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A) Devido a diferenciagao entres os TGls dos cursos de PPC, o TGI
de Propaganda é desenvolvido em 3 (trés) semestres, da
seguinte maneira:

1. Os alunos do sexto semestre de Propaganda, na disciplina de
Metodologia I, comegcarao o trabalho, escolhendo a
empresal/produto/servigo objeto de estudo do seu TGl e efetuando o
Ambiente Interno da Base de Dados (dados da empresa e o
composto mercadolégico).

2. Na disciplina de TGl | (sétima etapa) deverao realizar o Ambiente
Externo da Base de Dados; a Pesquisa Mercadolégica; as Analises
e as Estratégias do item Planejamento.

3. Na disciplina de TGl Il (oitava etapa) o Plano de Agao do item
Planejamento e todo o item Criagao.

B) Formatagio — TGI PROPAGANDA (CRIAGAO) 2009

Os trabalhos de TGl de PROPAGANDA sao entregues com um
“formato criativo”: mantém-se o conteudo do trabalho (citacdoes e
referéncias ainda conforme ABNT), no entanto, os alunos terao a
liberdade de diagramar e imprimir o trabalho como quiserem, desde que
tenham o consentimento do seu orientador. Cabe destacar ainda que, na
apresentagcdo oral dos trabalhos de Propaganda para a banca
examinadora, a Producgao de Pecgas devera ser de muita importancia para
a avaliagao dos trabalhos e sera cobrada pelos professores.

No entanto, os alunos devem atentar para os seguintes aspectos:

= as citacoes bibliograficas deverao ainda ser colocadas
conforme as normas da ABNT (vide Guia de Apresentacao de
Trabalhos Académicos da Universidade Presbiteriana
Mackenzie).

= Toda palavra em lingua estrangeira tem de ser grafada em italico
com sua significacdo entre parénteses, somente na primeira vez
em que a palavra aparecer no trabalho; ou entdo, colocar sua
significacdo no glossario. Nomes préprios, mesmo em lingua
estrangeira, nao devem ser grafados em italico.

= Destaques no texto devem ser feitos com o uso do negrito ou do
sublinhado (nao usar italico).



= Siglas devem ser grafadas em maiusculas. Devem ser explicadas
(exemplo: ITA — Instituto Tecnolégico de Aeronautica) apenas na
primeira vez que aparecem no texto ou depois de muitas paginas
em que foram usadas (o leitor pode ter esquecido seu
significado).

Apesar da livre diagramacao e impressao, o trabalho deve atender
parametros metodoldgicos de pré-texto, texto e pds-texto, bem
como as normas da ABNT descritas no Guia de Apresentacido de
Trabalhos Académicos da Universidade Presbiteriana Mackenzie.

C) DESENVOLVIMENTO DO ROTEIRO SUGER[DO
PARA TURMAS DE PROPAGANDA (CRIACAQO)
seqgundo semestre 2009:

| INTRODUCAO

1- INTRODUGAO
Introdugado ao trabalho e a empresa (organizagéo) escolhida.

I BASE DE DADOS

A | AMBIENTE INTERNO | Variaveis controlaveis

2- EMPRESA
Breve historico; Produtos/Servigos oferecidos; Instalagdes e Equipamentos; Missao e Filosofia da
empresa; Posicionamento Estratégico; Recursos Humanos; Fornecedores; Venda e forga de
vendas (e-commerce); Pds-venda (database, atendimento ao consumidor, assisténcia técnica);
Financas.

3- PRODUTO/SERVICO
Caracteristicas (nome, cores, modelos, tamanhos); embalagem e logomarca; categoria; uso e
formas de uso; sazonalidade.

4- PRECO (custo, atacado, consumidor, descontos, promogdes).

5- DISTRIBUIGAO & LOGISTICA (direta, revendedor, atacadista).
Descrigdo da operagdo de fornecimento e distribuicdo, quantificagédo e graficos.

