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RESUMO

Este projeto préatico tem por objetivo a criacdo de marca e campanha publicitaria
para um buscador online de ONGs de protecéo animal no estado do Rio de Janeiro.
Sendo assim, a campanha publicitaria foi planejada com foco no reconhecimento do
buscador no mercado local. A estratégia criativa empregada objetivou o crescimento
da visibilidade das ONGs de protecdo animal através do buscador ZOONG e,
consequentemente, o aumento do engajamento para adogao consciente. Afinal, dar
visibilidade as ONGs no campo digital tem sido um caminho arduo. Muitas vezes,
essas organizacfes ndo conseguem envolver virtualmente o publico a quem se
destinam, tendo como consequéncia o0 desconhecimento de suas praticas e a
ineficacia de comunicacdo. O projeto tomou por referéncia o conceito de
modernidade liquida em Bauman (2001), no dialogo entre as relacdes interpessoais
contemporaneas e o ambiente online, enquanto as etapas de desenvolvimento do

logotipo, pecas de divulgacdo e website atenderam os referenciais de criacao.

Palavras-chave: ONGs, Criacdo de Marca, Planejamento de Campanha, Plataforma
Digital.
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INTRODUCAO

Considerando a dificuldade presente na comunicacdo entre ONGs e
pessoas, no que tange o espaco das plataformas digitais, o presente projeto tem por
finalidade apresentar o processo de criacdo de campanha publicitaria e construcéo
de marca para a plataforma digital Zoong. A plataforma sera tratada como “produto”
neste projeto e 0 nome “Zoong” pertencente ao nosso cliente. Sendo assim, o cliente
€ uma organizacdo sem fins lucrativos voltada as pequenas ONGs de protecéo
animal no estado do Rio de Janeiro, com o0 objetivo de aumentar o alcance de sua
comunicacédo dentro do ambiente online.

Observa-se que as ONGs e entidades filantropicas que desenvolvem projetos
relacionados ao acolhimento de animais em situacfes de abandono e vulnerabilidade

atuam de forma limitada. Até 2016, haviam 3.268 OSCs1 dedicadas aos setores do meio

ambiente e protecdo animal. Segundo dados do IPEA (2016), 1.396 sendo s6 na regido
sudeste. Apesar da grande concentracdo dessas organiza¢des na regido sudeste, o
namero de animais abandonados é concomitantemente alto.

Dessa maneira, objetiva- se principalmente tornar a comunicacdo efetiva
com o consumidor local através do portal Zoong, convencendo-o a adotar novos
habitos, onde sua acado deixa de ser uma realizacao individual para se tornar plural e
gerar valor para todos os envolvidos. Portanto, cada ado¢do de um novo animal,
gato ou cachorro, auxilia as ONGs no processo ciclico de resgate, cuidado e adocao.
Quando o individuo apadrinha um animal, sua a¢éo possibilita as ONGs a cuidarem
de novos animais e, desse modo, manter o trabalho constante.

Os objetivos especificos do projeto apontam para a construcéo do logotipo, a
definicdo dos objetivos e estratégias de criacdo por meio do briefing; a analise dos
websites j& existentes de ONGs previamente mapeadas; e a aplicacdo dos conceitos
e técnicas de Publicidade e Design Grafico para a criacéo e justificativa das pecas e
acOes de comunicagéo.

Logo, esta monografia divide-se em quatro capitulos.

O primeiro capitulo trata do aprofundamento tedrico do conceito de
modernidade liquida em Bauman (2001), no dialogo entre as relacdes interpessoais

contemporaneas e o ambiente online.

1Organizau;(”)es da Sociedade Civil.



O segundo capitulo aborda a metodologia utilizada e o processo de analise
dos websites na busca por esclarecimentos para a conceituacdo da marca. O
terceiro capitulo aborda as estratégias adotadas na elaboracdo da campanha e o
detalhamento do cliente. O quarto capitulo relata as etapas do processo de criacédo
da campanha e o desenvolvimento do conceito através das pecgas visuais. O Ultimo
capitulo aborda os conceitos apresentados no capitulo quatro para elucidacdo e
fundamento da composicdo das pecas da campanha. Por fim, todas as pecas da

campanha podem ser vistas ao final do projeto, em anexo.
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2. COLOCACAO DO PROBLEMA

2.1 CONTEXTO DA PESQUISA

No final do ano de 2018, um acontecimento em Osasco, na grande S&ao
~ . 2 . . ,
Paulo, ganhou repercussao nacional . Um cachorro abandonado foi agredido até a

morte por um seguranga de uma unidade do supermercado Carrefour. A barbaridade
foi noticiada em todos os portais de noticias, virou manchete em jornais e
reportagens que deram grande visibilidade ao ocorrido. A agdo por parte do
empregado da empresa gerou revolta nacional, principalmente pelo posicionamento
do Carrefour ao que aconteceu dentro de seu estabelecimento. Imediatamente,
inlmeras organizacfes e entidades filantropicas voltadas a protecdo e amparo
animal repudiaram a atitude tomada pela empresa, iniciaram nas redes sociais um
movimento para responsabilizar os culpados.

A visibilidade gerada pela tragédia e a morte de Manchinha, como era
conhecido o cachorro, gerou espaco para discussao sobre o cuidado animal através
da grande midia e de inUmeras celebridades que se solidarizaram a causa. Segundo
a MAPAA (2015), no Brasil ha mais de 30 milhdes de animais abandonados, entre
gatos e cachorros. O desamparo e a falta de politicas publicas eficientes reforcam o
protagonismo essencial de ONGs e entidades filantrépicas voltadas a protecao
animal. Através do trabalho de organiza¢cdes como essas, inimeros animais tém a
oportunidade de ganhar um lar por meio da adocéo consciente.

As ONGs possuem uma grande demanda no acolhimento de animais
abandonados diariamente e na manutengdo e despesas desses abrigos. Grande parte
dessas organizacdes dependem de doagBes como o Unico recurso financeiro para
manter os espagos, obter suprimentos, racdes, remeédios, enfim, tudo o que é necessario
para cuidar dos animais em situacao de vulnerabilidade. A principal forma de capitagao
desses recursos é realizada pelas proprias organizacdes, com o auxilio das plataformas
digitais, seja por meio de seus websites ou perfis em redes sociais. Contudo, a
comunicacao nem sempre é eficaz, a dificuldade no engajamento de pessoas por meio

dessa comunicacao resulta na limitacdo de captacéo de recursos e

2BARBOSA, Vanessa. Morte de cachorro gera onda de protestos. Exame, 2018. Disponivel em
<https://exame.abril.com.br/marketing/morte-de-cachorro-a-pauladas-em-loja-do-carrefour-gera-onda-
de-protestos/>. Acesso em: 25 mai. 2019.
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adocdo consciente dos animais resgatados. Portanto, a dificuldade de alcancar um
publico ativo e motivado a colaborar com as causas é o principal obstaculo na
obtencao de recursos para essas ONGs.

A necessidade de um servico online e com func¢des caracteristicas a partir do
surgimento da Internet nos leva ao encontro das demandas da pds-modernidade, como
observado por Bauman (2001), onde cada vez mais cresce a necessidade por fluidez e
agilidade dos processos. Tal caracteristica esta intrinsecamente relacionada as novas
praticas de consumo do individuo. Este, por sua vez, se torna mais exigente conforme
‘valores” e “imagens” sdo equiparaveis as mercadorias. Assim sendo, a publicidade
assume um papel fundamental em trazer esses novos consumidores para um novo
estilo de vida, em que o individuo se sinta parte de uma mudanca social.

Parte disso esta relacionado aos avancos tecnolégicos. O desenvolvimento
da tecnologia nas ultimas décadas cadenciou transformacdes exponenciais nos
estilos de vida da nossa sociedade. Saimos de um mundo puramente off-line para
uma realidade completamente inovadora e complexa. A tecnologia alterou nosso
cotidiano adicionando novas tarefas e/ou excluindo ac6es humanas que até entéo
estavam despercebidas do nosso cuidado. Em pouco tempo, tudo ao nosso redor
“respirava” tecnologia; seja nos sistemas de transporte, no ambiente de trabalho, nas
escolas, nos lares e nos smartphones que carregamos conosco durante todo o dia.

O Brasil entrou rapido na onda da internet, que se espalhou por todo o globo
na mesma velocidade dos avancos tecnolégicos. Conforme dados do IBGE (2018),
de 2016 para 2017, o percentual de lares com acesso a Internet subiu de 69,3%
para 74,9%, ou seja, 3 em cada 4 lares ja tinham pleno acesso ao ambiente virtual.
Uma mudanca consideravel na vida cotidiana brasileira.

Desde os grandes centros urbanos ao interior do pais, hoje é possivel
encontrar dezenas de pessoas com celulares em maos, lendo alguma noticia,
trocando mensagens instantaneas, compartilhando status, gravando, falando,
comentando e assistindo. Enfim, podemos afirmar que grande parte da populagéo
vive conectada, alguns em grande medida. Horas ou minutos sdo consumidos nessa
atividade sem ser notado.

Com o surgimento da Internet, todo o cenario politico-social-econémico foi
fortemente modificado em nossa sociedade. Além disso, a propria comunicacao
sofreu inumeras alteracdes desde a sua forma fundamental. Hoje, as conversas

pessoais podem ser substituidas por uma simples troca de mensagens ou sofrerem
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coisificacdo por meio dos emojis: a linguagem virtual que através de imagens
exprime sentimentos e figuras que remetem aos elementos presentes na vida real.
Se alguns sé@o contra aos avanc¢os da tecnologia em nosso estilo de vida
contemporaneo, outros ja se veem otimistas com 0 crescimento ao acesso as
informagdes no ambiente virtual. Tal movimento n&o poderia ser sequer imaginado
em outros momentos. A Internet ampliou as fronteiras da comunicagéo, fazendo com
gue individuos desenvolvessem novos comportamentos e estimulassem novas
versdes de “si mesmo”. A presenca das plataformas digitais e as chamadas redes
sociais, que se assemelham ao contexto fisico em um ambiente virtual, constituem a
formacdo de uma nova identidade, o que Bauman (2001) adotaria como sendo a

construcdo de uma identidade liquida e p6s-moderna.

2. 2. A LIQUIDEZ NA ERA DAS MIDIAS SOCIAIS

O entendimento dessa nova identidade esta intrinseco a organizacdo da
modernidade liquida. Para o autor, nesse novo ambiente, os individuos abandonam
o estado latente de agédo para assumir um protagonismo ativo. O modo de vida se
desprende do mecanismo engessado da modernidade sdlida enquanto o
contemporaneo € fortemente marcado pela desconstrucdo dos padrbes de
estabilidade, seguranca e certezas.

