy ATV Brasil

(54) 33131330

b) Relagdes Publicas/Assessoria de Imprensa: O assessor de imprensa Daniel Santos cuidou dos
releases fornecidos aos veiculos de comunicacdo. Tais releases se traduziram em matérias
jornalisticas publicadas nos maiores jornais da cidade, Diario da Manha e O Nacional,

conforme pode ser visualizado pelas as figuras 6, 7, 8, 9 e 10:

Figura 6: Materia jornalistica 1 do Jornal —— =,
Diario da Manha Modelando para dias melhores




Figura 7: Matéria jornalistica 2 do Jornal Diario da Manha
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Figura 8: Matéria jornalistica 3 do Jornal Diério da Manha
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Figura 10: Matéria jornalistica 2 do Jornal O Nacional
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Também foi tarefa do assessor Daniel Santos a producdo de um evento de langamento,
para 0 qual a imprensa local foi convidada a participar. Nesse evento de langcamento, ocorreu
a primeira divulgacdo do calendério finalizado, além do VT que foi divulgado posteriormente
em emissoras locais. Também ocorreu a apresentacdo de pecas artisticas por parte de alguns

usuarios, como apresentacdes de canto.
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c) Midias Digitais: Atraves das figuras 11, 13, 14 e 15, podem ser observados alguns exemplos

de propagandas no Facebook:

. ;- e .
Figura 11: Midias Digitais 1
APAE de Passo Fundo
Calenddrios da APAE ainda podem ser comprados!
Que tal compartilhar bons momentos em 20157

Cada calenddrio custa R$ 5,00 e pode ser adquirido em um dos pontos
de venda:

= Manno Escobar
= Lojas Play Tennis
= Centro Espirita Dias da Cruz

e Curtir W Comentar # Compartilhar -

@ Vocé, Tals Rizzotto e outras 7 pessoas

Figura 13: Midias Digitais 3

APAE de Passo Fundo

Ainda dd tempo de comprar o calenddrio de 2015 da APAE e compartilhar
bons momentos no ano que estd s6 comegando.

0O calenddrio custa R$ 5,00 e pode ser comprado nos seguintes locais:
Pontos de venda:

-APAE

-Manno Escobar Cabeleireiros

-Lojas Play Tennis

-Centro Espirita Dias da Cruz

e

iy Curtir W Comentar Compartithar n .

D Analise Piccini @ outras 31 pessoas

11 compartilhamantos

Figura 12: Midias Digitais 2

APAE de Passo Fundo adicionou 34 novas fotos ao
s dlbum “Langamento do Calenddrio 2015 - 18.11.2014
em @ Apae

Fotos: Gui Benck

ol Curtir W Comentar Compartilhar “ b
@ vock, Vanila Gamarra Dias, Maria Célia Rossetto e outras 44 pessoas

Figura 14: Midias Digitais 4
A APAE de Passo Ff.lndo

Comega ser exibido hoje em todas as emissoras de TV de Passo Fundo o
comercial do calendério de 2015 da APAE. Veja como foi o trabalho de
predugdo. Valeu, Film Journée! (&

Making of APAE 2015
Making of APAE 2015

{5 Curtir ® Comentar # Compartilhar H .
D Carlos Teston, Leonardo Gobbi @ outras 38 pessoas Principais comentarios ~

2 compartilhamentos

m Magali Tagliari Mazutti Ficou muito lindo!!Parabéns!!
Curtir - Responder « 25 de novembro de 2014 &s 00:08

d) Venda Direta/Telemarketing: A APAE se utilizou desse processo a partir da visita de um

representante da instituicdo a algumas empresas da cidade com possivel potencial de apoio.

Empresas que ja apoiaram em anos anteriores e empresas que tinham potencial em apoiar pela
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primeira vez. Também ocorreram visitas de algumas empresas a APAE-PF com o intuito de
apoiar a produgdo do calendario através da compra de grandes quantidades de calendario,

antes mesmo de ser langado.

Também era possivel adquirir um exemplar do calendario no Manno Escobar
Cabeleireiros, uma instituicdo de estética que é referéncia em beleza na cidade de Passo
Fundo e que é um dos apoiadores da producdo do calendario.

