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RESUMO

O céncer de mama representa uma das doencgas com maior incidéncia em mulheres
no Brasil, tornando a conscientizagdo sobre prevencdo e diagnostico precoce um
importante desafio de saude publica. Nesse contexto, campanhas de
conscientizagdo possuem papel fundamental na disseminagéo de informacdes e no
incentivo ao autocuidado. Este projeto propde o desenvolvimento de um
planejamento de comunicacdo e midia para a campanha de Outubro Rosa da Azul
Linhas Aéreas, direcionada principalmente para mulheres de 40 a 55 anos da
Regido Metropolitana de Campinas com o conceito “O cuidado comeca quando vocé
observa”. A campanha utiliza um conceito baseado em acolhimento, autocuidado e
conscientizagao, buscando combater o medo e a negligéncia relacionados a exames
preventivos. O planejamento de comunicacgdo integra o uso de estratégias digitais,
midias OOH, DOOH e midias proprietarias da Azul, utlizando uma
comunicacdo voltada ao conhecimento, engajamento e mobilizacdo social. A
campanha busca, por meio de pesquisas, veiculacdo em midia e producéo criativa,
ampliar o acesso a informacéo, fortalecer a identificacdo do publico com a causa e
incentivar as acdes preventivas relacionados ao cancer de mama.

Palavras-Chave: Outubro Rosa; Cancer de Mama; Comunicacdo Integrada;

Conscientizacao; Autocuidado; TCC Social,



ABSTRACT

Breast cancer is one of the diseases with the highest incidence among women in
Brazil, making awareness about prevention and early diagnosis an important public
health challenge. In this context, awareness campaigns play a fundamental role in
disseminating information and encouraging self-care. This project proposes the
development of a communication and media planning strategy for Azul Airlines’ Pink
October campaign, mainly targeted at women aged 40 to 55 in the Metropolitan
Region of Campinas, under the concept “Care begins when you observe”. The
campaign is based on welcoming, self-care and awareness, aiming to combat fear
and negligence related to preventive examinations. The communication plan
integrates digital strategies, OOH, DOOH and Azul’'s owned media, using
communication focused on awareness, engagement and social mobilization. Through
research, media placement and creative production, the campaign seeks to expand
access to information, strengthen audience identification with the cause and
encourage preventive actions related to breast cancer.

Keywords: Pink October; Breast Cancer; Integrated; Communication; Awareness;

Self-care; Social Graduation Project.
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INTRODUCAO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso detalha o desenvolvimento de uma
campanha de conscientizacdo para a empresa Azul Linhas Aéreas, sobre
o Outubro Rosa, periodo dedicado a prevencao do cancer de mama. A estrutura do
projeto contém cinco capitulos, percorrendo as etapas de diagndstico, planejamento
e execucao das acdes propostas.

O primeiro capitulo aborda o Planejamento de Comunicacao, apresentando
informacdes institucionais sobre a Azul, analises de campanhas anteriores e a
contextualizacdo do cenério atual do cancer de mama. Incluem-se, ainda, o perfil do
publico-alvo, as potencialidades e fragilidades do programa social, além do estudo
de macroambiente e o diagnéstico do planejamento. O capitulo encerra-se com a
definicdo dos objetivos, da area de abrangéncia geografica e da previsao total de
investimento para a realizacdo da campanha.

No segundo capitulo, apresenta-se o desenvolvimento visual e conceitual da
campanha, com inicio em uma analise aprofundada sobre a comunicacdo existente
da empresa e de seu programa social. O capitulo contempla a descricdo das
estratégias criativas e estudos de comportamento do consumidor, detalhando como
0 conceito e mote da campanha séo transformados em pecas publicitarias.

O terceiro capitulo descreve as estratégias promocionais desenvolvidas para
ampliar a visibilidade e o impacto do Outubro Rosa, desde a idealizacdo com
objetivos e metas, até sua execucdo. Além disso, apresenta-se o publico-alvo
previsto para a acdo e a estratégia de experiéncia imersiva voltada a prevencao,
reafirmando a importancia do autocuidado.

No quarto capitulo, detalha-se o Planejamento de Midia, através da
apresentacdo da distribuicdo estratégica e as taticas para meios digitais e
tradicionais. Além disso, o capitulo abrange o0 mapa de midia, cronograma e a
distribuicdo de verba, evidenciando a estratégia de comunicacdo em diferentes
plataformas a fim de maximizar o alcance da campanha.

Por fim, o quinto capitulo apresenta a analise da distribuicdo de verba e do
cronograma geral da campanha. Ele por sua vez, contém uma divisdo detalhada dos
investimentos entre midia e acdes promocionais, acompanhada das justificativas

estratégicas de cada escolha.
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CAPITULO 1 - PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Neste capitulo, sera apresentado o planejamento de comunicacdo da
campanha de conscientizagcdo do Outubro Rosa, da Azul Linhas Aéreas. Em um
primeiro momento, serd exposta uma analise interna da companhia, detalhando
suas areas de atuacdo e servigos prestados. Em seguida, descrevem-se as acdes
realizadas desde o surgimento do programa social na instituicdo, incluindo
informacBes sobre o publico-alvo atendido e as potencialidades e fragilidades do
programa. Posteriormente, sera apresentada uma contextualizacdo do cenario atual
do cancer de mama, abordando desafios e fatores de risco, seguida por uma anélise
da comunicacdo das Ultimas campanhas. Em sequéncia, apresenta-se o estudo do
macroambiente e os fatores externos que podem interferir na estratégia. Além disso,
serdo detalhados o diagnostico do planejamento, com a anélise SWOT e a matriz
estratégica. Por fim, apresentam-se 0s objetivos, a abrangéncia geografica, o perfil

do publico-alvo e a previsao total de investimento para a viabilizacdo da campanha.

1.1 ANALISE INTERNA
1.1.1 Sobre a Azul Linhas Aéreas

A Azul Linhas Aéreas Brasileiras foi fundada em dezembro de 2008 por David
Neeleman, empresario brasileiro de origem estadunidense responsavel pela criacao
de outras quatro linhas aéreas pelo mundo, sempre com foco em custo baixo e
atendimento diferenciado. Para além disso, o proposito de surgimento da Azul
baseou-se na oportunidade de interligar cidades de pequeno e médio porte do
territério brasileiro, através de rotas aéreas ndo contempladas pelas companhias
existentes até entdo (Infomoney, 2026).

A missdo da empresa € fazer com que o cliente tenha o melhor voo de sua
vida, enquanto os valores defendidos pela companhia aérea sao: seguranca,
consideracao, integridade, paixao, inovacdo e exceléncia. Além disso, a visdo de
futuro é construir a melhor companhia aérea do mundo (Voe Azul, 2025).

Atualmente, de acordo com o midia kit disponibilizado pelo cliente, a Azul é a
maior companhia aérea do pais em numero de partidas e cidades atendidas, com 27
mil decolagens mensais (mais de 900 voos diarios) e mais de 150 destinos no Brasil

e 7 internacionais. A empresa conta com uma frota operacional de mais de 200
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aeronaves, embarcando cerca de 34 milhGes de clientes por ano (Midia Kit 2025
Azul, 2025).

Em 2020, conquistou o prémio Traveller's Choice Awards, do TripAdvisor,
como a melhor companhia aérea do mundo e, em 2023, foi eleita também como a 22
companhia aérea mais pontual do mundo pela Cirium (Voe Azul, 2023).

Além da Azul Linhas Aéreas, a companhia apresenta outras vertentes:

— Azul Viagens: operadora de turismo da marca com mais de 100 lojas,
oferecendo pacotes completos, precos atrativos e alta qualidade de servigos.
Sao parceiros da Disney, Universal, Seaworld e outros parques da Florida,
com pacotes especiais para esses destinos (Voe Azul, 2023);

— Azul Cargo Express: unidade de logistica destinada ao transporte de cargas
e encomendas, com foco no mercado B2B (Voe Azul, 2023);

— Azul Fidelidade: programa de fidelidade criado em 2009 para estreitar
relacionamento com o cliente, que acumula pontos voando e pode resgata-los
em trechos de passagens aéreas, diarias em hoteéis, etc (Voe Azul, 2023);

— Azul Conecta: criado para fortalecer a conectividade da malha aérea da Azul,
com 8 bases operacionais focadas no desenvolvimento da aviacdo sub-
regional (Voe Azul, 2023).