O individuo, dentro da sociedade de consumo, é solitario, individualizado,
sofrendo suas préprias consequéncias, ou, como coloca Bauman, é regido dentro de
um sistema “faga-vocé-mesmo”. Nesse sistema, tudo vira produto e o individuo um
consumidor de estilos de vida, pensamentos e ideais. As suas ac¢des sdo seduzidas

por um desejo insaciavel de preencher uma insatisfacao.

A captura do desejo passa pela seducdo a imagem: se o desejo esta para
além do objeto, na sociedade de consumo, o que esta a venda € mais do
gue uma coisa, mas sim, uma totalidade que comporta uma forma de viver,
a esperanca de um dia melhor ou simplesmente, a possibilidade de uma
satisfagéo instanténea e fugidia (SILVA, 2012, p. 59).

Transportando o que entendemos de “compra” para dentro do ambiente virtual, o
individuo tem a possibilidade de assumir diversas identidades, estilos de vida e valores
gue assumam um protagonismo positivo dentro do que ele idealizou para si. Para

Bauman (2001) o “ir as compras” se transforma em um sinénimo de liberdade,
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onde supostamente o individuo pode selecionar uma forma de ser e manter-se
enquanto se sentir confortavel.

Certamente esse caminho se tornar constante na busca pela realizacéo ideal de
sua identidade, podendo ser expresso através de marcas que ele compactua,
celebridades que o influenciam, discursos que déo base para os seus. Tal processo é
simplificado pelas plataformas digitais. No ambiente virtual, ele pode “comprar” diversas
formas de “ser”, no entanto, da mesma forma que ele pode ancorar essas imagens para
construir sua identidade, a revogacao desses sentidos se torna liquida.

Dessa maneira, manter uma Unica identidade em um mundo instavel se torna
algo impossivel. A necessidade de se adaptar ao contexto e a busca por uma forma
segura da identidade faz com que o individuo permaneca em constantes trocas de
“ser”. Nas palavras de Bauman (2005, p. 36-37) podemos considerar a identidade na
modernidade liquida “como um manto leve e pronto a ser despido a qualquer
momento”.

Se pensarmos historicamente, a possibilidade de trocas de “ser’” no ambiente
virtual teve um antecessor, muito mais amplo e massivo. A publicidade, desde sua
forma embrionaria, fez surgir em nossa sociedade novas formas de desejo para
além das necessidades bésicas. Ainda muito atrelada aos apelos de lucro, hoje
podemos notar que a nocao de Publicidade para as marcas esta indo além de um
objetivo de venda, dando possibilidade aos compradores de consumirem seus
valores, ideais, o “mundo” das marcas que, da mesma forma, “veste” esses
individuos com uma identidade maleéavel.

Dessa forma, o conceito de consumo ultrapassa o ambiente mercadoldgico,
guebrando os limites entre a vida publica e privada e fazendo parte do ser de cada
individuo. Podemos considerar que a constru¢cdo do individuo pdés-moderno é
permeada por escolhas. Nos tornamos mais julgadores; passamos a filtrar, a
averiguar, a julgar determinados principios de valores para a constru¢cdo de nossa
identidade.

Apesar das plataformas digitais contribuirem para esse complexo jogo de “ser” ou
nao “ser’, de colocar e esvaziar valores e moldar constantemente identidades, nao
podemos condena-las. Por certo, devemos usufruir das ferramentas digitais de forma
prudente, usando-as como um canal para potencializar nossos objetivos.

E no ambiente das plataformas digitais que nos deparamos todos os dias com

informacdes de todos os tipos, em grandes ou pequenas escalas, como um pop-up
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de vendas que aparece em um website, ou um anuncio no seu feed de noticias
dentro do seu perfil. Enfim, somos estimulados todos os dias a interagir com algum
anuncio, com alguma peca de midia que brilha pedindo atencéo.

Quase a totalidade do ambiente virtual foi tomado pela busca insaciavel das
empresas por atencdo, tentando alcancar seus publicos a qualgquer momento.
Embora nesse simulacro da vida moderna muitas empresas tenham éxito em suas
conquistas, organizagdes sem fins lucrativos buscam nossa atengéo voltada para o
desequilibrio social. Inimeras ONGs, como séo conhecidas, resistem na luta por um
ideal, outrora esquecido, na preservacdo do meio ambiente; no amparo as vitimas
de estrupo e violéncia doméstica contra mulher; resgate de animais silvestres e
cuidado animal; no respeito a diversidade; na promocao de politicas publicas para
pessoas deficientes e idosos; entre outros.

O que move essas causas tém inimeros fundamentos. O que é colocado em
guestdo sao formas de combate, prevencdo ou promocdo de um ideal. S0 esses
valores que movem individuos e que constituem uma ideia de coletivo social. A
concepcdo dos valores que moldam a estrutura dessas organizacdes pode ser
avaliada dentro do conceito de liquidez. Esses valores estdo em estrita ligacdo a
‘compra”, ou seja, a construcao da identidade do individuo p6s-moderno.

Dentro de uma sociedade fluida, fragmentada e permeada por incertezas, € a
identidade constituida de valores “comprados” que ira satisfazé-lo. Vale ressaltar que
esta perspectiva ndo esvazia o discurso das causas sociais levantas, no entanto,
serve de argumento para a aproximacao do publico no que tange a conexao deles
com as organizagoes.

Grande parte da comunicacdo dessas organizacdes se restringe as redes

sociais, tendo escassos meios de impacto devido a falta de recursos. Quantos usuarios
foram impactados por ONGs de protecdo animal no ultimo ano? Quantas vezes foram
impactados com algum tipo de contetdo produzido por essas entidades?
E fato que o leitor se lembrar4d muito mais de anincios de comida, automével e
telefonia. I1sso ndo quer dizer que essas organizagdes nao-governamentais estao
deixando de investir em publicidade, mas falamos de uma questdo pertinente para
essas organizacdes: 0 engajamento social.

Considerando as plataformas digitais como auxiliares da vida cotidiana, a
empresa Zoong surgiu com a proposta de unir o maior niumero possivel de ONGs de
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protecdo animal do Rio de Janeiro em um buscador online, dando maior visibilidade
para as pequenas organiza¢des no espago democratico da Internet.

Sendo assim, o produto do cliente apresentado neste projeto esta relacionado
aos conceitos da modernidade liquida. A Zoong é uma plataforma digital como uma
ferramenta de busca caracteristica do ambiente online, onde os resultados s&o
mostrados instantaneamente e podendo ser acessado por qualquer individuo com
acesso a Internet. Dessa forma, ha uma grande importancia no desenvolvimento da
identidade visual e campanha publicitaria da empresa com o0s conceitos aqui
abordados, de modo a seduzir os diversos consumidores e experimentarem oS
beneficios da adocéo consciente.

Dessa forma, mostra-se de grande importancia uma estratégia de campanha
publicitaria que dialogue com o conceito de modernidade liquida e que induza o
consumidor a experimentar a plataforma. Acredita-se que a partir da identificacao
causada pela campanha, os sujeitos estardo mais suscetiveis a adotarem um novo

estilo de vida, principalmente em relagéo a adogéo consciente.
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3. METODOLOGIA

Para a elaboracdo desse projeto, a criacdo de marca, a campanha publicitéaria
para uma ONG e o desenvolvimento do website, foram utilizadas como metodologias: a
pesquisa bibliografica e o estudo de caso. Acredita-se que as aplicagbes das
metodologias mencionadas possibilitaram o alcance de resultados relevantes.

A pesquisa bibliografica teve como base o referencial teérico de Zygmunt
Bauman (2001/2005) e sua contribuicdo na contextualizagdo das novas formas de
comunicacdo na pos-modernidade. Na parte pratica, os conceitos da campanha e
criacao publicitaria tiveram como base as contribuicbes de Menna Barreto (1982) e
Armando Sant’anna (1995). Outros autores foram utilizados dentro do processo
criativo, como Rodrigues (2010) para o estudo do naming; Bringhurst (2005) na
historicidade da tipografia e sua importancia no conceito da marca; e Farina (1990) e
Bankz e Frazer (2007) nos fundamentos do uso de cor.

Por conseguinte, foi realizada uma analise dos diversos websites voltados a
protecdo animal e com atuacdo no estado. A analise serviu como base para a criacdo a
partir das resolugcbes obtidas. Para Yin (2001 apud BARROS; DUARTE, 2012), a
aplicacdo de uma andlise traz elucidagcdo para questdes que precisam responder tal

evento, tendo a possibilidade de consultar inUmeras fontes para comprovacao.

O estudo de caso € uma inquiricdo empirica que investiga um fendmeno
contemporéneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre
o fendbmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes
de evidéncia sdo utilizadas. (YIN, 2001 apud BARROS; DUARTE, 2012,
p.216)

Complementando Yin, Nisbet e Watt (1978 apud BARROS, DUARTE, 2012)
distinguem 3 etapas no estudo de caso: (i) exploracéo, para especificar as questdes
do objeto e a fonte dos dados; (ii) observacdo e coleta dos dados; (iii) analise e
interpretagcdo para o relatério.

Dessa forma, foram analisados 10 (dez) websites de organizagbes de protecao
animal: (Associacdo Quatro Patinhas, SUIPA, SOS Felinos, Amigo Nado se Compra,
Vira-Lata: Pelo Direito dos Animais, Ampara Animal, Resgate de Animais, Pelo Préximo,
SOS Animais, Oito Vidas) no intuito de compreender a comunicacdo dessas
organizacdes. Alguns critérios de observacédo para a coleta de dados foram definidos,

como: hierarquia de informacdes, utilizacdo de cor, tipografia, efeitos visuais e
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fotografia. Em todos os casos foi preciso recorrer as paginas em outras redes sociais

a fim de aprofundar o conhecimento do posicionamento das mesmas.

3.1. ANALISE DOS WEBSITES

Para construir uma marca forte, moderna e engajada com o publico, foi
necessario analisar diversos websites de ONGs de protecdo animal, inseridas no
mercado de atuacdo da Zoong. Dessa forma, através da observacdo dentro do
estudo de caso, pontos de interesse foram levantados para entender as melhores
praticas e o comportamento dessas organiza¢cdes no ambiente virtual.

A partir de diversas buscas na Internet, uma extensa lista de websites foi
elaborada. Alguns websites eram voltados para servi¢cos, outros como portais de
noticias e demais na ambivaléncia entre esses dois temas centrais. Contudo, 10
(dez) websites foram selecionados para o estudo de caso a partir da relevancia

dentro do objeto estudado.

