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RESUMO
O resumo deve conter apenas um parágrafo, com espaçamento simples e ter de 150 a 250 palavras; precisa ressaltar o objetivo, o método, os resultados e as conclusões do documento; necessita ser composto de uma sequência de frases concisas, afirmativas e não de enumeração de tópicos. 

Palavras-chave: 3 a 5 palavras (ou expressões) separadas entre si por ponto final.  
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1 INTRODUÇÃO 

A introdução deve ser escrita no processo final da pesquisa, com verbo no pretérito. Na introdução é relevante que se evite citações diretas de outros autores. As citações indiretas são usadas na introdução, sem qualquer restrição.
A introdução propicia indícios sobre os objetivos do autor e, geralmente, da metodologia por ele empregada. Apresentando o que já foi escrito a respeito do tema e apontando a importância e o interesse do trabalho.
De forma geral, a introdução pode seguir a seguinte estrutura básica:

§ 1 – Contexto Geral (macro contexto da publicidade nos dias atuais).

§ 2 – Contexto Específico 1 (contexto regional da publicidade na microrregião de Lavras).

§ 3 – Problema de pesquisa e objetivo geral (deste projeto).

§ 4 – Delimitação do tema (o que já foi dito e feito, e o que pretendesse fazer).

§ 5 – Justificativa (pode ter mais parágrafos, buscando justificar a importância do projeto proposto).

§ 6 – Estrutura (apresentar para os leitores quais tópicos, capítulos, que serão encontrados. Um resumo do que é cada um deles). 

2 BRIEFING 
O briefing consiste em um documento com informações que permitem conhecer o cliente reunindo dados sobre a empresa como, por exemplo, como surgiu, em qual mercado ela está inserida, dados e informações do produto ou serviço, seu público-alvo, os objetivos que o cliente deseja atingir, além de identificar o problema a ser resolvido, orientando a agência de propaganda na construção de uma campanha publicitária. A partir dessas informações é que se começa a conhecer o produto/serviço e a empresa.  
Para esse projeto de campanha utilizou-se o modelo de briefing criado por Corrêa (2008), que tem em sua estrutura informações sobre o histórico da empresa, dados do serviço (4P’S – Produto, Preço, Praça e Promoção), concorrentes, posicionamento, público-alvo, objetivos de marketing, problemas que a comunicação deve resolver objetivos, obrigatoriedades e a verba da comunicação. 

Contudo, em esse modelo de briefing pode ser alterado conforme recomendação do seu professor orientador.
Briefing, mediante entrevista semiestruturada. Obs., inserir o roteiro em anexo.
2.1 Histórico da Empresa 

Apresentar a história da empresa. (Também podemos utilizar ONGS)
2.2 Os 4P’s de Acordo com o Cliente 
De acordo com Serrano (2006), em 1949, Neil Borden criou o Mix de Marketing e Jerome McCarthy, professor da Universidade de Michigan, aprimorou essa teoria, hoje conhecida mundialmente como Pilares do Marketing ou simplesmente 4P’s, que são: Produto, Preço, Promoção e Praça. Ao analisar os 4P’s determina-se o alcance de cada um e a sua influência dentro de uma empresa, assim como avaliar as ferramentas que estão sendo utilizadas e todas as estratégias para se desenvolver um diferencial. 
Uma boa análise do composto de marketing é uma vantagem competitiva para a empresa, sendo que esta precisa sempre avaliar as informações contidas no mix de marketing, pois o ambiente de negócios e do mercado é dinâmico, está sempre em constante mudança, ou seja, uma estratégia que funcionou uma vez pode não funcionar mais e cabe ao profissional dessa área adaptar as estratégias de acordo com as mudanças nesses ambientes. 
2.2.1 Produto 