Em 2013, preocupada com uma atuacdo socialmente responsavel, a Azul
criou uma area de Responsabilidade Social com um trabalho dividido em trés
frentes: Programa de Voluntariado, apoio a projetos sociais e Outubro Rosa
(Voluntariado Azul, 2026). O Programa de Voluntariado € interno, destinado a
estimular o trabalho voluntario entre funcionarios. O apoio a projetos do terceiro
setor se da principalmente através de parcerias com OSCs (Organizacbes da
Sociedade Civil), as quais a companhia auxilia através de recursos diretos,
sobretudo com permuta de passagens. O Outubro Rosa € um dos projetos sociais
proprietarios da empresa, promovendo conscientizacdo e diagndstico precoce do
cancer de mama (Institucional - Impacto Social, 2025).

Além dele, a Azul possui o Voando Alto - em que tripulantes voluntarios
visitam criancas e jovens em tratamento oncoldgico, a fim de compartilhar suas
vivéncias e inspirar sonhos e a Associacdo Voar - que oferece oportunidades de
formacdo profissional para jovens e adultos que tém o desejo de construir uma

carreira no setor da aviacdo (Institucional - Impacto Social, 2025).
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1.1.2 Programa Outubro Rosa na Azul

De acordo com informagdes fornecidas pelo cliente (15 anos - Outubro Rosa,
2025) o projeto social destinado a causa do Outubro Rosa € o maior da Azul. Tendo
iniciado ha 16 anos, em 2010, possui como lema “Quem se cuida voa mais longe” e
tem o objetivo de conscientizar a populacao e as tripulantes da companhia sobre o
cancer de mama que, se descoberto no inicio, apresenta 95% de chance de cura.

Embora o projeto seja trabalhado durante o ano inteiro, o foco é no més de
outubro, em que sao desenvolvidas as comunicagdes interna, externa e institucional.
Para além de uma campanha de conscientizacdo, o projeto possui uma abordagem
ampla, englobando diversas areas da Azul e contando com o apoio de instituicdes
parceiras.

Ao longo dos anos, segundo informacdes disponibilizadas pelo cliente (15
anos - Outubro rosa, 2025), as acdes tém incluido, por exemplo, isencdo da
coparticipacdo para exames de mamografia das funcionarias, arrecadacdo de
lengos, iluminagéo rosa nas bases aéreas, a Frota Rosa - com avides pintados
dessa cor, Voo Rosa no airbus A330 com tripulacdo 100% feminina, balinhas rosa,
video, revista e speeches a bordo (principalmente das Vitoriosas Azul - tripulantes
gue conseguiram vencer a luta contra o cancer de mama). No ano de 2024, mais de
cinco mil Tripulantes vestiram rosa em apoio a causa, promovendo mensagens de
conscientizagao e inspirando clientes com depoimentos de superag¢do do cancer de
mama (Sustentabilidade, 2024).

Uma das parcerias do projeto € o Hospital de Amor, referéncia em prevencao
e tratamento oncolégico na América Latina. Através da Conexdo Azul Rosa,
pacientes de diversas regides do Brasil, diagnosticadas com cancer de mama,
podem voar gratuitamente para ter acesso ao tratamento oncoldgico, com mais de
400 mulheres e acompanhantes impactadas, de acordo com informacdes cedidas
pelo cliente (15 anos - Outubro Rosa, 2025). Além disso, o Concurso de Cartas
premia com viagens as mulheres com as cartas mais emocionantes de relatos de
superacao da doenca (Hospital de Amor, 2026).

Segundo informacdes fornecidas pela empresa (15 anos - Outubro Rosa,
2025), outra parceria é com o Projeto A Flor da Pele, mutirio de reconstrucéo
mamaria promovido pelo Hospital Hélio Angotti, em Uberaba-MG, com mais de 240

mulheres operadas. Para além disso, a Azul também promove o Cabelegria,
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incentivando a doacao de cabelos, e a Caminhada/Corrida Rosa nos aeroportos
(Figura 1).

Toda a acdo em prol da conscientizacdo do cancer de mama € realizada
pelos seus préprios colaboradores (tripulantes), envolvendo desde a participacdo de
comissarias de bordo e pilotos a voluntarios do programa de voluntariado. Diante
disso, destacam-se a¢des como voos com tripulacdo 100% feminina e a atuacao nos
projetos realizados durante a campanha, como o Conexdo Azul Rosa, em parceria
com o Hospital de Amor.

Figura 1 - Corrida Rosa 2023 em Viracopos, Campinas (SP)

Fonte: Informag&o disponibilizada pelo cliente (Corrida - Outubro Rosa)(2023).

Os clientes também podem apoiar a causa do Outubro Rosa através do Azul
Fidelidade, doando pontos para ajudar o Conexdo Azul Rosa, e da compra de

produtos tematicos da campanha no Shopping Azul (15 anos - Outubro Rosa, 2025).

1.1.2.1 Publico-alvo atendido pelo projeto social

De modo geral, a campanha € desenvolvida de forma nacional, em todo o
territério brasileiro. No entanto, as pracas prioritarias podem ser consideradas:

Campinas (SP), Sao Paulo (SP) e regiao metropolitana, Confins (MG) e Recife (PE).
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O publico prioritario atendido pelo projeto sdo mulheres de todas as idades,
incluindo publico interno, visando a conscientiza¢do sobre o cancer de mama desde
cedo e 0 apoio ao tratamento de quem esta enfrentando a doenca.

Segundo as informacdes fornecidas pelo cliente (Institucional - Impacto Social,
2025), até 2025, mais de 400 mulheres e acompanhantes voaram através do
Conexdo Azul Rosa, 24 mulheres foram premiadas no Concurso de Cartas e mais
de 240 mulheres foram operadas pelo projeto A Flor da Pele.

Além disso, mais de 60 mil clientes foram impactados a bordo pelos speeches
das Vitoriosas e as campanhas contam com mais de 250 milhdes de impressdes em
todas as midias de acordo com o material disponibilizado pelo cliente (Institucional -
Impacto Social, 2025).

1.1.2.2 Potencialidades e fragilidades do Programa Social

Como potencialidades, o projeto esta presente na empresa ha 16 anos,
praticamente desde a fundacdo da Azul Linhas Aéreas, que atualmente possui 18
anos de existéncia. A iniciativa promove apoio a projetos sociais espalhados por
todo o pais e realiza acbes ao longo de todo o ano, por meio do suporte a diferentes
iniciativas e instituicbes. Além disso, o Programa de Voluntariado da companhia
completa 12 anos de atuacdo em 2026, consolidando o engajamento social da
organizacdo. O programa também possui marca registrada, representada pela
pintura tematica em aeronaves da empresa, e busca promover acdes concretas que
contribuam efetivamente para a prevencdo e para o0 diagndstico precoce de
doencas.

Além disso, o programa conta com acdes que incluem tanto os tripulantes
(colaboradores da empresa) quanto o publico geral. Dentre os projetos apoiados
pela Azul, inclui-se o transporte de passageiros que precisam de tratamento, além
de parcerias estratégicas que apoiam em todas as fases desse.

Como fragilidade, observa-se que a empresa realiza suas acbes de
comunicacdo majoritariamente por meio de midias proprias, como a revista Azul, TV
a bordo, painéis internos entre outros, limitando-se ao impacto restrito de um publico
gue é cliente da Azul, perdendo a oportunidade de alcancar um publico de fora do
aeroporto. Também h& pouca diversificacdo dos canais utilizados e a manutencao

do mesmo mote de campanha — “Quem se cuida, voa mais longe” — que, por sua
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vez, em 16 anos de existéncia do programa, tem sido usado ha cerca de 14, com
poucas alteracdes na identidade visual. Esse cendrio pode limitar a renovacao da
comunicacdo e dificultar a ampliacdo do alcance junto a novos publicos, além de
evidenciar o baixo aproveitamento das redes sociais como ferramenta estratégica de
engajamento e disseminag¢ao da campanha.