Quadro 1. Websites selecionados para analise.

URL DOS WEBSITES

http://www.quatropatinhas.com.br/

NOME DO PORTAL
Associacao Quatro Patinhas
S.U.LLP.A.

http://www.suipa.org.br/

http://www.sosfelinos.org.br/

S.0.S. Felinos

https://www.amigonaosecompra.com.br/

Amigo Nao se Compra

http://www.vira-lata.net/

Vira-Lata: Pelo Direito dos Animais

http://www.resgatedeanimais.com.br/

Resgate de Animais

https://amparanimal.org.br

Ampara Animal

http://www.peloproximo.com.br/

Pelo Préximo

http://www.sosanimais.org.br

S.0.S. Animais

http://www.oitovidas.org.br/wp/

Oito Vidas

Fonte: elaborado pelo autor.

Dessa forma, foi desenvolvido um conjunto de critérios de observacdo que
fossem pertinentes no julgamento para manter um padréo durante o estudo, gerando
uma regularidade na obtencdo dos resultados. Tais critérios tiveram como base o

estudo de algumas referéncias da técnica conhecida por VPE (Visual Product
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Evaluation) ou Avaliacao Visual do Produto (MCDONAG et al., 2002). A técnica VPE
foi desenvolvida para obter um resultado imediato sobre o produto, pois aborda as
reacdes iniciais baseadas na aparéncia do produto, sintetizando informacdes
subjetivas através de um cronbmetro e um questionario. O questionario abordava os
seguintes critérios: (1) formato e estilo; (2) cor; (3) materiais; (4) tamanho e peso.
Para cada item do questionario, havia uma escala de avaliagdo que ia de um (muito
ruim) a cinco (muito bom).

Entretanto, encontra-se nesta técnica algumas limitacbes na obtencdo dos
resultados, como exemplo a restricdo das respostas causada pela aplicacdo do
guestionério e o proprio tempo cronometrado. No entanto, a VPE é satisfatoria para
a avaliacdo partindo de uma rapida impresséo do objeto.

J&, Michael Twyman (1979 apud ENGELHARDT, 2002) definiu as seguintes
caracteristicas para estudar os elementos visuais: (1) pictéricos: formado por
fotografias, ilustracGes, pictogramas, etc.; (2) esquematicos: um agrupamento de
esquemas, que delimitam areas a serem exploradas nos websites; (3)
verbais/numéricos: tudo o que foi constituido por letras e nUmeros. Tais critérios sao
essenciais para compreender o esqueleto estético dos websites.

Para este projeto, foi considerado o uso dos critérios da técnica VPE,
contudo, com algumas modificacbes para se adaptar a realidade estudada. As
contribuicdes de Michael Twyman foram consideradas na reformulacdo da técnica
VPE. Dessa forma, as analises obedeceram aos critérios estabelecidos no Quadro 2.

Quadro 2. Critérios de analise dos websites.

CRITERIOS AVALIADOS NUMERO le DESCRICAO
IDENTIFICACAO
Funcionalidade (1) Adaptabilidade do website.
Hierarquia de Informagdes (2) Relevancia do conteudo.
Cor 3) Cores aplicadas para o website.
Tipografia (4) Legibilidade do conteudo.
Elementos Graficos (5) Composicéao estética.
Fotografia (6) Apelo imagético.

Fonte: elaborado pelo autor.
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Todos os critérios tiveram como objeto de estudo somente a pagina principal
de cada website, pois, se tratando de um ambiente online, acreditamos que a
primeira pagina € determinante no processo de escolha do usuario para se manter
nela ou ndo. Ao final da analise de cada critério, um conceito foi definido sobre o que
deve pode ser adotado ou evitado pelo produto do cliente.

Portanto, através da analise do estudo de cada portal e da definicdo dos
principais pontos para a elaboracdo do website Zoong, constituiu-se, da mesma
maneira, elementos centrais que permearam 0 conceito da campanha, os desenhos

das pecas de divulgacao e a criacéo do logotipo.

3.1.1 Funcionalidade

No primeiro critério (1), considerou-se a adaptacdo dos websites para qualquer
tipo de dispositivo. A adaptacdo de paginas online para a versao mobile é essencial,
uma vez que a maioria das buscas realizadas atualmente sdo realizadas através de um
smartphone. Todavia, essa adaptacdo ndo diz somente no enquadramento de
informacdes para diversos aparelhos, mas uma adaptacdo da estrutura da pagina
através da relevancia. Nesse critério, também foi estudado a usabilidade do mesmo na
obtencdo de informagBes importantes para navegacdo, como 0 menu, setas de

orientacéo, disponibiliza¢éo de funcionalidades para deficientes visuais, entre outros.

Figura 1. — Funcionalidade dos websites

https://amparanimal.org.br @ www.sosfelinos.org.br
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Fonte: Ampara Animal (2019), S.O.S Felinos (2019)
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Foi observado que a maioria dos websites listados possuem versdo para
dispositivos mobile, todavia, grande parte dessas versdes seguem a mesma
estruturacado da versdo desktop. Pode-se considerar que a adaptabilidade da pagina
nao corresponde a organizacao das informacdes mais relevantes.

Como observado na Figura 1, os dois websites apresentam uma adaptacao
para versdo mobile, no entanto, para o website “SOS Felinos", a adaptagao nao
altera o layout ja herdado da versao desktop, enquanto para o website “Ampara
Animal” isso ocorre com fluidez. A auséncia dessa funcionalidade apresenta
problemas de leitura, confusdo dos elementos utilizados.

Outro ponto levantado nesse critério foi a usabilidade do menu. Ficou
constatado que a maioria dos websites adapta o menu para versdo mobile, sendo
usual a versdo sanduiche, como pode ser observada na Imagem 1 no website

“‘“Ampara animal’.

3.1.2 Hierarquia de informacdes

Na investigacdo do segundo critério (2) foi considerado tudo o que diz respeito a
producédo de contetdo do website, desde pop-ups informativos (como exemplo, anunciar
uma feira de adocdo ou conta bancaria para doacdes) as matérias elaboradas pela
propria organizacdo ou compartilhadas de outro portal jornalistico. A observacdo nesse
critério foi entender a melhor forma de cativar os visitantes do website dentro da pagina
através do conteudo e de sua distribuicdo no website. O que buscam? Onde é possivel
encontrar determinadas informacdes? De certa maneira, a Hierarquia de Informacdes e
a Funcionalidade do Website caminham juntos para dar sentido & estrutura da pagina,
todavia, a diferenca esta no conteudo.

Observou-se que apenas um site utilizou a ferramenta pop-up durante a
pesquisa. A “Amigo Nao Se Compra” € um portal voltado para adogéo de animais e
gatos, com atuacdo em nivel nacional. O website é moderno e intuitivo, com uma
ferramenta de busca para refinar resultados de acordo com a pesquisa de cada usuario;
abaixo, uma lista com inumeras fotos de animais recém adicionados pode ser
visualizada. Ao visitar o website pela primeira vez, um pop-up surge na tela convidando

0s visitantes da pagina a fazerem parte do Clube do Amigo, uma espécie
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de contribuicdo mensal para a ONG. Todavia, a mensagem contida no pop-up nao

deixava claro qual era o real interesse do enunciado.

Figura 2. Pop-up em website

Em 2019, faga a diferencga!

2} Sente acredita que todo animal de rua
merece um lar, Se vocé também acoid essa
causa, vem fazer parte do Clube do F%mtso!

Fonte: Amigo N&o se Compra (2019)

Considera-se que o0 pop-up deva conter uma mensagem clara, rapida e
estratégica, pois, a janela pode ser rapidamente fechada pelo visitante. Outra tatica
gue pode ser adotada é gerar curiosidade, mas € necessario que seja bem
executada para cativar o publico a quem se destina.

Embora a ferramenta atraia a total atengcdo do publico ao entrar em uma
pagina da Web, considera-se que deve ser evitada, pois, o uso de interferéncias em
websites ndo é confortavel para o visitante da pagina e pode gerar distanciamento.

Outro ponto importante investigado na andlise, foi a auséncia de atualizagbes de
informacdes bésicas dos websites, como enderecos, telefones, informacfes sobre os
animais em adoc¢ao (para websites de adoc¢do), links para paginas nas redes sociais e
de doacdes, noticias e informes. Os websites acabavam tendo um aspecto abandonado.
Consequentemente, algumas paginas nao apresentaram uma estrutura coerente na
organizacao das informacdes, como pode ser observado na Figura 3. Em alguns casos,

ha uma diviséo vertical de colunas e informacfes que se sobressaem,
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sem coesdo para 0 que é mais relevante; alguns websites utilizavam o banner

. .3
principal como ferramenta de call-to-action .

Figura 3. Hierarquia de informac8es
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Fonte: SOS Felinos (2019)

Sendo assim, a ado¢ao de uma linguagem simples, direta e clara sobre o que
se propbe é fundamental nesse tipo de comunicacao. Acredita-se que o website da
“‘Amigo Nao Se Compra” ficou bem préoximo ao que se é planejado para a Zoong,
com o desenvolvimento de uma ferramenta principal de buscas e outras informacdes
gue ancorem suas funcionalidades funcionalidade, elementos que devem funcionar

de maneira harmonica dentro do website.

3.1.3 Elementos Formais

Entende-se que os critérios de Cor (3), Tipografia (4) e Elementos Graficos

(5), compdem a unidade geral dos elementos formais. Os trés elementos foram

analisados em conjunto por possuirem caracteristicas especificas que, unidos,
contribuem para a construcdo da imagem de qualquer marca.

O Cor (3) analisou a paleta de cores da identidade da marca, assim como 0 uso

de highlights em textos, emprego de patterns, pop-ups, banners, entre outros. De

3 Em Marketing, € o termo utilizado para levar o usuario a realizar alguma agdo. Também se
entende pela sigla CTA.
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modo geral, os websites sdo econdmicos em questdo de cor, utilizando, no maximo,
duas cores. Em relacdo aos 10 websites analisados, as cores verde, amarelo,

vermelho, preto, azul, roxo e laranja foram as mais utilizadas.

Quadro 3. Analise do esquema de cores.

COR APLICACAO SENSACOES CROMATICAS
Verde 5 Bem-estar, saude, paz, juventude.
Amarelo 4 Alerta, originalidade, orgulho, euforia.
Vermelho 4 Forca, energia, paixao, coragem, acao.
Preto 4 Conservadorismo, dureza, elegancia.
Azul 3 Verdade, afeto, paz, fidelidade.
Roxo 2 Benevoléncia, saber, experiéncia.
Laranja 1 Prazer, alegria, energia, senso de humor.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para Farina (1987), as cores tém influéncia nas sensacdes do corpo
humano. Dessa forma, considerou-se as referéncias sensoriais que cada cor
transmite (Quadro 3). Ainda, a relagéo foi cruzada com a quantidade de vezes que
tal cor foi aplicada nos websites estudados.

