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REGULAMENTO - PROJETO EXPERIMENTAL INTEGRADO (COMO0275)

O Projeto Experimental Integrado (COMO0275) € uma disciplina obrigatéria de 60 horas,
vivenciada pelo/a estudante no 7° nivel do curso de Publicidade e Propaganda. Ao
cursa-la, o/a aluno/a desenvolve uma campanha publicitaria completa, em todas as
suas fases e desdobramentos, conforme Projeto Politico Pedagogico de Publicidade e

Propaganda (mar/2018).

Para efeito de entrega, a referida Campanha Publicitaria pode ser desenvolvida em duas
modalidades: (A) Plano de Comunicagao Integrada ou (B) Campanha Publicitaria.

Independente do tipo de modalidade, os seguintes critérios devem ser respeitados: (I)
Adocao das regras vigentes da Associacao Brasileira de Normas Técnicas (ABNT); (ll)
Obtencao de nota e eventual composicdo de Banca Examinadora. Estes dois itens sao

detalhados a seguir.

. A formatagcao deve seguir os parametros da Associagao Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT) e suas atualizagoes:

» Margens: esquerda e superior: 3 cm; direita e inferior: 2 cm;

» Fonte: Arial ou Times New Roman, tamanho 12, cor preta. Nas citagdes acima de trés
linhas, notas de rodapé, legendas e tabelas, a fonte é tamanho 10;

* Espacamento: 1,5 entre linhas, exceto em citacbes acima de trés linhas. Neste caso, o
espagamento é simples;

» Paragrafos: recuo de 1,25 cm na primeira linha do paragrafo. Em citagdes acima de trés
linhas, toda a citagao deve estar com recuo de 4cm a esquerda;

» Uso do italico: apenas nas palavras de outros idiomas, exceto nas expressdes latinas
“apud” e “et al”;

* Alinhamento do texto: justificado.
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Il. Obtengao de notas e eventual composi¢cdao de Banca Examinadora

A disciplina requer a obtencado de 3 (trés) notas ao longo do semestre. Ao final do
semestre, conforme periodo determinado no Calendario da Coordenacdo do Curso de
Publicidade e Propaganda, o trabalho pode ser apresentado a Banca Examinadora,

conforme definicdo do/a docente responsavel pelo componente curricular.

A apresentacdo do trabalho consiste na terceira (3%) nota a ser obtida pelo/a estudante(s)
na disciplina. Cabe ao/a docente responsavel pela matéria definir a forma de obtenc¢ao da

12 e da 22 nota pelo/a estudante.

Em caso de composicao de Banca Examinadora, deve-se respeitar:

- Duragédo: 20 minutos de apresentagcédo, acompanhada de arguigdo dos/as convidados/as
(20 minutos para cada);

- Formagao: orientador/a e mais 2 (dois) integrantes, sendo estes docentes (interno ou
externo ao Departamento de Comunicagdo Social), estudante de pds-graduacao
(mestrando/a ou doutorando/a) ou profissional do mercado (no maximo, um profissional)
atuante em area de atuagao correlata ao conteudo apresentado;

- Concordancia na apresentacdo de uma nota ao trabalho.

A seguir, as duas modalidades de trabalho — (A) Plano de Comunicac¢ao Integrada ou

(B) Campanha Publicitaria — sdo descritas.
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A. PLANO DE COMUNICAGAO INTEGRADA
* Numero de paginas: no minimo, 30 (trinta) paginas
* Numero de estudantes: 2 (dois) ou 3 (trés)

O Plano de Comunicagao Integrada deve ser feito e apresentado a partir do briefing de
um cliente real. O desenvolvimento do referido Plano considera todas as estratégias de
comunicacgao relevantes para o cliente e seus publicos de interesse.

1. Introdugao

a) Briefing do cliente:

* Nome do cliente (apresentagdo, missao, viséo, valores (Se tiver), historico,
produto/servico, participagcao de mercado, investimentos em comunicacgao, e outras
informagdes que considerar relevante);

* Fato principal da comunicagéo (descreve o problema identificado para a elaboragéo do
plano de comunicagdo. Ex: marca desconhecida, posicionamento equivocado, etc);

» Concorréncia (analise dos principais concorrentes, considerando o produto/servigo, a
comunicagao, posicionamento, entre outros);

* Praga(s): qual (is) é(sao)a(s) praga(s) que serao contempladas no plano;

* Publico(s)-alvo: breve descrigao do(s) publico(s)-alvo da campanha, considerando
fatores sociodemograficos, comportamentais, psicograficos, habitos de consumo e
consumo de midia;

* Objetivo(s) da campanha;

» Obrigatoriedades e limitagbes (se houver): Aborda todas as imposi¢gdes, como o uso de
determinados elementos nas estratégias de comunicagao (personagens, grafismos,
mascotes, logomarcas, frases etc.), as obrigacdes descritas em legislagdo no CONAR,
por exemplo;

* Verba.

Obs.: os elementos descritos acima ndo sao obrigatérios, configurando-se em sugestoes
para o desenvolvimento do briefing do cliente.

2. Pesquisa de Mercado

* Objetivos da pesquisa;

* Universo, amostra pesquisados e periodo de realizagao da pesquisa;
* Metodologia e instrumentos de pesquisa;

* Resultados e analise.
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3. Plano de Comunicagao

* Analise situacional: contextualizagao do mercado no qual o cliente se insere;

* Andlise SWOT: analise do ambiente interno (forgas/pontos fortes/positivos e
fraquezas/pontos fracos/pontos negativos) e do ambiente externo (oportunidades e
ameacas) do cliente;

* Objetivo(s) da campanha: contemplados pela proposta publicitaria;

* Objetivos de comunicagéo: contemplados pelo plano de comunicagéo;

* Posicionamento: como o cliente deve ser visto?