6- COMUNICAGAO / detalhamento do mix de Comunicagdo/ histérico, posicionamento, e Ultimas
campanhas.

B | AMBIENTE EXTERNO | Variaveis incontrolaveis

7 _— MACROAMBIENTE: variaveis politicas, econdmicas, culturais, sociais, legais, demograficas,
tecnolégicas, naturais que atinjam a empresa e/ou produto.

8- MICROAMBIENTE



8.1- MERCADO & CONCORRENCIA
Tamanho do mercado (dinheiro e volume); tendéncias e evolugdo; principais concorrentes
(diretos e indiretos) e percentuais de mercado; pregos e diferengas entre concorrentes;
estratégias da concorréncia direta com relagdo aos 4 p’s.

8.2- SEGMENTACAO & PUBLICO — ALVO: Identificagdo do pUblico-alvo, quantificagdo e caracterizagdo.

8.2.1- interno - vendedor, funcionario
8.2.2.- externo
8.2.2.1- intermediario
8.2.2.2 - influenciador
8.2.2.3 - publico final
8.2.2.3.1- empresa (B to B)
8.2.2.3.2- consumidor (B to C)

1l PESOUISA MERCADOLOGICA E ANALISES

9- PESQUISA DE MARKETING (com justificativas tedricas)
9.1- Definigdo do problema de pesquisa
9.2- Definigao das hipoteses
9.3- Definigdo dos objetivos da pesquisa
9.4- Definigdo dos tipos de pesquisa
9.5- Definigdo dos métodos de pesquisa
9.6- Definigdo dos métodos de coleta de dados
9.7- Definigao dos instrumentos de coleta de dados (colocar o modelo nos apéndices)
9.8- Amostragem:
9.8.1- Técnica amostral
9.8.2- Tipo de amostra
9.8.3- Calculo Amostral
9.9- Processamento de dados (tabulagdo dos dados da pesquisa quantitativa deve ser colocada
nos apéndices)
9.10- Analise e interpretagbes
9.11- Conclusdes

10- ANALISES
10.1- SWOT - Pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades, analise das estratégias adotadas
pela empresa (por exemplo, desenvolvimento de mercado, penetragao, nicho, etc).
10.2- Defini¢cdo de Problema de Marketing.
10.3- Definigao de Problema de Comunicagao.

IV PLANEJAMENTO

11- ESTRATEGIAS
11.1- MARKETING:
11.1.1- Objetivos de Marketing (em nameros).
11.1.2- Definigédo das estratégias de Marketing sugeridas.
11.2- COMUNICACAO:
11.2.1-Objetivos sugeridos de Comunicagéo (o que se pretende dizer sobre a
empresa/produto/servigo)
11.2.2- Definigao das estratégias de Comunicagdo sugeridas.

12- PLANO DE AGAO (AGOESI/TATICAS)

12.1- MARKETING: Acbes, instrumentos e meios; prazos e justificativas.
12.2- COMUNICAGCAO: Agdes, instrumentos e meios; prazos e justificativas.
12.3 Cronograma sintese das agbes de Marketing e Comunicagéo.



V CRIACAO

13- CRIAGAO (énfase dada na avaliagdo do TGl de PROPAGANDA)

13.1- Campanhas

13.1.1- Afirmagao basica

13.1.2- Conceito criativo

13.1.3 Pegas

e PARA TURMAS DE PROPAGANDA: minimo de 25 pecas em pelo menos trés

dos “sistemas”: Publicidade, Propaganda, Marketing Direto, Promogao de
Vendas, Merchandising, Marketing de relacionamento, de incentivo, social,
esportivo, cultural, Eventos, Endomarketing, etc.

14- PRODUGAO (énfase dada na avaliagdo do TGl de PROPAGANDA)
Material especifico de produgao, roteiro técnico, cenarios, maquetes, etc. Cada grupo
devera consultar os professores para identificar as necessidades desse item.