Pode-se considerar que as ONGs e entidades filantrépicas do setor desejam
transmitir as sensacfes de bem-estar, salude, paz e juventude em relacdo ao
namero de vezes que a cor verde foi aplicada. As sensacfes de originalidade, forca,
acédo, coragem e fidelidade também foram consideradas.

Analisando as cores que aparecem em conjunto, acredita-se que a leitura
dos esquemas de cores deve ser traduzida em cada contexto. No website “Amigo
Ndo se Compra”, em que a cor roxa e amarela aparecem juntas, a composicao
cromatica reforca a ideia de amparo e euforia (alegria) através da adogéo.

Curiosamente, a cor preta aparece em varios esquemas, fazendo juncéo
com as cores azul, amarela e vermelho. Pode-se interpretar que a cor preta, nesses
casos, reforca o apelo de confianca, verdade e acéo.

Apesar da maioria dos websites utilizar o esquema de cores dual, o website

“SUIPA” pode ser considerado como exemplo de ma aplicagéo ou gerenciamento de
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multiplas cores. O excesso de informacgdes cromaticas pode confundir o usuario,

gerando desconforto visual na usabilidade da pagina.

Figura 4. Aplicacao de Cor

ASUIPA ADOCAD ) AU AREA DO ASSOCIADO VIDEO BLOG DUVIDAS LOJA VIRTUAL FALE CONOSCO

J Saciedade Unido Internacional Protetora dos Animais
Associagdo Civil Particular de Utilidade Pablica
Fundada em 1943

Ol pessoal,
soua Bebelginha da SUIPA.

Esse cantinho € para voce
contar uma historia que
teve comigo-

Fonte: SUIPA (2019)

Em relacdo aos elementos gréaficos, estes, por sua vez, sdo pouco usados
nos websites analisados. O que foi relevante se tratou dos usos de icones na
marcagao do menu na pagina “SOS Felinos”, como pode ser observado na Figura 3
(p.22). Por outro lado, os banners foram bem utilizados, contando com chamadas e
divulgando os servigos oferecidos.

O uso de tipografia foi bem empregado. Os websites, na sua totalidade,
utilizavam tipografias sem serifa para todas as informac¢6es alfanuméricas da pagina.
Apenas alguns websites utilizavam outras tipografias elaboradas para banners,
imagens e botbes de doacgao.

No ultimo critério (6), constatou-se que todos os websites utilizavam de
maneira acentuada fotografias. Em sua maioria, imagens de animais, seja para
adocao ou denuncia de lugares inapropriados onde determinados animais estavam
em cativeiro. Dessa forma, a elucidagcdo dos textos era complementada com as

fotografias.
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CRITERIOS

CONCLUSAO

Funcionalidade

E essencial a adaptabilidade da pagina para
versdes mobile, assim como a reestruturacéo da

navegacao para o usuario.

Hierarquia de Informacdes

Os destaques precisam estar em um lugar
privilegiado e de facil identificacéo para o usuario,

como banner, noticias e ferramenta de busca.

Cor

A aplicacao do esquema dual de cores é 0 que mais

funciona para websites.

Tipografia

Para o ambiente virtual, as tipografias sem serifa

apresentam maior facilidade para leitura.

Elementos Gréficos

S&o de uso opcional, no entanto, deve-se estar
atento para nao “poluir’” o website com elementos

que nao conservam entre si.

Fotografia

E o elemento essencial como recurso de apelo para

cativar a atencao do publico.

Fonte: elaborado pelo autor.

Por fim, foi elaborado o esquema acima (Quadro 4) abordando as

conclusdes a partir da andlise de todos os critérios observados. Tais consideracdes

foram base para a criacdo do website Zoong e da campanha da marca.
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4. ESTRATEGIA DA CAMPANHA

A estratégia de campanha é fundamental para o bom aproveitamento das
ferramentas de comunicacdo onde as pecas seréo veiculadas. Dessa forma, neste
capitulo sédo apresentadas as etapas de desenvolvimento da campanha,
aprofundando o conhecimento sobre o produto do cliente, a plataforma digital Zoong,
e os caminhos que levaram a conceituacdo da mesma.

Logo, tendo abordado nos capitulos anteriores o embasamento tedrico na
delimitacdo do produto e as andlises dos websites das ONGs e entidades filantropicas
citadas, faz-se necessario o planejamento das acdes que serdo executadas durante a
campanha. Sant’anna (1995, p.101) define que o objetivo central do planejamento deve
“proporcionar solugdes praticas baseadas nos fatos para problemas especificos de
marketing e propaganda”, baseado na interpretagcao dos dados ja coletados.

Vale ressaltar os dados levantados nas analises dos websites, onde foi possivel
concluir os touchpoints principais que podem ser abordados na campanha como: gerar
rapidos resultados para os usuarios da plataforma digital, estreitar as relagdes entre as
organizacdes e integrar o usuario a cultura da adogéo e cuidado animal.

As etapas seguintes a conceituacdo da campanha rednem o0s principais
pontos para a execucdo da estratégia a ser tomada. Neste caso, todas as acdes
conseguintes sdo resultados do briefing anteriormente elaborado. Como afirmar
Sant'anna (1995, p. 109), o briefing “deve conter as informagbes a respeito do

produto, do mercado, do consumidor, da empresa e 0s objetivos do cliente”.

4.1 CLIENTE

Primeiramente, faz-se necessario conceituar o cliente. Para Dias (2003, p. 38)
cliente € “uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha papel no
processo de troca ou transagdo com uma empresa ou organizagao”’, podendo
assumir outros papéis no fluxo de compra, como “o especificador, o influenciador, o
comprador, o pagante, o usuario ou aquele que consome o produto”. Neste projeto,
o cliente esté inserido dentro do mercado das ONGs. A escolha deu-se a partir da
importancia das pautas sociais para os dias atuais.

Entende-se as organizacdes ndo governamentais como parte relevante de

nossa sociedade, desempenhando papéis de suma importancia na assisténcia de
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lacunas em problemas sociais onde o poder publico possui dificuldades. Sendo
assim, a necessidade de dar apoio comunicacional para essas organizagbes se
torna parte imprescindivel na potencializacdo dessas praticas. Para este projeto,
escolhemos um cliente que desempenha importantes acdes para ONGs de protecéo
animal no estado do Rio de Janeiro.

A Zoong, € uma plataforma digital recém-criada. A plataforma conecta
pessoas que desejam adotar animais resgatados ou que buscam servicos que
possam ser atendidos pelas ONGs e/ou entidades filantropicas.

Sobre a escolha do nome, Rodrigues (2010) define que “nomear uma marca &
uma atividade complexa, principalmente quando se trata do langamento de um novo
produto ou empresa”. E o nome o ponto mais importante da marca, pois define sua
identidade. Ainda,

E uma espécie de “gatilho” de associagbes simbdlicas da empresa ou
produto. Quando percebido visual ou auditivamente, tem o poder de
despertar pensamentos, impressdes e experiéncias da marca que estdo na
mente dos seus publicos. ” (RODRIGUES, 2010).

Nesse sentido, o nome Zoong foi escolhido depois de muita pesquisa e
andlise. O processo de naming buscou referéncias em termos associados a ONGs e
‘buscar”. Em relagcdo ao termo “buscar”, palavras como “procurar”’, “averiguar”,
“verificar” contribuiram até chegar ao termo “zoom”.

Define-se “zoom” o “efeito de afastamento ou aproximacao que se obtém por
meio da variacao da distancia focal da camera” (ZOOM, 2019). Ou seja, o efeito de
ajustar a perspectiva para ter a melhor definicdo de um objeto. Em complemento ao
termo, entendeu-se também uma referéncia aos animais. Dessa forma, o nome
Zoong € o resultado de uma jungao entre as palavras “zoom” + “zoo” + “ONG”.

O cliente, dessa forma, compreende-se como uma ONG que atende outras
ONGs. Nesse sentido, os portais ja existentes dessas organiza¢gdes ndo sdo vistos
como concorrentes. Considera-se que no ambiente das ONGs e entidades
filantrépicas, as definicbes de concorréncia e mercado, na perspectiva do
capitalismo, ndo tém efetividade por tratar-se de organizacdes que nao visam lucro.

A Zoong possui um escritorio localizado no estado do Rio de Janeiro dedicado
aos funcionéarios que desenvolvem a plataforma digital e sua manutencéo. Posto isso, o

buscador online é a principal atividade desenvolvida pelo cliente. As atividades
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secundarias sdo de garantir o comprometimento das organizacfes a plataforma
digital no que tange ao relacionamento com 0s USuarios, assim como a busca por
novas organizacoes e entidades filantropicas para serem adicionadas.

A relacdo do cliente com as ONGs e entidades filantropicas pode ser
entendida da seguinte maneira: a Zoong, inicialmente, realiza uma pesquisa online
para filtrar todas as organizacdes que atuam na cidade do Rio de Janeiro. Apds a
filtragem, estas organizacdes sdo automaticamente adicionadas a plataforma e
notificadas, seja através de e-mail ou ligacdo telefénica. Posterior ao contato, as
organizacdes e a plataforma Zoong estruturam conjuntamente todas as informacdes
necessarias para garantir que estejam devidamente atualizadas. Na etapa seguinte,
o cliente desenvolve buscas presenciais e melhorias na relagdo com as ONGs para

garantir a melhor entrega da plataforma ao consumidor final.

Figura 5. Portal Zoong

®Z00Ng

encontre, adote.

Todo super-heroi precisa de um lar.

Salve animais, cuide e gjude as ONGs parceiras.

cuidar I doar J O vacinado O castrado

( espécie : [idade

porte : ‘ [género : }

buscar

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como observado na imagem acima, o buscador online pode ser definido das
seguintes formas pelo usuario: “adotar”, “cuidar’ ou “doar”. Na busca por “adotar”, o
usuario pode filtrar a pesquisa definindo a espécie (gato ou cachorro), o porte
(pequeno, médio, grande), a idade (filhote ou adulto), o género (macho ou fémea), o

bairro e se busca por um animal castrado e/ou vacinado.
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Para pesquisas de “cuidar”, as buscas sao filtradas por tipo de servigo
(castracao, consulta, vacinacéo, loja, farmacia) e bairro; as buscas resultam em uma
lista de organiza¢Ges disponiveis. No entanto, caso determinado bairro ndo possua
nenhum resultado com as configuracdes de filtro ativas, € recomendado ao usuario
as organizacdes mais proximas ao bairro selecionado.