2.2.2 
Preço 

2.2.3 Praça 
2.2.4 
Promoção 

2.3 Breve Comparação com a Concorrência 

2.4 Posicionamento 

2.5 Público-Alvo 
2.6 Objetivos de Marketing 
Apresentar quais são os objetivos da empresa-cliente no tocante a seu crescimento e/ou posicionamento no mercado.
2.7 Verificar Problemas de Comunicação Internos e Externos 
Apresentar os problemas que a empresa enfrente em termos de comunicação e marketing.
2.8 Objetivos de campanha para público interno e externo 
Apresentar quais são os objetivos que a campanha deve alcançar.
3 PLANEJAMENTO 
Após a elaboração e conclusão do briefing, o próximo passo para desenvolver uma campanha publicitária é a realização de uma análise que será fundamental para a construção do planejamento. Sem informações precisas torna-se impossível sugerir ações de comunicação eficazes para a realização da campanha. 
O objetivo do planejamento é proporcionar soluções práticas baseadas nos fatos para problemas específicos de marketing e propaganda. A análise, síntese e interpretação de dados reunidos pela pesquisa são componentes essenciais das responsabilidades do planejar (SANT’ANNA, 1998, p.101).
Obs. Os tópicos aqui descritos poderão ser alterados, excluídos ou acrescentados conforme a especificidade da natureza da empresa, e em concordância com o orientador. 
3.1 Situação de Mercado 

 Qual é a atual situação de mercado da empresa? Como tem sido o retorno de suas campanhas? 
Explane sobre o mercado que a empresa está inserida e como outras empresas concorrentes estão fazendo suas campanhas.
3.2 Análise SWOT 

3.2.1 Ambiente Externo (Macroambiente)
3.2.1.1 Contextualização
a) Ambiente demográfico 

b) Ambiente Econômico 

c) Ambiente Tecnológico 

d) Ambiente Político-Legal 
e) Ambiente Sociocultural
3.2.1.2 Oportunidades e Ameaças 

3.2.2 Ambiente Interno (Microambiente)

3.2.2.1 Contextualização
a) A empresa 

Nome fantasia: 

CNPJ: 

Endereço: 

Cep: 

Tel: 

E-mails de contato: 
Site 
b) Fornecedores 
c) Intermediadores de Marketing (ajudam a empresa a vender, promover e distribuir)
d) d) Clientes 
e) Concorrentes 

	
	Promoção
	Praça
	Preço
	Produto

	
	Força
	Fraqueza
	Força
	Fraqueza
	Força
	Fraqueza
	Força
	Fraqueza

	Conc.1
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conc.2
	
	
	
	
	
	
	
	


f) Público 

3.2.2.2 Forças e Fraquezas 

	Itens Analisados
	Força
	Fraqueza
	Justificativa

	
	
	
	

	Empresa
	
	
	

	
	
	
	

	Fornecedores
	
	
	

	Intermediadores de Marketing
	
	
	

	
	
	
	

	Clientes
	
	
	

	
	
	
	

	Concorrentes
	
	
	

	
	
	
	

	Público
	
	
	


3.3 Diagnóstico 

Após ser feita uma profunda análise nos ambientes externos (macroambiente) e nos ambientes internos (microambiente) juntamente com as informações contidas no briefing, o que pode ser percebido? Ou seja, qual a principal dificuldade ou necessidade da empresa-cliente?  Justifique seu diagnóstico através de argumentos.
3.4 Posicionamento da Marca
Qual deve ser o posicionamento da empresa frente a este diagnóstico? Reposicione a empresa se necessário. (Aqui a equipe deverá posicionar a empresa-cliente).
Enriquecer com referencial teórico sobre branding. 

3.5 Público-Alvo e Personas
Qual é o público-alvo real da empresa? Onde se encontram?
Descreva pelo menos três personas.
3.6 Estratégia de Campanha 

Segundo Lupetti (2001), estratégia é a forma como as empresas deverão atingir os objetivos, ou seja, é o caminho que a empresa deverá percorrer para alcançar suas metas. A estratégia deve orientar o caminho e ser realizada passo a passo. Ela é definida em função de todas as análises realizadas, dos objetivos estabelecidos, das metas e do posicionamento que se deu ao produto ou empresa.   
As estratégias se dividem das seguintes formas: 
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Caracteriza-se pela prioridade que da as informagdes
de um produto ou empresa. E utilizada, geralmente, no
langamento de um produto novo ou inédito.