Além da venda direta, na forma de venda pessoal ao qual Kotler (2000, p. 585) se refere
no capitulo anterior, a APAE possui um setor de telemarketing o qual atua entrando em
contato com empresas da cidade, com o intuito de captar novos colaboradores para a
producdo do calendario além de fazer a comercializacdo do calendario depois de produzido.
Também é possivel adquirir o calendario ligando diretamente para o telefone da APAE-PF.

3.3.3 Entrevista com a gestora de Marketing da campanha

Conforme Tais Rizzotto, voluntaria que participou do gerenciamento da campanha de
marketing da primeira edicdo, o calendario surgiu para suprir a necessidade de melhorar a
imagem da APAE-PF. A instituicdo passava por problemas financeiros e de imagem perante a
comunidade e necessitava de um produto com o qual as pessoas tivessem contato diario, com
o0 informacOes da APAE-PF para que as pessoas pudessem voltar a ter uma percepgao melhor
da instituicdo e consequentemente estimulasse a doagdo por parte da comunidade.

Tais Rizzotto afirma que:

“Queriamos um produto que estivesse dentro da casa das
pessoas mas ndo podiamos escolher o aluno mais bonito. Por isso
convidamos todos os usudrios, fizemos um sorteio publico, o qual os
pais puderam acompanhar, por que as relagdes sdo muito frageis, os
pais ja sofrem muito em funcédo de ter um filho em condicéo diferente.
Nesse primeiro calendario foi feito um sorteio de 12 usuarios.
Fizemos as fotos de um jeito bem informal e esse primeiro deu muito
certo que repetimos a criagdo do calendario todo ano até entdo.
Algumas pessoas acabam esperando por esse produto, algumas
empresas também aguardam pelo langcamento do proximo calendario
para adquiri-lo”.

O planejamento do calendéario ocorre da seguinte forma, segundo ela:

“No meio do ano, € definido qual serd o tema do proximo ano.
Essa primeira reunido para definicdo do tema é feita por mim, Tais
Rizzotto, que sou voluntaria, o Daniel que é funcionario da APAE-PF
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e jornalista, que cuida da assessoria de comunicagdo da instituicdo,
mais uma ou duas pessoas da diretoria que tém maior afinidade com a
area da comunicacgdo, pra ndo tomarmos nenhuma deciséo sozinhos e
alguém da Estratégia, agéncia de publicidade. Essa é uma primeira
reunido para definicdo do tema (Figura 15). Fotografo e equipe de
producéo do audiovisual e equipe de producao de cabelo e maquiagem
ndo sdo envolvidos nessa primeira reunido. Primeiros definimos a
ideia do tema para depois comunicarmos aos demais envolvidos.
Fizemos uma reunido para discutir qual serdo 0s proximos passos,
como por exemplo, qual serd o tema, quantos USUArios serdo
envolvidos, onde seréo feitas as fotos e producdo do audiovisual. Para
o calendério de 2015, foram sorteados 46 usuarios da APAE-PF”.

Definido o tema ha, uma segunda reunido (Figura 16) que envolve o fotografo e a
equipe da filmagem da producéo do calendario, que sdo profissionais que desde as primeiras
edices aceitaram o desafio de participar da producdo sem remuneracdo alguma. Ninguém
recebe verba em troca da producédo do calendario. Desde o cabeleireiro, maquiador, fotografo,
jornalista, agencia de publicidade, todos trabalham de graca, segundo Tais. A Unica empresa
que recebe verba € a grafica, para que cubra os custos com papel e espiral. Custos de tinta e
funcionarios ndo sdo repassados a instituicdo: “entendemos que é dificil para uma empresa

desembolsar por ano cerca de R$ 20.000 para a instituicdo”, afirmou Tais.