15- MIiDIA (&énfase dada na avaliagdo do TGl de PROPAGANDA)

15.1- Objetivos de midia

15.2- Estratégias e justificativas

15.3- Taticas/Agdes

15.4- Verba definida

15.5- Pragas

15.6- Periodo

15.7- Planilhas e mapas de veiculagao

16- INVESTIMENTOS (em tabelas)

16.1 - Investimentos em ag¢des de comunicagao
16.1.1 Investimentos em veiculagéo
16.1.2 Investimentos em produgéo

16.3 Remuneragao da agéncia
16.4 Investimento total

17- CONCLUSOES

18- REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

19- APENDICES & ANEXOS (Modelo de questionario, roteiro de pesquisa, tabulagdo, planilhas, etc...) As
pecas da criagdo néo estarao neste item, mas sim, no corpo do trabalho.

D) SUGESTAO DE DESENVOLVIMENTO DO ROTEIRO
PARA TEMAS DE TERCEIRO SETOR (TURMA DE
PROPAGANDA) — segundo semestre 2009:

| INTRODUCAO

1- INTRODUGAO




Introdugao ao trabalho e a organizagéo.

I BASE DE DADOS

A | AMBIENTE INTERNO | Variaveis controlaveis

2- ORGANIZAGAO

Breve Historico; Instalagbes e Equipamentos; Recursos Humanos; Captagdo de recursos;
Manutengdo dos doadores (database, atendimento ao doador/associado, servigos prestados aos
mantenedores).

3- ATUAGAO/OPERAGAO

Descrever a forma de operagdo da organizagéo / projeto. Caracteristicas do projeto ou servigo
prestado a comunidade; identidade visual; categoria do servigo (ver norma); quem e como usa; panorama
técnico do servigo (quem mais faz isso e como); sazonalidade (campanha de vacinagdo temporaria,
campanha permanente).

4- CUSTOS
Finangas: custos, despesas, receitas, fonte de renda do projeto ou da instituicdo como um todo.

5- COMUNICAGAO
Mix de Comunicagédo. Histdrico e ultimas campanhas. No caso de uma instituicdo, descrever o
posicionamento e histérico da comunicagdo da organizagao.

B | AMBIENTE EXTERNO | Variaveis incontrolaveis

6 — MACROAMBIENTE- variaveis politicas, econdmicas, culturais, sociais, legais e outras que atinjam a
organizagao e/ou projeto.

6.1- Demanda social: caracteristicas das necessidades sociais e sua amplitude, panorama.
Apresentagdo de numeros (por ex. nimero de portadores de deficiéncia X; nimero de criangas
fora da escola na regido etc.). Explicagdo do contexto da demanda social. (Ela pode ser
localizada: uma creche atendendo as demandas da comunidade; ou globalizada: uma ONG de
alcance nacional ou mundial.)

7-MICROAMBIENTE

7.1- PANORAMA SOCIAL (MERCADO E CONCORRENCIA)
7.1.1 Mercado- quem doa, publico mantenedor potencial (podem ser pessoas fisicas ou
juridicas); tendéncias e evolugéo
7.1.2 Concorréncia (Congéneres)- instituicbes similares que disputariam o mesmo “mercado”.
Descrigdo de suas agdes, estratégias, posicionamentos, pontos fortes e fracos.

7.2- PUBLICO - ALVO
7.1- interno - funcionarios, voluntarios, corpo diretivo
7.2- externo:
7.2.1- intermediario
7.2.1.1- captadores de recursos profissionais
7.2.2- publico final
7.2.2.1- empresas (diversos niveis: doadores, colaboradores, parceiros)
7.2.2.2- governo (instituicdes publicas)
7.2.2.3- pessoas fisicas (dois niveis: doadores e voluntarios)
7.2.2.4- comunidade em torno / sociedade
7.2.2.5- comunidade em torno
7.2.2.6- cidadaos beneficiarios (usuarios dos recursos) e suas familias