O mesmo fluxo de resultados é estabelecido para “doar’. Nas doacdes de
natureza monetaria, a Zoong ndo se responsabiliza pelo processo; o0 que esta
disponivel para o usuario sdo as informacgdes basicas da ONG e a possibilidade de
chat com a organizacgao dentro da plataforma.

Dessa forma, as buscas podem ser realizadas de forma andnima no website;
no entanto, para dar prosseguimento, o usudrio € convidado a criar uma conta para

usufruir dos servigos da péagina.

Figura 6. Pop-up criacdo de perfil

®zooNng

encontre, adote.

Procurando um
super-heroi pra ser
seu amigo?

Criando um perfil, vocé pode falar com as

ONGs e dar inicio a adogdo. Assim, todo
mundo ganha! ; ]

{ espécie

| porte criar perfil

Fonte: Elaborado pelo autor

A criacdo de perfis na plataforma é essencial para o controle e seguranca dentro
da Zoong, onde cada usuério contribui para a mineracdo de dados na melhoria de
futuras atualizagbes e usabilidade do website. Segundo O’Brien (2005, p. 143) a

mineracdo de dados pode ser compreendida como a busca por grandes dados
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referentes aos padrdes consistentes de comportamento dos usuarios dentro da
plataforma digital. Dessa forma, os usuarios do sistema recebem conteddos
personalizados e relacionados aos servigos e futuras atualizagbes das ONGs no
portal.

As ONGs podem ser cadastradas pelos seus representantes ou
automaticamente adicionadas pela Zoong, todavia, nesse ultimo caso, a opc¢éo
‘chat” fica indisponivel. Somente quando a organizagdo tem um perfil ativo os
recursos de interacdo séo adicionados. Dessa forma, o cliente garante a legitimidade
de comunicacao entre ONGs e os usuarios da plataforma. Ficando entendido que
cada organizac¢ao possui seu proprio perfil dentro do buscador.

Além da usabilidade na versdo desktop, a plataforma digital Zoong esta
disponivel para dispositivos méveis com sistema Android e iOS. As telas contendo o
layout do website para estes dispositivos ndo serdo desenvolvidos neste projeto.

Durante a realizacdo da pesquisa sobre o cliente, encontramos poucas
organizacbes que desempenham papel semelhante ao proposto pela Zoong. As

encontradas foram: “Procure 1 Amigo”4 e “Amigo Nao se Compra”5. Ambos os

websites sdo voltados para adogdo de animais, entretanto, a “Procure 1 Amigo”
também fornece servicos como “procura-se”, para animais desaparecidos, e
‘encontrados”, para animais que recentemente voltaram ao lar.

Além disso, ambos possuem atrelado ao seu servico blogs, onde é possivel
encontrar noticias relacionadas ao mundo animal e adocdo; eventos, geralmente
relacionados as feiras de adocdo, mutirbes de castracdo e consultas ou bazares;
instituicdes afiliadas, a maioria de natureza privada, mas que oferecem servicos a
baixo custo para usuarios provindos destas paginas.

Os diferenciais da Zoong em relacdo aos websites supracitados sao de tornar
as buscas objetivas e transparentes, dando ao usuario informacdes mais completas,
assim como aproximar o contato entre os usuérios e as organizagbes. A Zoong
acredita que ao trazer o usuario para dentro do ambiente das organizacbes a
experiéncia se torna mais rica e os lagcos mais fortes entre quem promove a agao e

guem € impactado.

4Disponl’vel em <https://procurelamigo.com.br/>. Acessado em 20 jun. 2019.
Disponivel em <http://amigonaosecompra.com.br>. Acessado em 20 jun. 2019.
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4.2 BRIEFING E PLANEJAMENTO

A campanha criada pretende alcancar o target em todos os ambientes, seja
no impresso ou digital, e tem como principal objetivo tornar a Zoong uma referéncia
na busca de ONGs de protecdo animal. A plataforma é uma maneira de tornar mais
reconhecido os trabalhos desempenhados pelas pequenas ONGs espalhadas pelo
Rio de Janeiro. Planeja-se transformar a imagem das entidades filantropicas
utilizando recursos do imaginario comum, de maneira a convencer qualquer
individuo a experimentar a plataforma e conectar-se com essas organizacoes.

O objetivo secundario da campanha é o incentivo as praticas sociais,
promovendo o bem-estar das pessoas ao se conectarem com o trabalho social.
Alinhado aos valores do cliente, supde-se que o reconhecimento € alcancado
guando os individuos compartilham do mesmo processo de troca. A relacdo entre
estes sujeitos ndo estd condicionada unicamente pela adocdo, mas no
comprometimento dos individuos com as organiza¢des. Por ventura, os individuos
dentro do processo de adogéo igualmente serdo “embaixadores” da marca (neste
caso, entende-se a Zoong), gerando organicamente publicidade para a plataforma.

Entende-se que o publico impactado pela Zoong é amplo, abrangendo jovens
e adultos, entre 18 e 40 anos, das classes B e C, com acesso a Internet e redes
sociais. Posto que a plataforma também atende organizacbes, o objetivo da
campanha estd centrado no consumidor final, considerando que a acdo de
publicidade é destinada ao reconhecimento da plataforma de busca.

A campanha sera veiculada no periodo de 30 dias, possibilitando que todas
as acdes sejam ativadas ao mesmo tempo. A campanha acontecera na capital da
cidade do Rio de Janeiro, principalmente na Zona Norte e Centro, pois, considera-se
0Ss ambientes de maior impacto.

O publico definido para a campanha é o jovem-adulto, com pessoas de 18 a 28

anos, pertencentes dos grupos socioeconémicos B e C, com acesso a internet e redes
sociais. Este publico foi escolhido devido a maior probabilidade de aderéncia a acao.
E esperado que este publico-alvo seja constituido por pessoas com curso superior
completo ou em andamento; intimos das redes sociais e de ferramentas de buscas
na Internet; residentes na cidade do Rio de Janeiro e que possuam afinidade com
projetos sociais ou de caridade.



32

Durante a pesquisa, ndo foram encontrados dados que ilustrem o numero
total de ado¢bes de gatos e cachorros realizadas a cada ano. Em uma matéria
publicada no MAPAA (2015), o numero de animais abandonados no Brasil foi de 30
milhdes em 2018. Espera-se que a campanha desperte no publico-alvo a adocao
consciente, contribuindo para a reducao deste numero.

O apelo para a campanha sera de carater informativo e de tom emocional,
visto que o objetivo é gerar reconhecimento da plataforma para adocdo e causas
sociais. Por meio da Zoong, esse processo se torna simples e pratico. Dessa forma,
visamos alcancar as pessoas que ndo adotam através das ONGs ou que
desconhecem o trabalho desenvolvido por elas.

Por fim, com o objetivo de divulgar a plataforma Zoong, as seguintes pecas
serdo elaboradas para a campanha: logotipo, slogan, anuncio para revista, outdoor,
mobiliario urbano, website, pecas digitais para as redes sociais do cliente e video

promocional, que sera representado em storyboard.

4.3 CONCEITO

O conceito criado para a campanha perpassou todas as informacdes até entao
colocadas neste projeto, considerando fundamental o que foi elaborado nas analises do
estudo de caso. Dessa forma, a conceituacdo da campanha deu-se a partir da
identificacdo do problema. No meio filantropico, os projetos sociais tocados pelas
organizacdes sem fins lucrativos vivem, na maior parte do tempo, em uma situacéo
critica, principalmente na obtencdo de recursos para 0 sustento dos proprios projetos.
Isso leva inimeras ONGs de protecdo animal a buscarem diversas fontes de captacéo
de recursos, como bazares, feiras, eventos sociais, etc. Dessa forma, elas entram em
um processo ciclico de resgate, cuidado e adoc¢ao. Quando falamos de adogéao, falamos
do compromisso que outros individuos assumem as organizagdes, sendo de
responsabilidade dos novos tutores dos animais de cuidarem deles dignamente.

Nessa segunda instancia, chegamos a seguinte questdo: como as
organizacbes podem comunicar de forma objetiva e clara para atingir o publico
ideal? A resposta obtida para esta questédo veio a partir da plataforma digital Zoong.

Desse modo, foi definido que a campanha trataria do assunto em carater
informativo e com apelo emocional. Tal proposta foi empregada com intuito de gerar

identificacdo ao target. Para materializar o tom da comunicacédo, a campanha estudou
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0s parametros de comportamentos do publico jovem-adulto a partir da construcéo do
universo dos super-heraéis.

Uma matéria publicada pelo site UOL (2019), chamou atencdo para o
fendbmeno “Vingadores”, uma superprodu¢ao da Marvel Studios que teve recorde
histérico de arrecadacdo em sua estreia. Ainda, os grandes eventos do mundo Geek
como a CCXP6 e a Campus Party7, gue acontecem em S&o Paulo, reforcam o
interesse do publico pelo universo dos games, HQs e, consequente da mitologia do
super-heroi. Entende-se que o conhecimento do publico sobre o arquétipo do heroi
esta vivido, sendo uma 6tima estratégia de comunicacao para cativa-los.

Assumindo elementos do universo do heréi, presume-se que o publico-alvo
esteja ao mesmo tempo em situagbes de tomada de decisdo importantes. Estes
sujeitos estdo assumindo novas responsabilidades e desafios da vida adulta, de
maneira solitaria. Do outro lado, os animais passam pelos mesmos desafios. No
entanto, para o animal, esses desafios sdo superados com o amparo animal. Na
campanha, eles assumem o protagonismo heroico de terem superado situacdes
adversas para encontrar um novo lar. Logo, quando esses sujeitos encontram seu
parceiro animal, se tornam uma dupla invencivel.

O emprego do arquétipo do heréi em relacdo aos animais que serdao usados
nas pecas de campanha, sendo gato e cachorro, pode ser entendido da seguinte
maneira: estes animais estardo fora de situagcbes cotidianas, trajando roupas de
super-herois (como Batman, Superman, Mulher-Maravilha, entre outros). Além disso,
caracteristicas de cada animal serdo abordadas como “super habilidades” na
campanha em expressdes como “Visdo de Raio-X", para descrever o olhar pidonho,

e “Ataque de Fofura”.

6 . .
Comic Com Experience.