Estratégia de Testemunho

E bastante aplicada para dar credibilidade a0 produto.
0 uso de celebridades — atores ¢ atrizes consagrados —
pode frazer um bom retorno 3 campanha publicifiria.

Estratégia de Humor

A estratégia de humor deve ser utilizada com muito
cuidado. Depende muito do publico-alvo a ser
atingido, dos problemas a serem resolvidos na
comunicagio e do tipo de humor a ser trabalhado.

Estratégia de Defesa

E usada como resposta a estratégia de ataque.
‘Normalmente utilizada pelos lideres de mercado, com
grande posigio competitiva. Os lideres. além de
utilizi-1a, mantém constante inovagio tecnologica em
seus produtos

Estratégia Indiferente

Muitas empresas 10 conhecem as diferenas eafre os
segmentos de mercado ¢ o piblico-alvo de seus
produtos. Nesse caso, a comunicagio pode nio atingir
seus objeivos especificos. A estratégia indiferenciada
& recomendada para fixar marcas de empresas ou
linhas de produtos.

Estratégia de Posicionamento/Reposicionamento

Seu objefivo & estabelecer na mente do
consumidor a imagem que a marca que passar, ou
seja, como ela quer ser percebida pelo seu piblico-
alvo,




Fonte: Elaborado pelos autores.
Qual(is) das estratégias melhor se adequa(m) a esta campanha que será conduzida pelos alunos? Logo, qual é o objetivo estratégico da campanha?
3.7 Tipos de Campanha 

Segundo Lupetti (2001), além das estratégias, deve-se definir o tipo de campanha a ser utilizada. Para cada uma temos uma característica que deverá estar de acordo com os objetivos, posicionamento, conceito, ou seja, todos os itens devem estar “amarrados”. 

Antes de definir a mídia e começar o projeto de criação das peças é necessário definir o tipo de campanha a ser utilizado. Eles se dividem em: 
	Campanha Institucional 
	Deve ser entendida como aquela que divulga a empresa como um todo. Caracteriza-se por conceituar a empresa, fixar sua imagem, informar seu segmento de atuação, objetivando o estabelecimento e reconhecimento de sua marca. 

	Campanha de Propaganda 
	É também chamada de campanha de publicidade, sua principal característica é a divulgação do produto, informando seus benefícios e atributos, objetivando tornar a marca conhecida e levar o consumidor à ação de compra. 

	Campanha de Promoção 
	Sua principal característica é a interatividade com o consumidor e seu dinamismo. 

	Campanha Guarda-Chuva 
	Reúne as características da campanha institucional e as da campanha de propaganda. Caracteriza-se por conceituar a empresa, fixar sua imagem e informar sua linha de produtos, objetivando o estabelecimento e reconhecimento de marca da empresa e dos produtos. 

	Campanha de Incentivo 
	Não se destina ao consumidor final. Ela incentiva o aumento de vendas entre os vendedores de empresa e os lojistas-clientes. Proporciona, também, uma melhora no relacionamento empresa-clientefuncionário. 

	Campanha de Promoção de Vendas 
	Essa campanha diferencia-se da campanha de promoção por suas características. Enquanto a campanha de promoção divulga o produto, torna a marca conhecida, interage com o público solicitandolhe e dando-lhe alguma coisa em troca, a campanha de promoção de vendas volta-se à redução do preço de formas diversas. 

	Campanha Cooperada 
	Típica de empresas de varejo que veiculam os produtos de seus fornecedores, em geral as indústrias. 

É muito comum em anúncios de jornais e encartes. 