Figura 15: Primeiro Encontro

ASSESSORDE ~ JORNALISTA  MgEMBRODA  AGENCIADE
IMPRENSA DIRECAO da  PUBLICIDADE

APAE-PF

Figura 16: Primeiro Encontro

ASSESSOR DE FOTOGRAFO i
IMPRENSA MEMBRO DA PRODUCAO
DIRECAO da DO VISUAL -
APAE-PF MAQUIAGEM
/CABELO
ORNALISTA
J AGENCIA DE PRODUTORA

PUBLICIDADE AUDIOVISUAL 31



Segundo Tais Rizzotto, o objetivo da campanha em torno do calendario é que a
instituicdo tenha uma boa aceitagdo por parte do publico. Que seja um mote que resulte em
boas vendas pois, afinal de contas, trata-se de uma instituicdo que ndo possui dinheiro em
caixa, que estad sempre em busca de verbas para suprir 0s custos e para alguns investimentos
em novos projetos.

Tais Rizzotto afirma que:

“O objetivo do calendério é arrecadar fundos, mas antes disso,
promover a inclusdo. As pessoas estdo acostumadas a olhar
calendarios com modelos perfeitos, com rostos bonitos. No inicio, as
imagens eram fortes, tinha gente que comprava o calendario mas nédo
o0 abria, porque é estranho ver uma crianga que ndo é simétrica, que
tem defeitos na face, por exemplo. Entdo queremos promover a
inclusdo social, queremos mostrar 0s usuarios, que pra nos sao lindos,
do seu jeito, que superam limites todos os dias. O calendario € um
produto para causar e gerar inclusdo social, arrecadar fundos e, por
sua vez, gerenciar a crise que ocorreu ha 6 anos atrds. O tema da
campanha esta alinhado com o objetivo do calendario, que é promover
inclusdo”.

A APAE-PF quer ser percebida como uma entidade moderna, atual, que ndo parou no
tempo, mesmo com o0s quase 50 anos de historia em Passo Fundo-RS, e que esta atenta as
mudancas do mundo, atenta as mudancas do mercado, atuante, preocupada com as questdes
sociais referentes as pessoas com dificuldade motora e mental.

Para que o0s objetivos sejam alcancados a APAE-PF adotou as seguintes taticas: evento
de lancamento, VT de divulgacédo da producdo e comercializacéo, divulgacéo em redes sociais
e venda pelo site da instituicdo. A APAE-PF tem um setor chamado telemarketing que capta
cerca de aproximadamente R$ 50,000 por més para a instituicdo. A APAE-PF precisa de R$
120,000 por més para se manter, mas, ainda que conte com R$ 70,000 vindos dos governos
federal, estadual e municipal, precisa da ajuda da comunidade. “Precisamos, de alguma
forma, depender menos da comunidade para que se houver uma baixa na arrecadagédo, nao
tenhamos que demitir funcionérios, ou deixar de investir em projetos importantes para o
desenvolvimento do usuario. Por isso o calendario é fundamental para que a comunidade
saiba que a APAE existe e estd sempre precisando de ajuda”, destaca Tais.

Segundo ela, o calendario tem um custo de R$ 2,00 por unidade. Ou seja, a APAE
comercializa cada unidade por R$ 5,00 e desse montante, apenas R$ 3,00 véo para instituicao.

Em edicbes passadas o calendario ja foi comercializado a R$ 7,00 a unidade e foi um
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fracasso de vendas. Foi o pior ano de venda do calendario. As pessoas ndo compram mais
calendario, elas ganham. “N&o sabemos nem se os calendario sdo utilizados realmente em
funcéo da tecnologia que nos permite termos um calendario no celular, por exemplo. 1sso nos
preocupa em relacao ao futuro do calendario. Por isso, sempre pensamos que o calendario tem
que ser 0 mais barato possivel, como forma de estimulo a venda para a comunidade em geral
e também para a venda em grande escala, para empresas. As empresas interessadas em
adquirir o calendario em grande quantidade pagam o mesmo valor que uma pessoa que
adquire um exemplar”, segundo Tais.

Para ela, a principal vantagem de uma empresa apoiar a producdo do calendario é o
marketing social, ou seja, a empresa € percebida pela comunidade como uma empresa
preocupada com as responsabilidades sociais e ndo somente em gerar lucros. Os valores da
instituicdo sdo refletidos na empresa. A empresa apoiadora, muitas vezes, teria condi¢des de
criar seu proprio calendario, mas opta por ajudar uma instituicdo que necessita de apoio
financeiro para manter um trabalho social. Outra vantagem €é que, ao adquirir uma grande
quantidade de exemplares, a empresa 0s recebera com a sua marca estampada: a empresa tera
sua marca em uma pagina inteira, dentro do calendério.