1l PESQUISA MERCADOLOGICA E ANALISES

8- PESQUISA DE MARKETING (com justificativas tedricas)
8.1- Definigdo do problema de pesquisa
8.2- Definigdo das hipdteses
8.3- Definigdo dos objetivos da pesquisa
8.4- Definigao dos tipos de pesquisa
8.5- Definigdo dos métodos de pesquisa
8.6- Definigdo dos métodos de coleta de dados
8.7- Definigao dos instrumentos de coleta de dados (colocar o modelo nos apéndices)
8.8- Amostragem:
8.8.1- Técnica amostral
8.8.2- Tipo de amostra
8.8.3- Calculo Amostral
8.9- Processamento de dados (tabulagao dos dados da pesquisa quantitativa deve ser colocada
nos apéndices)
8.10- Analise e interpretagdes
8.11- Conclusées

9- ANALISES
9.1- SWOT - Pontos fortes, fracos, ameagas e oportunidades, andlise das estratégias adotadas
(por exemplo, desenvolvimento de mercado, penetragéo, nicho, etc).
9.2- Definigao de Problema de Marketing,
9.3- Definigdo de Problema de Comunicagao.

IV _PLANEJAMENTO

10- ESTRATEGIAS

10.1- MARKETING:
10.1.1- Objetivos de Marketing (em ndmeros)
10.1.2- Definigao das estratégias de Marketing.
10.1.3- Plano de captacao de recursos ou financiamento da campanha
10.1.4- Oportunidade de captagao de recursos: marketing social, permuta, verbas

governamentais etc.

10.2- COMUNICAGCAO:
10.2.1- Objetivos sugeridos de Comunicagdo (o que dizer)
10.2.2- Definigado das estratégias de Comunicagéo.

11- PLANO DE AGAO (AGOESI/TATICAS)

11.1- MARKETING: AcGes, instrumentos e meios; prazos e justificativas.
11.2- COMUNICACAO: Agdes, instrumentos e meios; prazos e justificativas.
11.3 Cronograma sintese das agbes de Marketing e Comunicagéo.

V CRIACAO

12- CRIAGAO (énfase dada na avaliagio do TGl de Propaganda)
12.1- Campanhas
12.1.1- Afirmagao basica
12.1.2- Conceito criativo
12.1.3- Pegas:




e PARA TURMAS DE PROPAGANDA: minimo de 25 pegas em pelo menos trés
dos “sistemas”: Publicidade, Propaganda, Marketing Direto, Promogao de
Vendas, Merchandising, Marketing de relacionamento, de incentivo, social,
esportivo, cultural, Eventos, Endomarketing, etc.

13- PRODUGAO (énfase dada na avaliagdo do TGl de PROPAGANDA)
Material especifico de produgéo, roteiro técnico, cenarios, maquetes, etc. Cada grupo devera
consultar os professores para identificar as necessidades desse item.

14- MIiDIA (énfase dada na avaliagdo do TGl de PROPAGANDA)

14.1- Objetivos de midia

14.2- Estratégias e justificativas

14.3- Taticas/Agdes

14.4- Verba definida

14.5- Pragas

14.6- Periodo

14.7- Planilhas e mapas de veiculagao

15- INVESTIMENTOS
15.1- Investimentos em ac¢des de Marketing (descrever doagdes e permutas)
15.2 - Investimentos em agdes de Comunicagao
15.2.1 Investimentos em veiculagdo (considerar o valor total e descrever as
doacgdes/permutas)
15.2.2 Investimentos em produgéo (considerar o valor total e descrever as
doacgdes/permutas)

16.3 Remuneragao da agéncia/consultoria

16.4 Investimento total (descrever as doagdes, permutas etc.)
17- CONCLUSOES

18- REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.

19 - ANEXOS e APENDICES (Modelo de questionario, roteiro de pesquisa, tabulagéo, planilhas, etc...) As
pecas da criagdo nao estarao neste item, mas sim, no corpo do trabalho.