Paralelamente, a fim de mensurar o impacto real dessas ac¢odes, foi aplicado
um questionario estruturado (inserido no Apéndice A) a homens e mulheres maiores
de 18 anos, residentes em diversas cidades do Brasil. A coleta de dados ocorreu
entre os dias 03 e 10 de maio de 2026 e teve como objetivo compreender as
percepcdes e os impactos das campanhas de causas sociais realizadas pela Azul
Linhas Aéreas, com foco no Outubro Rosa.

Gréfico 1 — Frequéncia de utilizacao de servicos da Azul

Com que frequéncia vocé utiliza servicos da Azul Linhas Aéreas?
128 respostas

@ Nunca
@® Raramente
As vezes

/ @ Frequentemente
= | @ Sempre

Fonte: Autoria prépria (2026).

No Gréfico 1, buscamos identificar a frequéncia de utilizacdo dos servicos da
companhia, considerando que as acfes e as pecas publicitarias sdo veiculadas, em
sua maioria, em midias proprias da Azul. Diante disso, dos 128 respondentes,
apenas 4 (3,1%) afirmaram utilizar os servicos "sempre" e 5 (3,9%)
"frequentemente”. O maior volume de respostas se concentrou em "as vezes"

(39,8%), seguido por "raramente” (29,7%) e "nunca utilizaram" (23,4%).
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Grafico 2 — Conhecimento sobre campanhas sociais da Azul

Vocé tem conhecimento de alguma campanha de conscientizagao realizada pela Azul?

128 respostas

@ Sim, conhego vérias
@ Sim, ja ouvi falar de algumas
Nunca ouvi falar

Fonte: Autoria propria (2026).

Em seguida, levantamos qual o nivel de conhecimento sobre as campanhas
sociais da companhia aérea: 78,9% afirmaram nunca terem visto, enquanto 19,5%
"jJa ouviram falar" e apenas 1,6% declararam "conhecer varias". A partir dos dados
obtidos, € possivel concluir que a concentracdo das acfes e da comunicacdo nos

espacos da propria empresa limita o alcance da causa.

1.1.2.3 Sobre o cancer de mama

De acordo com o Ministério da Saude, o cancer de mama caracteriza-se pela
multiplicacdo descontrolada de células anormais na regido mamaria. Esse processo
resulta na formacdo de um tumor que pode invadir outros 6rgdos do corpo humano.
A doenca, por sua vez, ndo se restringe apenas a mulheres, atingindo também
homens, mas com apenas 1% dos casos (Ministério da Saude, 2025).

A doenca, por sua vez, se manifesta de diferentes formas. Segundo o
Ministério da Saulde, caracteriza-se pelo aparecimento de nédulos, secre¢cdes nos
mamilos e alteracdes na pele da mama. No entanto, vale ressaltar que a idade é um
fator crucial para o cancer de mama feminino, uma vez que 0s riscos aumentam a
partir dos 40 anos de idade (Ministério da Saude, 2025).

De acordo com uma pesquisa realizada pelo INCA, o cancer de mama esta
entre as principais causas de morte de mulher no mundo inteiro. Ele esta
diretamente relacionado ao tempo de permanéncia do hormdnio estrogénio dentro do

corpo da mulher. Em vista disso, situa¢gdes que aumentam o tempo de exposi¢cao ao
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hormdnio, como o inicio da menstruacado antes dos 12 anos e a menopausa tardia,
estao entre os fatores de risco de desenvolvimento da doenca (INCA, 2026).

Segundo uma pesquisa divulgada pela RCPB, ndo existe uma Unica causa
responsavel pelo desenvolvimento dessa doenca, mas existem fatores que podem
influenciar diretamente, podendo variar entre fatores genéticos e/ou hereditarios,
alteracdes bioldgicas relacionadas a idade e a vida reprodutiva - considerados néo
modificados (ndo podem ser evitados), até causas relacionadas ao estilo de vida,
como sedentarismo e o consumo de alcool, por exemplo, considerados modificados,
0S quais podem ser evitados, consequentemente contribuindo para a prevencao da
doenca (RCPB, 2025).

Segundo o Ministério da Saude, o tratamento é variado e depende
diretamente da localizagdo do tumor, idade da pessoa diagnosticada e o estagio da
doenca. Dentre as opc¢Oes de tratamento, podem-se considerar o tratamento
cirargico (principal forma de tratamento do cancer), radioterapia, quimioterapia e

hormonioterapia (Ministério da Saude, 2025).

1.1.3 Comunicacao realizada para o Programa social nos ultimos anos

Com base nas campanhas de conscientizacdo sobre o cancer de mama da
Azul Linhas Aéreas realizadas nos anos anteriores, infere-se que sua comunicacao
estd no estagio afetivo. Isso ocorre devido a criacdo de uma forte conexao
emocional com o publico, despertando sentimentos por meio de depoimentos das
'Vitoriosas'. Essas historias de superacao sao integradas as pecas da campanha e
aos speeches realizados a bordo das aeronaves, humanizando a marca. Além do
tom de voz utilizado nas campanhas, por meio do mote “Quem se cuida, voa mais
longe” que por sua vez, traz um apelo emocional e um destaque para o papel do
diagndstico precoce como fator determinante para o aumento das chances de cura
da doenca. Trata-se de uma estratégia que além de informar e incentivar em seus
diversos canais, a empresa ainda "veste a camisa”, tornando-se rosa durante o0 més
de outubro desde o aeroporto até o envelopamento dos avides.

Embora a causa seja divulgada por empresas de diversos portes e possua um
nivel de conhecimento razoavel, a mobilizacdo geral acerca da causa ainda se
concentra no més de outubro. Diante desse cenario, essa dedicacao exclusiva a um

anico més, a comunicacdo acaba limitando a percepcdo do publico, que pode
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acreditar que os exames devem ser realizados apenas nesse periodo. Portanto,
nota-se uma saturacao sazonal em um tema que exige atengao constante.

Apesar de a comunicacdo da Azul ser diversificada, envolvendo canais
digitais, impressos e intervengOes artisticas, as acdes concentram-se em midias
proprias e ambientes restritos, como aeroportos e o interior das aeronaves
(Sustentabilidade, 2024). Além disso, para impactar o publico externo, a companhia
utiliza redes sociais como YouTube, Linkedin e Instagram, onde publica
depoimentos das Vitoriosas e videos institucionais com o mote da campanha.

Em 2025, celebrando os 15 anos do programa, a Azul langou um site
exclusivo dedicado a causa que reune desde projetos apoiados pela empresa ao
longo de todo o ano até informacg@es praticas sobre como identificar precocemente a
doenca. Em termos gerais, a comunicacao busca transformar a conscientizacdo em
atitudes concretas de cuidado e solidariedade, destacando que o diagndstico
precoce amplia as chances de cura.

De modo geral, a identidade visual e a linha criativa da campanha séo
consistentes conforme ilustrado na Figura 2 apresentada abaixo, com a identidade
visual da campanha do Outubro Rosa de 2025, que por sua vez, segue 0 mesmo
padrdo desde a fundacdo do programa e apenas foi adaptada para celebracdo dos
15 anos do Outubro Rosa na empresa. Em vista disso, esses aspectos reforcam a
assinatura: “Tem muito azul na vida depois do diagndstico”, transmitindo esperanca
a quem recebeu o diagnostico. Paralelamente a isso, 0 slogan - que, por sua vez, é
consolidado desde a fundacdo do programa - "Quem se cuida, voa mais longe"
reforca ainda mais o foco na prevencdo. Segundo Anténio Dibai, diretor de Pessoas
da Azul, o objetivo central da campanha é disseminar informacdes por todo o pais,
promovendo maior qualidade de vida e conscientizacdo acerca da causa
(Acontecendo Aqui, 2025).

1.1.4 Publico-Alvo da campanha para o programa

O publico-alvo da campanha é segmentado em primario e secundario,
definidos estrategicamente para que a comunicacéo impacte cada grupo respeitando
suas particularidades, permitindo um melhor desempenho da campanha ao adaptar

as mensagens as especificidades de cada publico.
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O publico primario é definido por mulheres na faixa etaria de 40 a 55 anos,
gue j& tiveram ou ndo o cancer de mama, moradoras da Regido Metropolitana de
Campinas (RMC) que pertencem as classes sociais B e C, com o nivel de
escolaridade variando de ensino médio completo ao ensino superior, com uma vida
ativa e preocupadas com a saude, priorizando o bem-estar.