Segundo Tais, as empresas que apoiam a producdo do calendario sdo a Estratégia,
Manno Escobar, Film Journé, Grafica Tapejarense e o fotografo Gui Benck. J& a UPF,
Hospital da Cidade, CDL, Kuhn do Brasil, Guedes Advocacia e Precisdo Assessoria sao as
empresas que adquirem grandes quantidades de calendarios todos os anos. Existe também o
apoio espontaneo de duas empresas: BSBios e UPF, que ajudam além do calendario.

Como reflexo da arrecadacdo a partir da venda do calendario, todos 0s recursos
adquiridos sdo sempre investidos em projetos pedagdgicos e sociais. A verba da venda do
calendario € utilizada para proporcionar aulas de teatro, dancga, coral, entre outras atividades.
“Queremos que isso repercuta na formacdo dos usuarios. N&o investimos os recursos do
calendario em obras. Dinheiro para obras € mais facil de conseguir dos que para projetos
pedagdgicos. Existem empresas que doam materiais de construcdo, telhados. Porem muitas
vezes 0 que € necessario é o investimento em projetos ndo materiais. Os recursos do
calendario ajudam mas ndo cobrem totalmente esses custos com projetos educacionais”,
afirma Tais.

O balanco de vendas do calendario de 2015 foi: 1.400 unidades para CDL, 1.000
unidades para Kuhn, 500 unidades para Escritério Guedes, 200 unidades para Precisdo

Assessoria, 1300 unidades na 1° remessa institucional para APAE, 800 unidades na 2°
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remessa institucional para APAE, 1000 unidades na 3° remessa institucional para APAE,
totalizando 6.200 unidades comercializadas ao valor de R$ 5,00 cada.

A entrevista completa encontra-se disponivel no Anexo 3.
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CONSIDERACOES FINAIS

O proposito desse trabalho foi revelar, através de um estudo de caso e de uma
entrevista em profundidade, como foi produzido o Calendario da APAE-PF 2015, além
apresentar um esquema detalhado das taticas de comunicacdo integrada utilizada pela
instituicdo para divulgacédo e venda do calendario.

Através da pesquisa bibliogréfica, entrevista em profundidade e anélise das téticas de
comunicagdo, constatou-se que um dos grandes diferenciais desse projeto foi a utilizacdo de
Comunicacdo Integrada, através da criagdo de uma equipe colaborativa de profissionais
voluntéarios, de diferentes areas dentro da comunicacdo, para que cada um contribuisse de
acordo com a sua especialidade e fosse assim determinado uma série de téticas de
comunicacgdo, como sugere Kotler (2000, p. 570), através do mix de marketing.

Outro ponto a ser observado, conforme entrevista com a principal gestora da
campanha, foram os resultados positivos obtidos através da venda desse produto, seja venda
de unidades no varejo através da venda pessoal e de grandes quantidades através do
telemarketing e do apoio de grandes empresas da cidade.

Outra caracteristica que deve ser observada foi a atuacdo por parte dos apoiadores de
forma gratuita, voluntariada, fazendo com que os custos com esse tipo de profissional fossem
reduzidos a zero. Unico fornecedor que recebeu verba para suprir os custos basicos foi a
Grafica Tapejarense que cobrou somente o valor do papel e da espiral. O restante dos
apoiadores, desde quem originalmente criou a trilha sonora utilizada no VT quanto quem
produziu as imagens utilizadas no calendario ou trabalhou para melhorar o visual dos
usuarios, destinaram um periodo de suas vidas para apoiar uma causa social, cientes de que
ndo receberiam nenhuma espécie de pagamento em dinheiro. Uma das poucas recompensas
dada em troca do voluntariado foi a exibicdo da marca da empresa apoiadora em uma parte do
calendario.