Fonte: Elaborado pelos autores.
Qual(is) será(ão) a(s) campanha(s) utilizada(s) neste projeto? Qual o seu objetivo?
4 MÍDIA 
Na comunicação, mídia são as ferramentas usadas para passar alguma informação. Pode ser sinônimo para todos os meios de comunicação, mas se pode referir a somente um meio.  Para que a informação que se deseja passar alcance o público-alvo, o planejamento de mídia deve ser bem estruturado de acordo com as estratégias e objetivos definidos.  
Sissors e Bumba (2001) dizem que, para o planejamento de mídia, é necessário que sejam respondidas perguntas como: quantas pessoas são necessárias alcançar, em que mídia (ou meio) devo anunciar, quantas vezes por mês os virtualmente interessados devem ver cada anúncio, em que meses esses anúncios devem aparecer, em que região devem aparecer e quanto se pode investir. 
O plano de mídia é um documento que é apresentado ao cliente mostrando o que deve ser feito para que a campanha atinja êxito em seu objetivo com base nas informações passadas por ele juntamente com os dados de pesquisa extraídos do planejamento. Nele, deve conter os meios escolhidos e sua justificativa e cobertura, período e frequência em que serão veiculados, ou seja, deve conter estratégias sobre a escolha e uso dos meios adequados ao desafio lançado pelo cliente. 

4.1 Objetivo de Escolha das Mídias 

Segundo Veronezzi (2002, p. 147) “o raciocínio aqui é traçar um perfil daquilo que é desejável nos meios que serão recomendados, quanto as suas características, qualidades, vantagens e recursos, intrinsecamente falando, para que possam cumprir satisfatoriamente os objetivos de comunicação”. 
O objetivo está ligado à comunicação da empresa. Algo essencial para o sucesso da comunicação é a harmonia entre a mensagem com o meio e o veículo que serão usados para a veiculação, descrevendo corretamente a imagem que se quer passar para o consumidor. “Os objetivos de mídia em relação aos meios devem considerar o que é mais necessário e vantajoso para a campanha”. 
Apresente aqui o objetivo da mídia de sua campanha e a correta justificação desta.
4.2 Planejamento e Estratégia de Mídia 

Após definir o tipo e estratégia de campanha e ter informações básicas como, por exemplo, verba, período e público-alvo pode-se determinar a estratégia de mídia. Os meios escolhidos devem se adequar ao público-alvo e alcançá-lo de forma eficaz a fim de transmitir a mensagem desejada. 
Apresente aqui a estratégia de mídia a ser utilizada.
4.3 Meios Escolhidos 

Segundo Tamanaha (2006, p. 92), cada meio é escolhido de acordo com sua própria necessidade, desempenhando seu papel específico onde levará a informação para o consumidor de acordo com a sua função. O autor diz que esses meios podem ser classificados em básico, complementar e de apoio. 

4.3.1 Meio Básico

Consiste em alcançar o público-alvo com um maior esforço publicitário. 
Como meio básico, o que será feito? Justifique o(s) meio(s) escolhido(s).
4.3.2 Meio Complementar
É o meio que complementa o meio básico em alguma variável que apresente melhor resultado ao público-alvo. 
Como meios complementares, o que será feito? Justifique o(s) meio(s) escolhido(s).
4.3.3 Meio de Apoio
É o que serve de esforço ao básico e complementar para fixar a marca na mente do consumidor. O que será feito como meio de apoio? Justifique o(s) meio(s) escolhido(s).
4.4 Táticas de Mídia 

Segundo Corrêa (2002, p. 157), na tática começa a ser detalhado o uso dos meios escolhidos, ela é utilizada para melhor aplicar a estratégia traçada. Nessa fase também é inclusa a análise da adequação da mensagem ao meio escolhido e outras variáveis consideradas importantes para uma tomada de decisão. Ou seja, é apresentada como será executada toda a veiculação em detalhes, como horários adequados, programas, locais propícios para a circulação da campanha, entre outros. 
Mencione o Meio: explique detalhadamente o uso deste meio. Como será, quando, onde...