J& em relacdo ao publico secundéario, é definido por colaboradoras da
empresa Azul Linhas Aéreas que nunca e/ou ja tiveram o cancer de mama,
moradoras da Regido Metropolitana de Campinas (RMC), pertencentes as classes
sociais B e C, com o nivel de escolaridade podendo variar de ensino médio a
superior completo, que priorizam momentos de lazer e cuidado pessoal.

A estratégia engloba os decisores diretos, conversando diretamente com uma
faixa etaria em que a incidéncia do cancer de mama ja se mostra em nuameros
alarmantes, alinhado com a recomendacéo do diagndéstico a partir dos 40 anos, a fim
de possibilitar a descoberta e o tratamento precoce, e consequentemente
aumentando as chances de cura. Além de proporcionar uma diferenca entre a
comunicacao interna (restrita ao ambiente corporativo voltada para colaboradoras) e

a externa (fora do aeroporto).

1.2 MACRO AMBIENTE

Dentre as forgcas macro ambientais que podem interferir na campanha da Azul
Linhas Aéreas, destacam-se os fatores demograficos, econdémicos, tecnolégicos,
politico-legais e de cultura e sociedade. Tais elementos podem influenciar, de forma

positiva ou negativa, na divulgacéo e no alcance da campanha.

1.2.1 Fatores Demogréficos

De acordo com uma pesquisa divulgada pelo Instituto Nacional de Céancer
(INCA), o cancer de mama € o tipo mais frequente dentre as mulheres brasileiras,
encontrado com maior incidéncia na regido sudeste do pais com risco de 88,29
por 100 mil mulheres, e na regido Sul com 77,91 casos por 100 mil. Além disso,
uma pesquisa mais recente realizada pelo mesmo instituto, estimou um aumento
de casos da doenca até o ano de 2028, registrando cerca de 781 mil novos casos
por ano (INCA, 2026).
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Paralelamente a isso, dados levantados pelo Registro de Cancer de Base
Populacional (RCBP), de 2010 a 2018, revelam uma estabilidade de casos na
faixa etaria de 40 a 49 anos. Entretanto, trata-se de um publico em que a
incidéncia do cancer de mama ja se mostra em numeros mais alarmantes e que
antecede a principal faixa etaria de risco, devendo-se incentivar o tratamento
precoce, consequentemente aumentando as chances de cura (INCA, 2022).

Desde Setembro de 2025, o Ministério da Saulde expandiu o acesso a
mamografia pelo Sistema Unico de Saude (SUS), ampliando-o para mulheres de
40 a 49 anos, mesmo sem apresentar sintomas do cancer de mama, pois essa
faixa etaria representa cerca de 23% dos casos da doenca (Ministério da Saude,
2025).

De acordo com os dados divulgados pelo RCBP com um olhar voltado para
a Regiao Metropolitana de Campinas (RMC), s6 na cidade de Campinas, dentre
0s casos de neoplasias diagnosticados, cerca de 30% foram cancer de mama,
durante o periodo de 2010 a 2020, conforme ilustrado no Gréafico 1. Nele, é
possivel perceber que essa neoplasia € considerada o tipo mais incidente

diagnosticado no municipio (RCBP, 2025).

Gréfico 3 - Propor¢cdo de neoplasias invasivas (exceto pele ndo melanoma) em
mulheres - Campinas, 2010 a 2020.
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Fonte: Registro de Cancer de Base Populacional de Campinas (RCBP), 2025

A pesquisa revela ainda que a idade é o fator que mais atribui risco para o

cancer de mama, conforme ilustrado no Grafico 2, revelando um aumento da



30

incidéncia em faixas etarias mais avancadas. Diante deste cenario, nota-se a
importancia de conscientizagdo em prol da realizagdo de diagndsticos precoces, que,
por sua vez, é um fator crucial para aumentar significativamente as chances de cura
(RCBP, 2025).

Grafico 4 - Taxa de incidéncia de cancer de mama invasivo por faixa etaria em mulheres.

Campinas - 2010 a 2020.
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Fonte: Registro de Cancer de Base Populacional de Campinas (RCBP-Campinas), 2025.

Além disso, o estudo acrescenta ainda dados referentes a taxa de mortalidade
em Campinas, levando em consideracdo o periodo de 2004 a 2024. Sendo assim,
entre as mortes por neoplasias, o cancer de mama é a principal causa de
mortalidade de mulheres durante este periodo, representando cerca de 6,6% dos
obitos femininos, equivalente a 138 mulheres em Campinas. No entanto, apesar do
aumento consecutivo dos diagndésticos do cancer de mama, a RCBP Campinas
(2025) indicou uma tendéncia para a diminuicdo no indice de mortalidade dessa
doenca. As causas ainda estdo sendo analisadas, mas acredita-se que o resultado
se deu muito em virtude do diagndstico precoce (RCBP, 2025).

Compreende-se que, apesar de a doenca ser amplamente divulgada, o
namero de diagndsticos segue em constante crescimento, embora haja uma
tendéncia de reducdo na taxa de mortalidade. Diante desse cenario, a
conscientizacdo torna-se essencial para incentivar o diagnostico precoce e

consequentemente aumentar as chances de cura.
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1.2.2 Fatores Econdmicos

De modo geral, a maioria dos exames de mamografia sao realizados pelo
Sistema Unico de Saude (SUS), uma vez que os dados divulgados pelo Ministério da
Saude revelam que, no ano de 2024, foram realizadas cerca 4 milhfes de
mamografias pela rede publica, possibilitando o rastreamento de cerca de 376,7 mil
casos (Ministério da Saude, 2025).

Além disso, segundo o Colégio Brasileiro de Radiologia e Diagndstico por
Imagem (CBR), até junho de 2024, aproximadamente 77 mil mulheres aguardavam
na fila de espera para realizar a mamografia pelo SUS. A pesquisa revela ainda que,
dependendo da regido do pais, o tempo de espera pode chegar a 80 dias. Esse
atraso compromete diretamente o diagnostico da doenca, tendo em vista que a
realizacdo do exame no tempo adequado € crucial para a eficacia do tratamento, e,
guando o prazo ndao é cumprido, as chances de cura do cancer sao reduzidas
(COFEN, 2024).

Uma matéria publicada na revista Abril (2026) trouxe a tona as dificuldades
enfrentadas por mulheres jovens diagnosticadas com cancer de mama, que, por sua
vez, vado muito além da carga emocional encontrada a partir do recebimento do
diagnastico, envolvendo principalmente questfes financeiras. Essa pesquisa revelou
gue, dentre as mulheres entrevistadas, 59% revelaram encontrar problemas para
regularizar as contas, enquanto 40% afirmaram ter acumulado dividas médicas, logo
apos o inicio do tratamento (Revista Abril, 2026).

Diante desse cenario, compreende-se a desigualdade social enfrentada desde
o diagnostico ao tratamento da doenca, uma vez que, apesar de a mamografia ser
fornecida gratuitamente pelo Sistema Unico de Salde (SUS), fica evidente a
precariedade do tratamento, que impacta diretamente em mulheres em situacdo de

vulnerabilidade social.

1.2.3 Fatores Tecnoldgicos

A evolucdo tecnoldgica tem desempenhado papel fundamental tanto na
prevencdo quanto no tratamento do cancer de mama, impactando diretamente a
forma como a informacéo é disseminada e como as campanhas de conscientizacao

sao estruturadas. Sobre o cancer de mama, pode-se afirmar que:
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€ um dos tipos de cancer mais temidos pelas mulheres, devido a sua alta
frequéncia e efeitos psicoldgicos, tais como: altera¢des da sexualidade e da
imagem corporal, medo de recidivas, ansiedade, dor e baixa autoestima
(Silva e Riul, 2011).

Nesse contexto, o avanco de tecnologias médicas, como a mamografia digital,
exames clinicos mais precisos e o desenvolvimento de biomarcadores genéticos e
moleculares (Freitas et al., 2024), tem possibilitado diagndsticos mais precoces e
tratamentos adaptados ao paciente, aumentando significativamente as chances de
cura. Paralelamente, os tratamentos tém evoluido para abordagens menos invasivas
e mais individualizadas (Costa et al., 2021).