Por fim, conclui-se que esse € um modelo de comunicacdo diferenciado que, portanto,
pode ser utilizado como modelo por outras instituicbes sem fins lucrativos, que necessitam
angariar fundos. Pois, ao mesmo tempo que transmite e reforgca uma imagem positiva da
instituicdo para a comunidade, estimula a venda do calendario e consequentemente a captacédo
de recursos, que serdo utilizados em projetos educacionais, visando a melhoria no ensino e
desenvolvimento pessoal de cada usuério. Essa talvez seja a maior recompensa, tanto para

quem apoia a producéo, quanto para quem adquire o produto final que é calendario.
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APENDICE

APENDICE A: TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa sobre o Calendario da APAE-PF
2015, de responsabilidade do pesquisador Guilherme Benck.

Esta pesquisa justifica-se devido a participagdo do pesquisador na producao fotografica
do Calendario da APAE de Passo Fundo de 2015. O pesquisador pretende aprofundar os
estudos a respeito do calendario da APAE-Passo Fundo e a comunicagdo de marketing
adotada pela instituicao para divulgacdo e venda do calendario produzido no ano de
2014 e veiculado no ano de 2015.

O pesquisador acredita que ao fazer essa pesquisa e analise, estara de alguma forma
contribuindo para o desenvolvimento e melhoria da comunicagao da instituicao.

O objetivo desta pesquisa é estudar o calendario de 2015 da APAE de Passo Fundo como
ferramenta comunicacional de marketing para a instituicao. Além disso, o pesquisador
procura entender qual a necessidade que fez nascer o calendario, compreender os
conceitos de Comunicagao, Marketing e Comunicacdo Integrada, analisar as principais
noticias relacionadas ao calendario, publicadas tanto em meio eletrénico quanto
impresso e por fim analisar o impacto financeiro da venda do calendario para a
instituicao.

A sua participacdo na pesquisa sera através de 1 encontro com o pesquisador, pela parte
da manh3, com duragao aproximada de 2 horas.

Ao participar da pesquisa, vocé estara cooperando com o pesquisador para que 0 mesmo
consiga concluir o estudo a respeito do calendario e assim, possa contribuir através
dessa pesquisa para o estudo e desenvolvimento da instituicio APAE-PF.

Vocé terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer duvida
relacionada a pesquisa e podera ter acesso aos seus dados em qualquer etapa do estudo.

Sua participacdo nessa pesquisa nao é obrigatéria e vocé pode desistir a
qualquer momento, retirando seu consentimento.

Havendo despesas: Caso tenha alguma despesa relacionada a pesquisa, como transporte
ou e alimentacdo, vocé tera o direito de ser ressarcido (a) e vocé ndo recebera
pagamento pela sua participa¢do no estudo.

As suas informacgdes serdo gravadas e posteriormente transcritas para a pesquisa.

Os resultados da pesquisa serdo divulgados através do trabalho de conclusdo de curso
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(monografia), mas vocé tera a garantia do sigilo e da confidencialidade dos dados
enquanto nao informados no trabalho final.

Caso vocé tenha davidas sobre o comportamento do pesquisador ou sobre as mudancas
ocorridas na pesquisa que nao constam no TCLE, e caso se considera prejudicado (a) na
sua dignidade e autonomia, vocé pode entrar em contato com o pesquisador Guilherme
Benck através do nimero telefénico 054 9967 5797, ou com o curso de Publicidade e
Propaganda, ou também pode consultar o Comité de Etica em Pesquisa da UPF, pelo
telefone (54) 3316-8157, no horario das 08h as 12h e das 13h30min as 17h30min, de
segunda a sexta-feira.

Dessa forma, se vocé concorda em participar da pesquisa como consta nas
explicacdes e orientagdes acima, coloque se nome no local indicado abaixo.

Desde ja, agradecemos a sua colaboracgao e solicitamos a sua assinatura de autorizagao

neste termo, que sera também assinado pelo pesquisador responsavel em duas vias,
sendo que uma ficara com vocé e outra com o (a) pesquisador (a).

Passo Fundo, 11 de Junho de 2016.

Tais Rizzotto

Assinatura:

Guilherme Benck

Assinatura:
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