7 -~ ,
Esta ultima teve eventos acontecendo em outros estados, como Pernambuco e Belo Horizonte
nos Gltimos anos.
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5. IDENTIDADE VISUAL

A construcdo e desenvolvimento da identidade visual do produto do cliente é
essencial para a correta execucao da proposta de campanha. Nesse sentido, faz-se
necessario entender o que é identidade visual e 0s processos criativos que materializam
a identidade da marca. Segundo Martins (2000, p.73), a identidade visual tem sua
importancia estratégica para o éxito de comunicacgdo, pois, a marca so existira como tal
“‘quando puder ser percebido como um sinal grafico pelos consumidores”.

A organizacdo desses elementos esta relacionada a representacdo imagética
das coisas. Para Strunck (2001, p. 52) a imagem mediou as rela¢cdes humanas até
hoje devido a sua rapida percepcao pelo cérebro. Todavia, na sociedade em que
somos constantemente estimulados através de imagens, capturar a atencdo dos
individuos ndo tem sido uma tarefa facil. Portanto, a identidade visual tem o papel
fundamental na diferenciacdo e no posicionamento das marcas.

Compreende-se a identidade visual sendo um “conjunto de elementos graficos
que irdo formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servi¢o”
(STRUNCK, 2001, p. 57). Assim sendo, neste capitulo ser4 detalhado as etapas do
processo criativo da identidade visual da marca Zoong sob os aspectos e conceitos

criativos em Publicidade e Propaganda.

5.1 COR

Para o desenvolvimento do logotipo, optou-se por iniciar 0 processo a partir
da definicdo da paleta de cores da marca. Segundo Dondis (2000, p. 64), as cores
"tem inumeros significados associativos e simbdlicos”. Onde, a cor desempenha um
papel importante na conceituagédo e impressdes que o cliente deseja passar para o
seu publico através da marca.

De maneira geral, acredita-se que algumas caracteristicas das cores
independem dos aspectos sociais. Cada cor pode provocar associagdes psicoldgicas
e emocionais nos individuos. Tal compreensdo pode ser benéfica na correta

combinacgao de cores para o universo da marca.

As cores dependendo de como se organizam, podem fazer algo recuar ou
avancar de acordo com o contexto em que atuam. O préprio volume do objeto
pode ser alterado pelo uso da cor. A cor pode ser um elemento de pés; uma
composicao, por exemplo, pode ser equilibrada dentro de um espaco
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bidimensional, pelo jogo das cores que nele atuem. O uso proposital, por
exemplo, do claro-escuro e de cores quentes-frias pode fazer com que os
objetos parecam mais leves ou mais pesados, mais amenos ou mais
agressivos". (GOMES, 2000, pg. 65).

Na compreensdo dos efeitos fisiologicos, Farina (1987, p. 112) defende que
os significados psicologicos das cores foram herdados desde a Antiguidade. A
escolha da paleta de cores para a Zoong foi baseada nas descri¢cdes apontadas pelo

autor no que tange a relacao entre seus aspectos materiais e fisicos.

Figura 7. Paleta de cores da marca Zoong.

C: 0% C:70% C:70%
M: 82% M: 0% M: 1%
Y: 63% Y: 46% Y:22%
K: 0% K: 0% K: 0%
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HEX: #3EB59F HEX: #27B7CA

C: 0% C:85% C:26%

M: 16% M: 50% M: 19%

Y: 68% Y: 0% Y: 20%

K: 0% K: 0% K: 2%

HEX: #FFD766 HEX: #1E71B8 HEX: #C4C4C4

Fonte: Elaborado pelo autor.

Baseado nas orientacdes de associacdo material e afetiva estudadas pelo
autor, considera-se as caracteristicas principais de cada uma para a composi¢ao da
paleta de cores. Dessa forma, a paleta de cores selecionada objetivou ancorar o
conceito da marca Zoong as caracteristicas fundamentais de afinidade com o publico
para o qual se destina, como: for¢ca, energia, confianca, bem-estar e afeto.

A combinacdo do vermelho com o amarelo tem origem na natureza, assim
como azul e verde. Banks e Fraser (2007), definem o vermelho e o amarelo como
cores contrastantes e de grande atividade nos efeitos psicolégicos nos individuos.
Em contrapartida, Farina (1987) entende que a combinacdo azul e verde pode
apresentar resultados estimulantes em relacdo a cor verde, e de atracdo, em relacéo
a tonalidade azulada. De maneira geral, a cor cinza pode ser tida como um ponto de

equilibrio na composicéo das cores, uma vez que é considerada uma cor “sem cor”.
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Quadro 5. Esquema de cores

COR ASSOCIACAO MATERIAL ASSOCIACAO AFETIVA
Vermelho Guerra, sangue, sol, perigo, fogo | Forca, energia, coragem, acao.
Verde Natureza, frescor, umidade. Saulde, juventude, firmeza.

Azul Frio, feminilidade, mar, céu, gelo. Verdade, paz, afeto.
Verao, calor de luz solar, flores Bem-estar, saude,
Amarelo S
grandes. originalidade.

Fonte: Elaborado pelo autor

Além disso, a diversidade de cores e tons na paleta escolhida possibilita a
flexibilidade de sua aplicacdo em diferentes maneiras. Entende-se que as cores
também corroboram para a hierarquia e organizacao de informacfes do website da

marca.

5.2 TIPOGRAFIA

Embora entenda-se que a cor é uma das formas mais importantes para a
identidade da marca, a tipografia também pode ser entendida como parte
fundamental do processo de criacdo. Com o decorrer dos estudos sobre o cliente e,
consequentemente, a analise dos websites das ONGs, foi possivel identificar que a
tipografia moderna é predominante na construcdo de marca.

E necessario refletir sobre a tipografia utilizada em determinadas construcdes
criativas, de forma a garantir a coesao do todo. Bringhurst (2005), afirma que ha uma
I6gica entre a tipografia e o texto, uma conexdo ao qual deve ser respeitada, pois,
“‘quando o tipo € mal escolhido, aquilo que as palavras dizem linguisticamente e aquilo
gue as letras inferem visualmente ficam dissonantes, desonestos, desafinados”.

Definir uma tipografia ndo deve ser um trabalho puramente estético, mas com
entrega de valor para o publico final, em que a unidade da marca esteja preservada.
Nielsen (2011), aponta que para definir uma tipografia, € necessario estudar os
diferentes estilos e pesos, prezando a devida utilizacéo.

Para este projeto foram escolhidas trés familias tipograficas: Harabara, Source-

Sans Pro e TW Cen Mt Condensed Extra Bold. Todas as tipografias séo da familia
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tipografica San-Serif, considerada mais moderna. A escolha deu-se a partir da

estética e aplicacdo consonantes com o ambiente digital.

Figura 8. Tipografia principal

1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Fonte: Dafont (2009)

A fonte Harabara foi utilizada com modificacdo e na versdo minuscula para a
construcdo do logotipo. A forma tipografica das letras contribui para a definicdo de
afeto, energia e confianca na proposta da marca. Isso se da a partir dos contornos
naturais da forma e os modificados pelo autor, conservando a proporcao e peso da

tipografia.

Figura 9. Tipografia secundaria

1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Fonte: Google (2007)

A segunda tipografia escolhida foi a Source-Sans Pro, por possuir um aspecto
moderno e sobrio, de facil leitura e compreenséo, assim como espagamento entre
letras e peso. Foi empregada na constru¢cdo do website, por ser uma tipografia de

Web. Foi utilizado principalmente a versao “bold” da tipografia.
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Figura 10. Tipografia terciaria

1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Fonte: Microsoft (1997)

A terceira tipografia escolhida foi a TW Cen Mt Condensed Extra Bold. A fonte
tem uma forte presenca tipografica e acabamentos geométricos que proporcionam
boa leitura e definicdo. A tipografia foi aplicada exclusivamente para as pecas da

campanha, tanto para midia impressa como para o ambiente online, e como titulo.

5.3 LOGOTIPO

Definido cor e tipografia, os elementos principais para a composi¢cdo do
logotipo, pode-se definir a materializacdo da marca. Para Farina:

A imagem da marca se fundamenta na sua forma, que deve ser distintiva e
clara. A cor, se a marca o exige, terd significado somente quando for
colocada no contexto da mensagem entre todas as cores que formam a
peca publicitaria ou a embalagem de um produto. ” (FARINA, 1987, p.192).

Objetivou-se a construcao do logotipo a partir de 3 palavras-chave definidos a
partir do brainstorm. Essas 3 palavras-chave s&o: “confianga”, “casa” e “alegria”. Em
“confianga”, acredita-se que a marca deve prezar por um local de fala coerente, que
transmita verdade, tanto para o publico final quanto para as ONGs e entidades
filantropicas parceiras.

Na definicdo de “casa”, encontramos outros elementos como pertencimento,
conforto e familia. A concepcédo de um lar seguro e protegido, aliado a concepgéo de
familia, cuidado e conforto s&o conceitos fundamentais que a marca deseja transmitir.

Por fim, “alegria” € o elemento norteador para um tom de voz positivo e jovial.

Conectar essas 3 palavras-chave traduz o conceito de marca de garantir um lar e uma
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familia afetuosa para animais resgatados, trazendo pertencimento para 0S mesmos
e alegria para todos.

As definicbes de palavras-conceito para a marca permitiram a busca por
elementos materiais que transmitissem seus valores. A principio, foram descartados
elementos imediatos que remetessem as palavras mencionadas como casa, maos
(adocéo), coracao (relacionado ao afeto). No entanto, ficou entendido a necessidade

de elementos que gerassem rapida identificagdo com a proposta da marca.

Figura 11. Referéncias de criagdo do logotipo

Pad O

lupa circulo

Fonte: Elaborado pelo autor

Dessa forma, os elementos materiais para a construgdo do logotipo foram: a
lupa, como elemento vinculado a ideia de busca e pesquisa; a silhueta dos animais
e, por conseguinte, o circulo, como elemento unificador e que também remete ao

conceito de bolha, seguranca e infinito.

Figura 12. Logotipo

®Z00Ng

encontre, adote.

Fonte: Elaborado pelo autor

O logotipo consiste na composi¢cdo da lupa e dos animais em elementos
circulares, proporcionalmente dimensionado para a harmdénica composicdo com a

forma tipografica da marca Zoong e o slogan “encontre, adote”. A cor principal € o
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vermelho mais coral, que remete ao vermelho de afeto e for¢ca, no entanto, mais
jovial e moderno em um tom nao agressivo.

Figura 13. Alteracdes da forma tipogréfica.