Junto com as inovacdes em saude, as tecnologias da informacdo e
comunicagcdo aumentaram o alcance das campanhas de conscientizagdo, como o
Outubro Rosa. As plataformas digitais e as redes sociais possibilitam uma rapida
disseminacdo de informacfes, o envolvimento do publico e a elaboracdo de
narrativas mais interativas e emocionais.

Esse cenario representa uma oportunidade estratégica para as empresas de
aproveitar ferramentas digitais e experiéncias interligadas (tanto online quanto
offline) para potencializar o alcance das campanhas sobre cancer de mama,
gerando ndo s6 conscientizacdo, mas também um envolvimento ativo do publico em

relacdo a causa.
1.2.4 Fatores Politico Legais

No ambito politico-legal, politicas publicas voltadas a prevencao e diagndstico
precoce do cancer de mama tém avancado no Brasil, ampliando o acesso da
populacdo aos exames. A Lei n° 15.284/2025 estabeleceu a oferta gratuita de
mamografia pelo Sistema Unico de Saude (SUS) para mulheres entre 40 e 49 anos
mediante recomendacdo médica, além de ampliar a faixa etaria do rastreamento
preventivo bienal para até 74 anos, mudancas que buscam reduzir a taxa de
mortalidade pela doenca (Ministério da Saude, 2025).

A institucionalizacdo de campanhas de conscientizacdo, como o Outubro
Rosa, que enfatizam a importancia da prevencao e do acesso a informacgao, é outro
aspecto importante. Entretanto, essas campanhas também demandam
responsabilidade na comunicacédo, principalmente no que tange a veracidade das

informacgdes, a ética e ao respeito a sensibilidade do tema.
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Além disso, a divulgacdo de campanhas desse tipo deve estar em
conformidade com a Lei Geral de Protecdo de Dados (Lei n.° 13.709/2018),
principalmente no que diz respeito ao uso de dados pessoais em ag¢les digitais,
assegurando a transparéncia e o consentimento do publico (Brasil, 2018).

Esse cenario traz a exigéncia de ajustar suas estratégias de comunicacao as
normas legais e institucionais, assegurando que a campanha ndo s6 envolva, mas
também transmita informacfes de forma precisa e responséavel, consolidando sua

credibilidade perante o publico.

1.2.5 Fatores socioculturais

No cenario sociocultural, o cancer de mama € um dos maiores desafios de
saude publica no Brasil, constituindo o tipo de cancer mais comum entre as
mulheres, excluindo os tumores de pele ndo melanoma (INCA, 2025). Além dos
efeitos fisicos, a doenca afeta aspectos emocionais, sociais e culturais, como medo,
estigmatizacdo e mudancas na autoimagem feminina, de acordo com Silva e Riul
(2011).

Apesar dos avancos na informacdo, ainda existem barreiras socioculturais
gue dificultam o diagnostico precoce, como o medo do diagndstico, a desinformacao
e 0 acesso desigual aos servicos de saude (INCA, 2025). Nesse sentido,
campanhas de conscientizacdo desempenham papel fundamental na transformacéao
de comportamentos e na promoc¢ao da saude.

Paralelamente, nota-se que as pessoas estdo valorizando cada vez mais as
marcas que defendem causas sociais. Segundo Kotler e Keller (2016), o
alinhamento das marcas a causas sociais pode contribuir para fortalecer a imagem
institucional e gerar maior identificacdo com o publico, mas isso s6 acontece se as
pessoas perceberem que a marca esta sendo genuina.

Campanhas como o Outubro Rosa tém contribuido para ampliar o debate
publico sobre o cancer de mama, além de estimular a adesao a praticas preventivas,
como a realizacdo de exames de rastreamento. Além disso, observa-se um aumento
no interesse publico e na busca por informacdes durante o periodo da campanha,
evidenciando seu impacto na conscientizacao social (Migowski, 2021).

Esse contexto evidencia que ha espaco para a comunicacdo voltada a

conscientizagcdo sobre o cancer de mama para a transformacdo social,
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principalmente devido a sua prevaléncia entre as mulheres brasileiras e as barreiras
socioculturais para o diagnéstico precoce, desde que haja comprometimento

genuino das marcas pela causa.

1.3 DIAGNOSTICO

A andlise SWOT é uma ferramenta de planejamento que tem por objetivo
identificar fatores internos (forcas e fraquezas) e externos (oportunidades e
ameacas) que podem interferir em uma campanha de comunicacéo (Kotler, Keller,
2016).

O Quadro 1 apresenta a analise SWOT considerando uma campanha de

Outubro Rosa da Azul.
Quadro 1. Andlise SWOT

Ajuda Atrapalha

Forcas Fraquezas
- » Forte histérico de envolvimento da Azul Linhas Aéreas
2 com o Outubro Rosa;
ﬁ « Uso de multiplos canais préprios (aeronaves, aeroportos, « |Identidade visual e conceito de campanha repetitivos
'E redes sociais); desde a fundagao do programa;
© | « Capacidade de gerar experiéncias fisicas e simbolicas » Alcance limitado fora dos canais proprios;
% (exemplo: avido rosa); « Baixa p_rese”ng:a_em midia exterr]a de grande escala;
€ |« Produgao de conteldo informativo e institucional » Comunicagao ainda pouco continua ao longo do ano.
t consistente (exemplo: Vitoriosas da Azul, colaboradoras
- que venceram o cancer de mama).

Oportunidades Ameacas

'j_.;‘ » Desigualdade no acesso ao diagnostico e tratamento;
] « Alta incidéncia do cancer de mama no Brasil; « Baixa adeséo preventiva por medo ou desinformagao;
:E « Crescente conscientizagao social sobre a causa; « Saturagdo de campanhas no periodo
e » Avanco das tecnologias digitais e redes sociais; do Qutubro Rosa;
E = Valorizagao de marcas com propésito social. « Sensibilidade do tema (risco de comunicagao
% inadequada).
w

Fonte: Autoria prépria (2026).

As forcas identificadas mostram que o Outubro Rosa ja é uma causa
consolidada para a Azul, construida ao longo dos anos por meio de acles
institucionais consistentes. A utilizacdo de diversos canais proprios da empresa,
como os avibes, aeroportos e redes sociais, combinada com a habilidade de
proporcionar experiéncias simbdlicas e emocionais, refor¢ca a conexado com o publico

gue ja é consumidor da marca. A criacdo de conteudos institucionais, como as

narrativas reais de superacéo da Vitoriosas, contribui para fortalecer a credibilidade
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e a humanizacdo da marca, aumentando sua capacidade de engajamento com a
causa.

Em contrapartida, as fraquezas indicam limita¢des significativas na efetividade
da comunicacdo. Desde que foi instituido o apoio a causa do Outubro Rosa pela
Azul, a comunicagao visual e o mote da campanha tém sido os mesmos todos 0s
anos, o que pode gerar uma saturacao de alcance, o qual também pode ser limitado

pelo foco da campanha em canais préprios e a pouca presenca em midias de
grande porte, atingindo um publico ja familiarizado com a marca e tornando mais
dificil a disseminacdo da mensagem para audiéncias mais amplas. A falta de
continuidade das acBes de comunicacdo ao longo do ano é outro aspecto
importante, ja que se concentra principalmente em outubro. Isso pode prejudicar o
desenvolvimento de uma relagcédo mais duradoura com o publico em relacéo a causa.
O cenario externo oferece oportunidades consideraveis para fortalecer a
campanha. A ampla incidéncia dos casos de cancer de mama no Brasil,
impulsionada pelo avanco de tecnologias médicas diagndésticas e combinada com a
maior conscientizacdo social, destaca a importancia e a necessidade urgente de
acbes de comunicacdo focadas na prevencdo e no diagnéstico precoce.
Simultaneamente, o progresso das midias sociais expande as oportunidades de
alcance e interacdo, possibilitando a criacdo de narrativas mais cativantes. Além
disso, ha a valorizacdo de marcas com propésito social, 0 que contribui para o
fortalecimento da imagem institucional por meio de campanhas auténticas e com
relevancia social.