* Publico(s)-alvo: estudo profundo do(s) publico(s)-alvo, considerando fatores
demograficos, sociais, psicograficos e comportamentais, habitos de consumo, consumo
de midia e demais itens que considerar relevante;

* Estratégias de comunicacao: descricdo de cada estratégia pensada, informado o que é a
estratégia, qual sua relevancia e como sera desenvolvida;

* Objetivos de midia;

* Instrumentos e métodos de avaliacao e controle: definigdo dos instrumentos e métodos
que vao permitir a avaliagao das estratégias de comunicagao durante e apds a sua
realizagao;

» Cronograma das estratégias de comunicacgao;

* Custo das estratégias de comunicagao e sua relagdo com a verba.

4. Elementos Pés-textuais (opcionais)
* Anexo(s) e Apéndice(s) (se necessario, ndo sendo obrigatorio)

Campus Universitario, Lagoa Nova, Natal/RN « CEP: 59078-970
Tel.: (84) 3342.2245, Ramal 700 » coocom2@gmail.com



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS HUMANAS, LETRAS E ARTES
DEPARTAMENTO DE COMUNICAGAO DO SOCIAL
COORDENAGAO DE COMUNICAGAO SOCIAL

B. CAMPANHA PUBLICITARIA

* Numero de paginas: no minimo, 40 (quarenta) paginas

* Numero de pegas: no minimo, 5 (cinco) pegas publicitarias

* Numero de estudantes: no minimo, 4 (quatro) e, no maximo, 7 (sete) integrantes

A modalidade exige que os estudantes desenvolvam uma Campanha Publicitaria
completa, em todas as suas fases e desdobramentos, a partir da selecdo de um cliente
real. Os estudantes devem se organizar considerando a criagdo de uma agéncia de
publicidade para que o trabalho contemple todas as fases necessarias para a elaboracao
e veiculagdo da campanha publicitaria. Consideram-se as seguintes etapas:

1. Introdugao

a) Agéncia: apresentagao da agéncia formada, informando o nome da agéncia e
justificativa, identidade da agéncia, departamentos e demais informagdes relevantes.

b) Briefing do cliente:

* Nome do cliente (apresentagéo, missao, visao, valores (se tiver), historico,
produto/servico, participagao de mercado, investimentos em comunicagao, e outras
informagdes que considerar relevante);

* Fato principal da campanha (descreve a solicitagdo do que devera ser feita pela agéncia,
podendo descrever o tipo de campanha a ser feita — ex.: campanha de posicionamento,
campanha institucional, campanha mercadoldgica etc.);

» Concorréncia (analise dos principais concorrentes, considerando o produto/servigo, a
comunicagao, posicionamento, entre outros);

* Praga(s): qual (is) é(sao)a(s) praga(s) para veiculagédo da campanha?

* Publico(s)-alvo: breve descri¢gao do(s) publico(s)-alvo da campanha, considerando
fatores socio-demograficos, comportamentais, psicograficos, habitos de consumo e
consumo de midia;

* Objetivo(s) da campanha;

» Tema da campanha;

» Obrigatoriedades e limitagdes (se houver): Aborda todas as imposi¢coées a agéncia, como
o uso de determinados elementos na campanha (personagens, grafismos, mascotes,
logomarcas, frases etc.), as obrigagdes descritas em legislagdo no CONAR, por exemplo;
* Verba da campanha.

Obs.: 0os elementos descritos acima ndo sdo obrigatérios, configurando-se em sugestoes
para o desenvolvimento do briefing do cliente.
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2. Pesquisa de Mercado

* Periodo de realizacdo da pesquisa;

* Objetivos da pesquisa;

» Composicao amostral;

* Metodologia e instrumentos de pesquisa;
» Resultados e analise

3. Plano de Campanha

 Analise situacional: contextualizagao do mercado no qual o cliente se insere;

* Andlise SWOT: anélise do ambiente interno (forgas/pontos fortes/positivos e
fraquezas/pontos fracos/pontos negativos) e do ambiente externo (oportunidades e
ameagas) do cliente;

* Objetivo(s) da campanha: contemplados pela proposta publicitaria;

* Publico(s)-alvo: estudo profundo do(s) publico(s)-alvo, considerando fatores
demograficos, sociais, psicograficos e comportamentais, habitos de consumo, consumo
de midia e demais itens que considerar relevante;

* Posicionamento;

* Instrumentos e métodos de avaliacao e controle: definicdo dos instrumentos e métodos
que vao permitir a avaliagdo da campanha durante e apds a sua realizacao;

* Verba: destinada para a producgao e verba destinada para a veiculagao.

4. Criacao
» Conceito criativo que rege a campanha (as pegas) e sua justificativa;
* Criagao de pegas graficas e eletrdnicas — minimo de 5 (cinco) pegas.

5. Plano de Midia

» Objetivos de midia: alcance, frequéncia média, continuidade (flights), cobertura;

* Estratégias de midia: meios que serao utilizados para atingir os objetivos de midia.
Elencar e justificar cada meio escolhido;

* Taticas de midia: analise dos dados de audiéncia ou de penetracao, indice de afinidade,
Custo Por Mil (CPM), Custo Por Ponto (CPP), Gross Rating Points (GRP), Opportunity to
See etc. para justificar a escolha dos veiculos de comunicacao;

» Cronograma de veiculagao/Plano de veiculagao;

* Custos de producao;

* Tabela com o descrito dos custos e o total da verba.
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6. Elementos Pés-textuais (opcionais)
* Anexo(s) e Apéndice(s) (se necessario, ndo sendo obrigatorio).
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