O O

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como apontado anteriormente, a tipografia principal para a composicao do
logotipo sofreu algumas modificagbes de sua forma original, definindo pontos mais
arqueados e harmoénicos para uma composicdo auténtica. O espacamento também
foi alterado, possibilitando o logotipo um respiro maior no espaco entre letras. A
tipografia secundaria foi utilizada em sua versao light, com letras mais finas para

compor um equilibrio com o peso do nome Zoong.

5.4 FOTOGRAFIA

A construcdo do conceito da marca igualmente considerou a importancia da
utilizagéo correta das imagens. Desde seu surgimento, a Fotografia teve um papel
importante na sociedade. Barthes (1998), em sua obra A Camara Clara, salienta o
carater unico da fotografia. A captura de um momento especifico, que jamais sera
repetido. Para o autor, “aquilo que a Fotografia reproduz até o infinito sé acontece
mecanicamente 0 que nunca mais podera repetir-se existencialmente” (BARTHES,
1998, p. 17).

Nesse sentido, a Fotografia ndo opera somente como um objeto imaterial, mas
um objeto dotado de uma concepcédo histérica que marca um momento, uma cultura,
tradicbes, estilos. Por outro lado, a concepcdo histérica da fotografia € modificada
guando esta é inserida na Publicidade, pois, a fotografia publicitaria é precisamente
pensada, preparada com um objetivo final definido desde a sua concepgéo.

O papel da fotografia no espaco publicitario € quase sempre de persuadir o
individuo para uma determinagdo acdo ou desejo. Decifrar os simbolos publicitarios

presentes na mensagem visual € a principal “chave de sucesso” para cativar a atengao
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do publico. Sendo assim, a constru¢do de uma imagem potente vai além dos aspectos
técnicos de captura como iluminagdo, nitidez e saturacdo. A composi¢cdo fotografica
pode carregar o conceito de toda a campanha apenas no apelo imagético.

Considera-se que a publicidade cadenciou inUmeras modificacdes no senso
comum ao longo da historia (Rasquilha, 2009). Da mesma forma, a Publicidade
sofreu influéncias no que diz respeito a sua linguagem. As empresas se moldaram (e
se moldam) a novos padrdes a todo o momento.

Para Gonzales (1991), a publicidade sempre esteve além do mero discurso
consumista, ela vende ideias, conceitos. Logo, “a fungdo da publicidade nao é
exclusivamente econbémica, nem mercantilista, nem comercial. A publicidade é um

instrumento essencial do consumo simbodlico” (GONZALES, 1991, p. 17).

Figura 14. Personagens da campanha

Fonte: Elaborado pelo autor.

Dessa forma, quando pensamos a Fotografia no discurso publicitario na
sociedade moderna, ela esta associada as ideias e conceitos da marca. Uma nuvem
intangivel de valores que é realizada por meio da captura.

Nesse sentido, Camilo (2005), define que a fotografia teve dois momentos, um
de ostentacdo e o de encenacdo. No primeiro, 0 produto ou servico pode ser
plenamente visualizado. O protagonismo fotografico estd nele. No segundo
momento, 0 produto ou servico € cada vez menos importante na composicao da
imagem, pois a encenacgéo e a dramatiza¢gao da cena capturada possuem elementos

suficientes para se extrair o conceito publicitario que esta por tras.
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A partir dos pressupostos apresentados, optou-se para esse projeto a
utilizacdo de imagens com a representacgao visual dos personagens da campanha, o
cdo e o gato, dentro da composicdo do conceito de heréi. A imagem clara deles
vestidos de herdis esta relacionada ao conceito de ostentacdo por Camilo (2005),
pois, é essencial para a memorizacdo da marca que os elementos de referéncia
estejam claramente visiveis na campanha. Acredita-se que dessa maneira, as

fotografias geram maior identificacdo entre a marca e o publico final.

5.5 REDACAO

O fio condutor do conceito da campanha definiu os titulos e textos para as
pecas de divulgacdo. A escrita exigiu o reforco para alcancar a unidade de toda a
campanha. Como afirma Figueiredo (2005, p. 18), o éxito na comunicagdo de uma
campanha estd na mensagem clara que ela transmite, uma afirmacéo objetiva e
poderosa sobre a marca.

Na busca por uma comunicagcdo mais efetiva, diversos autores estudaram
métodos para garantir o éxito das pecas publicitarias. St. EImo Lewis foi um dos
primeiros a definir o AIDA, que pode ser interpretado como Atencdo, Interesse,
Desejo e Acdo (CARDOSO, 2002 apud SOUSA 2006, p. 345). Diversos modelos
surgiram derivados da AIDA, como o AIDAS, proposto por Sheldon, em 1911
(Atencéo, Interesse, Desejo, Acado, Satisfacdo) ou mesmo o modelo AIETA
(Conhecimento, Interesse, Avaliacdo, Experimentacdo, Acdo), desenvolvido por
Rogers, em 1952 (SOUSA, 2006, p. 345-346).

Autores brasileiros, como Vieira (2003) e Sant’/Anna (1995) definiram outros
caminhos para o desenvolvimento da criacdo e redacdo publicitaria, detalhando
principios que auxiliam nos processos de criagdo. O desenvolvimento das pecas e a
redacdo seguiram os seguintes passos: 1) Titulo; 2) Texto; 3) Imagem; e 4) Slogan.

Pensar criativamente é definir um caminho légico de conceituacéo e definicao

de objetivos para uma campanha. Acredita-se que,

Quando se cria um anuncio, tudo precisa estar em funcionamento como
uma engrenagem. Sem uma das partes, ndo vai funcionar. Pense sem num
todo. Texto precisa completar imagem; imagem, completar texto. Fica mais
facil quando vocé parte do principio l6gico do resultado. Com o caminho
definido, os porqués respondidos, a criacdo é mais segura e certa. (CESAR,
2000, p. 41).
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No entanto, para definir o caminho da criacéo, € necessario a construcao de
um background criativo que faca parte do repertério da marca. Sant'/Anna (1995,
p.145) assume que na publicidade é necessario buscar “tipos de apelos pictoricos,
[entender] todas as tendéncias, (...) todos os antigos e modernos principios artisticos
e todos 0s meios (...) para que o impacto se concretize”.

Vieira (2003, p. 23-26) defende que € necessario “dedicar tempo ao estimulo
de nossa sensibilidade” para a inspiracdo criativa. Assim sendo, durante a
elaboracao dos titulos e textos para diversos formatos da presente campanha, uma
extensa pesquisa foi necessaria afim de encontrar expressfées usualmente presentes
em campanhas de adocdo de animais; identificar o tom de voz das pecas
publicitarias; e, os recursos linguisticos utilizados para gerar identificagao.

A estratégia adotada para a elaboracdo dos titulos e textos abordou, de
maneira geral, as terminologias do espectro heroico como “dupla imbativel”, “super-
herdi” e “obstaculo”. O texto possibilitou construcbes de facil entendimento na
assimilacdo do conceito de super-herdi atrelado a ado¢do, da mesma forma que
contribuiu para a afericdo da narrativa do her6i aos momentos cotidianos. Os
animais assumiram o papel principal na escrita, colocando-os como um elemento
central na relacdo com os humanos. Os textos também transformaram
caracteristicas fofas dos animais em habilidades sobre-humanas, como “Visdo de

Raio-X" e “Ataque de Fofura”.

5.5.1 Slogan

Ainda sobre a producéo textual e criativa para a campanha, o slogan concluiu
todo o conceito da marca. Para Figueiredo (2005:45), entende-se como slogan uma
“formula repetida até a obsessdo, como um estribilho enfadonho ou um serrar
estridente”. Em conjunto com a campanha, o elemento refor¢ca o posicionamento de
marca do cliente.

O slogan definido no projeto € o mesmo empregado em conjunto ao logotipo,
‘pesquise, adote”. O reforco do slogan no logotipo transmite o posicionamento de
marca do cliente e seu compromisso na entrega de um servico confiavel e

colaborativo.
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6. PECAS DA CAMPANHA

O resultado final das pecas da campanha teve como objetivo o
posicionamento forte da marca com o reconhecimento do website para o publico-
alvo. Para tal, a organizacéo e hierarquia das informacdes nas pecas de divulgacéo

possibilitou a unidade da campanha e o imediato reconhecimento do anunciante.

6.1. ANUNCIOS IMPRESSOS

Os anuncios impressos adotaram a composicao principal do anuncio de
revista, considerado o mais completo em termos de informacédo e elementos visuais.
O anuncio de mobiliario urbano (reldgio) e outdoor absorveram os elementos gerais
e foram adaptados de acordo com o publico impactado por essas midias.

Cada anuncio foi composto por um background na cor sélida, de acordo com a
paleta de cores da marca. Os titulos e textos foram alinhados a esquerda. Do outro lado,
a imagem de um animal vestido de super-heréi, em alguns momentos olhando para a
camera, em outros para o texto, compds o0 anuncio. O titulo foi escrito em caixa alta, na
versdo bold da fonte terciaria e em tonalidade branca. O texto abaixo foi escrito
normalmente, em um tom mais escuro da cor de background. O website foi alinhado
abaixo do texto, escrito na tipografia principal da marca. Palavras secundéarias ornam o
background, dando énfase ao titulo. As palavras secundarias foram compostas na cor
mais escura do plano de fundo e com transparéncia reduzida da forma.

Na peca de mobiliario urbano, o titulo utilizado foi “Todo super-heroi precisa
de um lar”. Em complemento ao titulo, o texto “Quando os humanos precisam de
apoio, ele esta a disposicdo com sua visdo de Raio-X. S¢ falta um passo para vocé
chegar até ele” foi alinhado logo abaixo.

Para o outdoor, a mesma estrutura foi empregada, todavia, com poucos
elementos textuais devido a rapida leitura da peca. Nela, o titulo “Uma dupla
invencivel: vocé e eu” foi colocado em destaque. O slogan “encontre, adote” foi
inserido como apoio. Nesta peca, o logotipo foi posicionado no lado inferior
esquerda, compondo com a imagem de um gato de capa vermelha que parece voar.

Na elaboracdo da peca para a revista, foi levado em consideragdo o maior
tempo de leitura, possibilitando maiores textos e composicbes mais elaboradas.
Nesse sentido, o titulo escolhido foi “Toda jornada € cheia de obstaculos”. O apelo
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apontando pela afirmacdo da dificuldade trouxe solucdes criativas para cativar os
leitores. O texto de apoio explicou o titulo da seguinte maneira, “Até os super-herois
precisam de um amigo. Por isso, quando os humanos se sentem sozinhos, ela esta
a disposicdo com seu Ataque de Fofura. Adotar um animal é mais do que uma acéao,
é cultivar o afeto”.