As ameacas identificadas estdo relacionadas principalmente a fatores
estruturais e comportamentais que podem limitar a efetividade da campanha. A
desigualdade no acesso ao diagnostico e tratamento, juntamente com fatores
socioculturais, como o medo do diagnéstico e a desinformacéo, ainda impactam
negativamente a adesdo as praticas preventivas. A saturacdo de campanhas
durante o Outubro Rosa também exige diferenciacdo estratégica para que a
comunicacado se destaque. Por fim, a sensibilidade do tema imp8e a necessidade de
uma abordagem cuidadosa, uma vez que mensagens inadequadas podem gerar
rejeicdo ou desconexao com o publico.

A analise SWOT indica que a Azul Linhas Aéreas tem uma base robusta para

desenvolver sua campanha, apoiada por um histérico consistente e por ativos
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comunicacionais significativos. Entretanto, para maximizar seu impacto, é
fundamental expandir a comunicacdo além dos canais préprios, utilizar os meios
digitais de forma mais estratégica e implementar uma campanha humanizada e
socialmente responsavel, que possa gerar envolvimento e diferenciacdo. Assim,
sera possivel ndo so6 reforcar a posicdo da marca, mas também contribuir de forma
eficaz para a conscientizacdo e mudanca de comportamento em relagédo a causa do

Outubro Rosa.

1.4. MATRIZ ESTRATEGICA PARA A COMUNICAQAO - CRUZAMENTO SWOT

A matriz de cruzamento SWOT é uma ferramenta estratégica que relaciona os
fatores internos (forcas e fraquezas) com os fatores externos (oportunidades e
ameacas), com o objetivo de levantar estratégias para orientar a tomada de deciséo.
As estratégias podem ser: ofensiva, de confronto, de reforco ou defensiva,
dependendo dos elementos relacionados. Dessa forma, a matriz contribui para a
construcdo de direcionamentos mais assertivos e coerentes com 0O cenario
analisado. O Quadro 2 demonstra o cruzamento a partir da analise SWOT

elaborada.
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Quadro 2 - Cruzamento SWOT

Analise interna (organizagao)

Forgas Fraquezas

Estratégia de reforgo

Estratégia ofensiva
Explorar um novo conceito e identidade visual para além

E G Aproveitar o sélido engajamento da Azul com o das midias proprias, aproveitando-se de meios de alcance
s ECTIEIILSCSS Outubro Rosa para fortalecer a conscientizagdo mais amplo. Realizar as agbes de comunicagao durante o
-E sobre a causa com conteldo significativo em redes | ano todo, valorizando o engajamento da empresa com a
G proprias e externas. causa social.
©
E
2
%
@
Q
@2
E Estratégia de confronto Estratégia defensiva
E possivel explorar os relatos das Vitoriosas da .. . - .
L - Potencializar a divulgagdo da campanha através de uma
Azul para a criagdo de uma campanha mais - . .
Ameagas renovacgao do conceito e de midias de alto alcance e

sensivel, com maior humanizagdo e aproximagao
com o publico, além da utilizagéo dos canais
préprios para gerar diferenciagao.

impacto, que ressaltem a importancia do tema e gerem
diferenciagao.

Fonte: Autoria propria (2026).

Estratégia ofensiva

A alta incidéncia do cancer de mama entre as mulheres brasileiras e a
consequente preocupacao sobre o diagnéstico e o tratamento dele podem ser
exploradas pela Azul, que ja possui um longo historico de envolvimento com o
Outubro Rosa, para fortalecer a conscientizacdo sobre a causa, utilizando-se de
contetdos significativos em suas redes proprias e externas e aproveitando a

crescente valorizacdo de marcas engajadas socialmente.

Estratégia de confronto

Tratar de um assunto como o cancer de mama exige sensibilidade, tanto
guando se fala de tratamento da doenca em si quanto do diagnostico, tendo em vista
gue existe medo e desinformacdo em torno da realizacdo dos exames preventivos,
além de uma saturacdo de campanhas sobre Outubro Rosa, podendo gerar uma
banalizacdo em vez de conscientizacao sobre o tema.

Entretanto, por possuir diversas acfes e estar intimamente ligada a causa, a
Azul pode fazer frente a essas ameacas. A utilizacdo das Vitoriosas da Azul na
campanha, por exemplo, pode gerar maior comocdo e sensibilizacdo do publico,
uma vez que a informacdo € divulgada por quem realmente viveu o cancer de

mama, gerando uma diferenciacédo que pode também ser impulsionada pelos canais
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préprios da empresa, como a recorrente adesivacdo rosa dos avibes, que pode

gerar muita midia espontanea.

Estratégia de reforco

A incidéncia e a conscientizagdo sobre o cancer de mama no Brasil podem
ser exploradas pela Azul com uma renovagédo da identidade visual e do conceito da
campanha de Outubro Rosa que a empresa sempre utilizou, aproveitando-se
também de midias externas de amplo alcance para impactar mais pessoas e
comunicar sobre a causa ao longo do ano inteiro, com a criagdo de uma landing
page no site oficial da Azul, reforcando o engajamento da companhia com a causa
social.

Estratégia defensiva

Para amenizar as fraguezas e ameacas identificadas, € preciso potencializar
a divulgagédo da campanha através de uma renovagéo do conceito e da identidade
visual e da utilizacdo de midias de alto alcance e impacto, podendo ser criada
também uma pagina no site da Azul dedicada a informac¢des do Outubro Rosa,
mantendo uma comunicacdo sensivel, mas diferenciada, que possa impactar o

publico-alvo e mobiliza-lo quanto a conscientizacédo do cancer de mama.

Estratégias norteadoras

As estratégias indicadas para nortear essa campanha de Outubro Rosa da
Azul Linhas Aéreas sao a de confronto, a fim de aproveitar pontos fortes para fazer
frente as ameacas, e a defensiva, com o objetivo de aplicar estratégias para
minimizar pontos fracos e ameacas. Isso significa que o consistente envolvimento da
Azul com a causa ao longo dos anos pode ser aproveitado como respaldo de
credibilidade, sobretudo gracas as acfes realizadas, que geram um impacto
significativo na vida de mulheres com cancer de mama. A geracdo de conteudo
humanizado e sensivel a partir dessas acdes, juntamente com a renovacao do
conceito e da identidade visual que vém sendo utilizados no programa, a ampliacao
da divulgacédo para midias externas de grande alcance e a criagdo de uma landing
page, contendo informacBes acerca da causa e das formas de prevencdo, séo

recomendadas para uma comunicacdo de alto impacto e diferenciagao.
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15 DETERMINAQAO DOS OBJETIVOS
1.5.1 Objetivos de marketing para a empresa

Como objetivo de marketing, a campanha visa fortalecer a imagem da Azul
Linhas Aéreas como empresa apoiadora da causa e responsabilidade social voltada
para a conscientizacdo e prevencdo do cancer de mama, durante e apos a

veiculacao desta campanha

1.5.2 Objetivos de comunicagéo

Dentre 0s objetivos de comunicacdo, € possivel citar: Transmitir de forma
clara e acessivel, o conceito do cancer de mama, as formas de prevencdo e 0s
protocolos a seguir ao identificar sintomas; Ressaltar a importancia do diagnéstico
precoce e incentivar a atencao constante aos sinais do corpo; Estimular mulheres a
partir dos 40 anos a realizarem exames preventivos regularmente, utilizando uma

abordagem humanizada que desperte 0 senso de autocuidado.

1.6 PLANO DE ACAO

1.6.1 Periodo da comunicacéo

A campanha tera duracdo de 60 dias, com inicio em 16 de setembro e término
em 15 de novembro de 2026. A estratégia prioriza o més de outubro (més da
conscientizacdo sobre o cancer de mama), enquanto os meses de setembro e
novembro atuardo como suporte. De 16 a 30 de setembro ocorre a 'pré-campanha’,
com informacfOes sobre a prevencdo do cancer de mama, o resgate de acodes
anteriores da empresa em prol da causa e aquecimento para a agao promocional; ja
de 1 a 15 de novembro, ocorrera a 'pés-campanha’, focada no encerramento da

acao e no incentivo a continuidade dos exames preventivos durante todo o ano.