4.4.1 Tabelas de planejamento de mídia
Tabela com cronograma e orçamento das mídias.

Exemplos:
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Fonte: Elaborado pelos autores.
4.4.2 Veículos Escolhidos e Justificativa das Escolhas. 

4.4.3 Empresas Escolhidas para Produção do Material e Justificativa das Escolhas 

5 CRIAÇÃO 
Os profissionais de criação são responsáveis em dar forma a tudo o que se deve ser dito ao público. Essa fase consiste em elaborar a junção de textos e imagens a fim de passar a mensagem desejada visualmente. É nessa fase que o redator e o diretor de arte têm que ter conhecimento necessário do que se deve transmitir nas peças e trabalhar de forma conjunta. 

A criação usa informações que foram obtidas durante a elaboração do briefing, planejamento e mídia. Todo o processo é iniciado após a coleta dessas informações e começa a ser elaborada a estratégia, imagens e textos que serão usados nas peças desde que estejam dentro dos parâmetros mercadológicos preestabelecidos e obrigatoriedades exigidas pelo cliente. 

No caso de peças em vídeo e/ou áudio, anexar pendrive na entrega. Além do pendrive, apresente no corpo do trabalho os frames e texto descrevendo o vídeo e/áudio.
5.1 Tema 

De acordo com Lupetti (2001, p. 104), “O tema orienta o processo de criação. Ao contrário que muitos possam pensar o tema não limita o trabalho da criação, mas apenas unifica a campanha”. Essa unificação do tema facilita a interligação das peças, onde devem ter algo relacionado entre si, deve ser construído algum elemento padrão ou de repetição entre elas. 

Apresente o tema elaborado pela equipe. Justifique o tema de forma argumentativa. 
5.2 Redação Publicitária 

Sobre a construção do texto, Martins (1997, p. 115) explica que "procurará formar uma ideia afetiva a respeito dele para que o consumidor se manifeste favoravelmente ao consumo". O autor ainda destaca a força do texto, uma vez que só ele pode modificar os comportamentos do leitor ao agir em relação à sua vontade e aos sentimentos. 

Apresente aqui as redações publicitárias da campanha.
Especifique qual ou quais técnicas de Redação publicitária foram utilizadas e o porquê da escolha. 
5.3 Direção de Arte 

A direção de arte é uma parte da criação publicitária que transforma em mensagem toda a linguagem visual das peças publicitárias. Ou seja, transforma a junção de diversos elementos, como imagens, fotografias, textos, ilustrações, para juntos transmitirem a mensagem escolhida para a campanha. 
César (2000, p. 115) aborda isso da seguinte forma: 

Quando se cria um projeto gráfico onde todo o conjunto de elementos estão combinados e tratados da mesma maneira que fiquem bem distribuídos e tenham sentido, se está fazendo design gráfico. Diagramação, fotos, ilustrações, tipografias e efeitos computadorizados fazem parte da elaboração desse projeto. Criar num espaço bidimensional – nesse caso o papel ou a tela do computador – e dar sentido aos elementos que vão ocupar esse espaço é fazer design gráfico. 

Conte como foram construídas as peças da campanha para a empresa-cliente, e o porquê das decisões gráficas e de design. Disserte sobre o processo de criação da arte.
5.4 Defesa da Criação 

Explique e justifique a criação de sua peça publicitária.
5.5 Peças 

Insira aqui todas as peças criadas pela equipe. 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Faça um parágrafo resumindo o briefing (cap. 2). 
Faça um parágrafo resumindo a análise SWOT (cap. 3). 

Faça um parágrafo resumindo a mídia (cap. 4). 

Faça um parágrafo relembrando o leitor qual foi o objetivo deste trabalho (igual ao da introdução).

Responda à pergunta: a comunicação proposta na campanha atendeu as necessidades para que o problema da empresa-cliente fosse resolvido?

E ao final, sua execução apresenta condições para alcançar os objetivos de comunicação e marketing?
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