Nas pecas de mobiliario urbano e revista, o logotipo foi posicionado no lado
superior direito das pecas, por ser um lugar de destaque e com maior probabilidade
de memorizacdo nas impressdes do publico. Em todas as pecas, o logotipo foi

utilizado na versédo branca, garantindo uma maior leitura e unidade a campanha.

6.2 PECAS ONLINE

Do decorrer do projeto, o ambiente virtual se mostrou importante para as
novas demandas digitais. Como foi observado no Capitulo 3, uma grande parte dos
portais voltados para adogédo e cuidado animal estdo presentes nas redes sociais,
além dos websites que as mesmas detém. Essa constatacdo confirma a relevancia
das redes sociais como ferramenta essencial para alcancar novos publicos e/ou
engajar o publico mais fiel.

Além do website mantido pelo cliente, a Zoong também estara presente nas
redes sociais com os perfis oficiais da marca. Para ndo canibalizar o seu préprio
servico, ou seja, oferecer a mesma proposta que a do website, a marca definiu como
principios suas redes sociais a autenticidade das informacdes; a promoc¢ao das
ONGs e entidades filantropicas parceiras; a divulgacao e usos de sua plataforma,
além de noticias relevantes sobre o cenario em que esta inserida.

As redes sociais serdo mantidas como um canal de comunicacéo pelo cliente,
de forma a induzir o publico presente nessas redes a acessarem seu website. Os
perfis nas redes sociais serdo ativos a partir do momento de veiculacdo de toda a
campanha.

Nesse projeto, foi desenvolvido as duas primeiras pecas de divulgacao da
pagina da marca em formato feed, para a rede social Facebook. As pecas digitais e
a pagina da marca utilizaram das mesmas informac¢des da campanha, no entanto,
por se tratar de uma comunicacao voltada para o ambiente online, o tom da marca
foi adaptado de modo a dialogar com expressdes e tendéncias “quentes” que

circulam nas redes sociais.
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A primeira peca digital teve como titulo a seguinte frase: “Se juntos ja sé&o
invenciveis, imagina juntos”. O titulo € uma alusdo a uma expressdo que surgiu na
Internet, “se juntas ja causam, imagina juntas”. Apesar do titulo apropriar-se de uma
expressao ja conhecida, o conceito da campanha continua presente. Ja na segunda
peca, o titulo adotado foi “Um herdi de dar inveja”. O titulo deu énfase ao
protagonista da peca, o animal, como forma de incentivar a adocdo. Como reforco
da mensagem, o layout e composicdo de imagem das midias impressas foram

transferidas para as pecas de web.

6.3. STORYBOARD

O video promocional esta representado pelo storyboard neste trabalho. Dessa
forma, este projeto apresenta 0 passo a passo das a¢fes em video. No video, a
camera segue uma moc¢a andando pela cidade. Ela est4d saindo da faculdade,
voltando para sua casa. A personagem entra no 6nibus enquanto escuta musica
uma musica melancolica com os fones de ouvido.

Enquanto caminha pelas ruas, ela observa mensagens espalhadas pela cidade.
As mensagens sao: “Por que se sente tdo sozinha?”, “Amigos nos fazem feliz”, “Mude
sua perspectiva”. Durante sua caminhada, ela vé pessoas correndo com seus cachorros,
uma senhora brincando com seu gato na varanda; adultos e criancas felizes interagindo
com seus animais. Quando ela chega em casa, ndo tem ninguém. Ela entra no seu
guarto e abre o computador. Navegando pela internet, ela recebe as mesmas
mensagens e decide clicar em uma, que a leva diretamente para o site da Zoong. Nesse
momento, a camera foca em um sorrisinho aparecendo em seu rosto.

No momento seguinte, a paisagem esta mais brilhante, colorida e feliz.
Quando ela chega em casa, ela grita “Bob!” e latidos podem ser ouvidos. Depois,
momentos felizes dela com Bob, seu cachorro adotado, aparecem. No final, o

logotipo da Zoong e o slogan “encontre, adote” aparecem na tela.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

As plataformas digitais surgiram como uma consequéncia da demanda pela
instantaneidade da vida humana de uma sociedade cada vez mais agil. A velocidade no
processamento das informacfes, da dissolucdo da vida publica e na busca por uma
satisfacdo imediata sdo fendbmenos da modernidade liquida. A Internet se transformou
em um portal que nos leva para uma nova realidade, onde qualquer busca no ambiente
online pode ser facilmente realizada a distancia de um toque. A simples troca de
mensagens ou a realizacdo de uma videoconferéncia com pessoas do outro lado do
mundo pode ser feita em tempo real. Noticias circulam o tempo todo.

E inegavel que as plataformas digitais trouxeram beneficios para a
dinamicidade da vida moderna. De maneira singular, as plataformas digitais
ampliaram nosso campo de comunicagéo, permitindo que toda e qualquer pessoa
tenha a mesma possibilidade de alcancar quem deseja. Todavia, encontramos no
ambiente virtual as mesmas desigualdades vivenciadas no mundo material.

No aspecto comunicacional, ONGs e entidades filantropicas estdo a todo
momento se esfor¢cando para ganhar visibilidade. Isso ndo esté ligado aos interesses
de popularidade na Web, mas a necessidade constante de se conectar a pessoas
como forma de divulgar seu trabalho e conseguir apoio. Elas estdo em busca de um
publico ativo, que se conecte com seus objetivos e principios. Apesar das facilidades
das plataformas sociais, gerar engajamento em um ambiente que a cada segundo
estd sendo bombardeado por imenso fluxo de informacéo, ndo € uma tarefa facil.
Para as ONGs de protecdo e amparo animal, esse processo se torna dificil, onde é
necessario o comprometimento de pessoas para a ado¢cédo de animais.

Nesse sentido, durante o projeto, foi identificado que o problema era conectar
pessoas a ONGs de maneira genuina, gerando trocas positivas, onde as ONGs
pudessem realizar adogOes e angariar recursos para resgate e cuidado animal, e as
pessoas pudessem adotar de forma consciente.

Constatado esse cenario, a “Zoong” propde-se como uma plataforma principal
de comunicacao entre organizagdes e consumidores finais. Dessa forma, espera-se
gue individuos possam encontrar essas organiza¢gdes por meio do seu website, onde
inumeras ONGs estado listadas. A “Zoong” da as organizagbes a possibilidade de
engajamento social em uma Unica plataforma digital, fortalecendo seus projetos

sociais.
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Para promover a plataforma e sua ferramenta de busca, foi definido que uma
campanha veiculada na cidade poderia trazer os resultados esperados pelo cliente.
Tendo isso em vista, a campanha foi definida com o objetivo de gerar visibilidade para a
plataforma e, consequentemente, as ONGs e entidades filantropicas associadas.

A dificuldade desse projeto de desenhar e pensar em todos os
desdobramentos de pecas para diversas midias, layouts, titulos e texto, além da
criacdo do logotipo, definicdo de cor, tipografia e tom de voz da marca, foi um
trabalho arduo e gratificante. O projeto escolhido trouxe inUmeras experiéncias e
insights para a vida e o seu lado profissional.

Pensar a Publicidade como ferramenta de promocéo social €, sem sombra de
davidas, o maior aprendizado de todo esse projeto. Estamos acostumados a encarar
a Publicidade como um braco do capitalismo, mas podemos utilizar todas as
referéncias e aprendizados para gerar conhecimento e conscientizacédo de trabalhos
incomensuraveis que sdo desempenhados dia ap0s dia por pessoas apaixonadas
pelo que fazem; por salvar animais e dar a eles uma vida melhor.

Esse projeto enfatiza que uma campanha publicitaria pode ser adaptada para
a realidade e momento de uma sociedade quando o cliente € uma ONG ou entidade
filantropica. O tom de voz, a constru¢cdo do conceito e da linguagem visual néo
precisam apelar para o usual recurso de comunicacdo pré-concebido para esses
clientes. Pelo contrario, pode e deve buscar sempre pelas referéncias mais atuais e
vividas do cotidiano humano com o objetivo de gerar identificacdo em todos os

sentidos.
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8. ANEXOS

ANEXO A — Logotipo.
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ANEXO B — Anuncio para mobiliario urbano.
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ANEXO C - Outdoor.
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ANEXO D — Anuncio para revista.
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ANEXO E - Peca digital para divulgacdo em redes sociais
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ANEXO F — Peca digital para divulgacdo em redes sociais
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ANEXO G - Storyboard
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ANEXO H - Roteiro de Video Promocional

Cliente: ONG Zoong
Peca: (video/ 30 segundos)

Titulo: Todo Super-heroi precisa de um lar.

59

VIDEO

AUDIO

O video se inicia em plano médio e
angulo normal, seguindo os passos da
atriz pelo set, que se dirige em direcao
ao ponto de 6nibus apoés sair da
faculdade.

Plano fechado na atriz. Ela mexe no
celular, trocando de musica.

Plano médio. A atriz desce do 6nibus e
comeca a andar pela cidade até sua
casa. Enquanto caminha, palavras
aparecem naturalmente no quadro, que
se distancia em certos momentos para
o plano aberto. Os dizeres “Por que se
sente t&o sozinha?”, “Amigos nos fazem
feliz” e “Mude sua perspectiva”
aparecem, respectivamente, pinchado
em uma parede, quando uma mulher
estende uma toalha na sacada, um
outdoor instalado na rua que passa.

Enquanto os dizeres aparecem,
pessoas surgem ao seu redor. Uma
moca correndo com seu cachorro. Uma
familia brincando com outro. Uma
mulher cuidando de um gato em casa.

Quando chega em casa. A garota vai
para o computador. Plano fechado
quando um pop-up aparece no seu
computador. Ela clica.

Plano fechado. A atriz sorrir quando vé
0 anancio.

Plano aberto. No momento seguinte, a
paisagem € mais brilhante e

Uma musica ambiente comeca a tocar
ao fundo.

No momento que a atriz aperta o play,
uma musica, com uma melodia
melancdlica, comeca a dar ritmo ao
video.

Em casa, em frente ao computador, os
barulhos de teclado e cliques de mouse
substituem a masica.

Uma musica mais alegre e agitada
surge gradativamente.

Enquanto corre, a atriz grita:
_ “Bob!"
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ensolarada. Ela esta correndo no
parque.

Plano médio. A atriz se abaixa e o Bob
aparece. O cachorro é um vira-lata
adulto, e que euforico. Enquanto se
abracam, ele lambe o rosto da garota e
ela rir.

A camera vai se distanciando e
embranguecendo.

O logotipo da Zoong e o slogan
“‘encontre, adote”, aparecem na tela.
Um pouco abaixo, o endereco do
website.