1.6.2 Abrangéncia geogréfica

A campanha visa atingir a Regido Metropolitana de Campinas (RMC),
abrangendo cidades como Hortolandia, Sumaré, Valinhos, Vinhedo e Indaiatuba,
tendo como foco principal, o municipio de Campinas, onde esta localizado o
Aeroporto de Viracopos, considerado o principal aeroporto internacional do interior
paulista. Esta area geogréfica funcionard como mercado teste da nova abordagem

da campanha e podera ser expandida futuramente para o territério nacional.
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1.6.3 Publico-alvo definido para Campanha

O publico-alvo da campanha é composto por mulheres de 40 a 55 anos, com
ou sem histérico de cancer de mama, moradoras da Regido Metropolitana de
Campinas (RMC) pertencentes as classes sociais B e C, com o nivel de
escolaridade variando de ensino médio completo e ensino superior. Elas possuem

uma vida ativa, chefes de familia e priorizam seu bem-estar.

1.6.4 Previsao de Investimento

A campanha prevé um investimento total de R$100.000,00, que serdo
aplicados na producéo e veiculacdo de midia e na execuc¢do da acao promocional e
estdo detalhados nos proximos capitulos.
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CAPITULO 2 — PLANEJAMENTO DE CRIACAO

Seréd apresentado o desenvolvimento conceitual e visual da campanha de
Outubro Rosa proposta para a Azul Linhas Aéreas, iniciando pela analise da
comunicacdo existente da marca e identificando padrdes visuais, limitacbes
estratégicas e oportunidades de diferenciacdo dentro das campanhas de
conscientizacdo. A partir dos objetivos de comunicacéo, sédo descritas as estratégias
criativas construidas com base em benchmarking, redes semanticas e estudos sobre
0 comportamento do publico-alvo, que fundamentaram a definicdo do mote “O
cuidado comecga quando vocé observa”.

O capitulo também relne referéncias visuais por meio de moodboards e
analises de campanhas da categoria, orientando a elaboracao da plataforma criativa,
incluindo imagem desejada, fundamentacdo, conceito e tom de discurso. Em
seguida, apresenta-se o desenvolvimento do key visual, com escolhas cromaticas,
tipograficas e simbolicas que equilibram acolhimento, sensibilidade e identidade
institucional da marca.

Por fim, detalham-se os desdobramentos das pecas para diferentes midias e
formatos, evidenciando como o conceito central se materializa em contetados
digitais, audiovisuais e experiéncias presenciais. Conclui-se que a criacao
estabelece uma identidade visual e narrativa coerente e humanizada, capaz de unir
conscientizacdo, acolhimento e incentivo ao autocuidado dentro do contexto do

Outubro Rosa.

2.1 DIAGNOSTICO DA COMUNICACAO E DO BRANDING ATUAL DA MARCA

2.1.1 Estagios de comunicacéo ja trabalhados (cognitivo, afetivo,
comportamental)

A analise da comunicacao da Azul Linhas Aéreas permite compreender como
a marca constréi sua relagdo com o publico e quais estratégias sdo priorizadas em
suas campanhas institucionais e promocionais. De modo geral, a empresa trabalha
uma comunicacéao fortemente ligada a ideia de conexdo com o Brasil, experiéncia de
viagem e proximidade com o cliente, utilizando elementos emocionais e simbdlicos

para reforcar sua identidade de marca.
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Nos ultimos anos, a companhia vem reforcando esse posicionamento com
campanhas que valorizam a brasilidade e a conexao entre pessoas e destinos. Um
exemplo recente € o posicionamento “O Céu do Brasil € Azul”, que busca destacar a
presenca da empresa em diversas regides do pais e fortalecer sua relagédo
emocional com os brasileiros.

A comunicacdo da Azul Linhas Aéreas apresenta forte predominancia do
estagio afetivo, que busca gerar identificacdo emocional com o publico. Suas
campanhas frequentemente destacam aspectos como cultura brasileira,
experiéncias de viagem, diversidade regional e histdrias que conectam pessoas e
lugares. Elementos como trilhas musicais marcantes, paisagens do Brasil e
narrativas inspiradoras séo utilizados para criar uma associagdo positiva entre a
marca e a experiéncia de viajar.

Esse tipo de abordagem contribui para construir uma imagem de marca
proxima, humana e conectada ao pais, reforcando valores como pertencimento,
descoberta e orgulho nacional.

Além do apelo emocional, a marca também trabalha o estagio cognitivo,
principalmente ao comunicar informacdes relacionadas a destinos, rotas, expansao
da malha aérea e diferenciais operacionais. Nesse sentido, a empresa
frequentemente destaca sua ampla cobertura nacional e sua presenca em cidades
gue muitas vezes nédo sao atendidas por outras companhias.

Essas informacbes ajudam a construir percepcdo de capilaridade,
conveniéncia e lideranca em conectividade no territério brasileiro, reforcando
atributos funcionais da marca.

Porém, apesar da presenca dos estagios cognitivo e afetivo, observa-se que a
comunicacdo da marca apresenta menor énfase no estagio comportamental. Muitas
campanhas trabalham o fortalecimento da imagem institucional ou a valorizacdo da
experiéncia de voar, porém nem sempre apresentam chamadas claras para acao,
como incentivo imediato a compra, adesao a programas de fidelidade ou interacao
com plataformas da marca. Como resultado, pode surgir no publico certa duvida
sobre onde ou como adquirir aquilo que é apresentado nas campanhas.

Essa lacuna indica uma oportunidade estratégica para o desenvolvimento de
novas campanhas que integrem emocdo e acdo, estimulando o publico a

transformar o desejo de viajar em comportamento efetivo.



43

Assim, uma comunica¢do que combine o forte apelo emocional ja presente na
marca com convites mais claros a experiéncia de voo, exploracdo de destinos e
interagcdo com a companhia pode ampliar o impacto das campanhas e fortalecer o

relacionamento com o consumidor.

2.1.2 Identidade Visual atual

A identidade visual da Azul Linhas Aéreas é construida a partir de elementos
gue reforcam conceitos como leveza, movimento e brasilidade, caracteristicas
alinhadas ao posicionamento da companhia como uma empresa conectada a
diferentes regides do pais. A marca utiliza uma linguagem visual vibrante e
contemporénea, composta por cores fortes, tipografia de facil leitura e elementos
graficos que remetem ao mapa do Brasil e a ideia de conectividade.

Entre os principais pontos positivos da identidade visual da empresa esta o
uso consistente das cores institucionais, principalmente os tons de azul combinados
com amarelo, verde e vermelho. Essa paleta remete diretamente as cores da
bandeira brasileira e contribui para reforcar o posicionamento da marca como uma
companhia aérea ligada a diversidade e a extensao territorial do Brasil. Outro
aspecto relevante é o simbolo da marca, formado por pequenos quadrados coloridos
gue, juntos, representam o mapa do pais. Esse elemento visual € forte e facilmente
reconhecivel, além de comunicar de forma clara o conceito de conexdo entre
diferentes destinos. A tipografia adotada pela marca também contribui positivamente
para sua identidade, pois apresenta tracos simples e contemporaneos, garantindo
boa legibilidade em diferentes suportes e formatos de comunicagcdo, tanto em
ambientes digitais quanto em materiais impressos.

Além desses aspectos, o brandbook disponibilizado internamente da marca
estabelece diretrizes fundamentais para garantir a consisténcia visual em todas as
aplicacdes. Entre as principais orientacdes, destaca-se a necessidade de preservar
a integridade do logotipo, sendo proibidas alteracbes de proporcado, distor¢des,
rotacdes ou aplicacdo de efeitos visuais que comprometam sua leitura. Também é
definido o uso de areas de protecdo ao redor da marca, evitando a proximidade
excessiva com outros elementos gréaficos. Em relacdo as cores, o azul institucional

deve ser priorizado como base das composic¢des, enquanto as demais cores da



paleta devem ser utilizadas de forma equilibrada, evitando combinacdes excessivas
gue possam gerar poluicédo visual.

O brandbook também orienta que o logotipo deve sempre ser aplicado com
contraste adequado, sendo evitado seu uso sobre fundos que prejudiquem a
legibilidade. Além disso, recomenda-se a manutencdo de uma linguagem visual
coerente, evitando estilos gréaficos que destoem da identidade da marca, como
excesso de efeitos, tipografias decorativas ou composi¢cdes que nao dialoguem com
0 conceito de leveza e clareza. No que diz respeito a tipografia, deve-se priorizar
fontes institucionais ou equivalentes que mantenham o carater contemporaneo e
acessivel da comunicacao, garantindo unidade entre as pecas.

Apesar desses pontos positivos, alguns aspectos da identidade visual podem
gerar desafios em determinadas aplicacdes. A utilizacdo simultanea de varias cores
vibrantes pode, em alguns materiais de comunicacdo, resultar em composi¢cdes
visuais mais carregadas, o que pode reduzir a clareza da mensagem principal.

Além disso, observa-se que, em algumas campanhas e pec¢as promocionais,
ocorre uma variacado na aplicacdo dos elementos graficos e estilos visuais, o que
pode comprometer parcialmente a padronizacdo da identidade da marca. Essa
variacdo estética pode enfraquecer a consisténcia visual entre diferentes pontos de
contato com o publico.

Dessa forma, embora a identidade visual da Azul apresente elementos fortes
e facilmente reconheciveis, existe uma oportunidade de aprimorar a organizacdo e a
consisténcia das aplicacbes visuais nas campanhas, garantindo maior unidade
estética e reforco do posicionamento da marca, a0 mesmo tempo em que respeita

as diretrizes estabelecidas em seu brandbook.

2.1.3 Key Visual atual (ou ultimo) + campanhas que performam melhor

O Key Visual utilizado nas campanhas recentes segue uma linha estética que
busca reforcar a brasilidade da marca e a conexdo entre pessoas, destinos e
experiéncias de viagem. De maneira geral, o KV é composto por imagens de
paisagens brasileiras, presenca de pessoas vivenciando momentos de viagem e uso
predominante da cor azul, associada diretamente ao nome e a identidade da

companhia.
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A composi¢cdo visual costuma apresentar cenarios amplos, como praias,
cidades e paisagens naturais do Brasil, transmitindo a ideia de descoberta e
conexdo entre diferentes regides do pais. A linguagem visual privilegia fotografia
luminosa, cores vibrantes e enquadramentos amplos, que remetem a liberdade e ao
movimento associados ao ato de voar. A mensagem central dessas pecas busca
reforcar a proposta da marca de aproximar pessoas e destinos, destacando a

experiéncia emocional da viagem

Figura 2. Peca publicitaria da campanha institucional “O céu do Brasil é Azul.” da Azul.
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Um dos exemplos mais relevantes dessa abordagem é a campanha “O Céu
do Brasil é Azul”, criada pela agéncia Africa Creative. A campanha apresenta trilha
interpretada por cantores brasileiros e utiliza imagens de diferentes regifes do pais
para reforcar a conexdo da companhia com a diversidade cultural e turistica
brasileira.

O filme da campanha foi exibido em televisdo aberta e plataformas digitais, e
o video oficial alcangcou mais de 31 milhdes de brasileiros em apenas um més de
exibicdo, indicando forte alcance e impacto da comunicacdo. (Revista Piloto
Ribeirdo,2025).
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Figura 3. Peca publicitaria da campanha institucional “O céu do Brasil é Azul.” da Azul.
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Fonte: Azul Linhas Aéreas (2025).

Outra campanha relacionada ao mesmo posicionamento é “O Céu do Verao é
Azul”, criada para promover viagens durante a alta temporada. As pecgas utilizam
cenarios turisticos e uma estética visual associada ao lazer e as memorias do veréo,
conectando a experiéncia de viajar com momentos afetivos e culturais.

A campanha também foi acompanhada por uma estratégia operacional e de
marketing que incluiu a oferta de 950 voos extras e cerca de 130 mil assentos
adicionais, reforcando o objetivo de estimular viagens no periodo de férias.
(Panrotas,2025)
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Figura 4. Peca publicitaria da campanha institucional “O céu do Brasil é Azul.” da Azul.
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Um dos principais elementos das campanhas recentes da Azul é a
valorizac&o da brasilidade, presente na utilizacdo de paisagens, referéncias culturais
e trilhas musicais nacionais, que fortalecem a identificacdo do publico com a marca e
reforcam sua conexdo com diferentes regides do pais. Outro aspecto relevante é o
uso consistente da cor azul, que funciona como elemento central da identidade
visual da companhia, facilitando o reconhecimento da marca e sua associacdo
imediata a0 nome da empresa.

Além disso, as campanhas costumam explorar a narrativa emocional da
viagem, destacando experiéncias, encontros e momentos marcantes associados ao
ato de viajar. Esse tipo de abordagem contribui para criar uma conexao afetiva com
0 publico, ao relacionar a marca a sentimentos positivos e memorias significativas.
Também se observa que o grande alcance de midia dessas campanhas potencializa
seu impacto, ja que muitas delas sdo veiculadas simultaneamente em televisao,
plataformas digitais e radio, ampliando a visibilidade da comunicacéo.

Como complemento a analise do Key Visual da marca, observa-se sua
adaptacdo em campanhas sociais, como no caso das acfes do Outubro Rosa.
Nessas pecas, a identidade visual é ajustada para dialogar com a causa,

incorporando o rosa, cor simbolo da campanha, sem abandonar completamente os
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elementos institucionais da marca, como o azul predominante e a tipografia
caracteristica. O KV dessas campanhas apresenta uma composi¢cdo mais direta e
adequada ao ambiente digital, com fundos limpos, uso equilibrado de elementos
gréficos e foco na mensagem principal. As pecas costumam trazer textos curtos,
claros e de fécil leitura, acompanhados por imagens que reforcam o tema da
conscientizacdo, como simbolos de apoio a causa ou representacbes mais
humanizadas.

Essa abordagem contribui para a eficacia da comunicacao nas redes sociais,
uma vez que a adaptacao da identidade visual a campanha amplia a conexdao com o
publico sem comprometer o reconhecimento da marca. Além disso, a objetividade da
mensagem favorece a compreensdo rapida, enquanto o tom de voz acolhedor e

empatico aproxima a marca de um tema sensivel.

Figura 5. Pega publicitaria da campanha social “Quem se cuida, voa mais longe” da Azul.

Fonte: Aeroflap (2025).

Por fim, outro fator que contribui para o desempenho dessas campanhas é a
integracdo entre branding e estratégias comerciais. Em acdes sazonais, por
exemplo, a comunicacdo institucional que valoriza a experiéncia de viajar é
acompanhada por iniciativas operacionais e promocionais, como 0 aumento da
oferta de voos ou estimulos ao turismo, o que contribui para transformar o interesse

do publico em comportamento de consumo.
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2.1.4 Comunicagao institucional ou promocional

A comunicacao da Azul pode ser compreendida a partir de duas dimensdes
complementares: a comunicacéo institucional, que foca na construcao da reputacao
e dos valores da marca, e a comunica¢ao promocional, direcionada a divulgacéo de
ofertas e estimulo direto a compra de passagens e servicos.

No ambito institucional, a Azul busca posicionar-se como uma companhia
aérea conectada ao Brasil, valorizando elementos como diversidade -cultural,
proximidade com os clientes e a ampliacdo da conectividade entre diferentes regides
do pais. Campanhas institucionais frequentemente destacam paisagens brasileiras,
experiéncias de viagem e narrativas que reforgam a ideia de encontro, descoberta e
pertencimento. Essa abordagem contribui para a construcdo de uma imagem de
marca proxima e emocionalmente relevante, associando o ato de voar a
experiéncias positivas e memoraveis.

JA4 a comunicacdo promocional da empresa estda mais relacionada a
divulgacdo de rotas, promoc¢des de passagens e campanhas sazonais voltadas ao
turismo e a periodos especificos de alta demanda, como férias e feriados
prolongados. Nesse tipo de comunicacdo, a marca apresenta de forma mais direta
as ofertas disponiveis, incentivando o consumidor a realizar a compra ou planejar
viagens em determinados periodos. As pecas promocionais costumam destacar
destinos, condicbes especiais de preco ou aumento da oferta de voos, buscando
estimular uma resposta mais imediata do publico.

Ao comparar essas duas abordagens, observa-se que a comunicacao da Azul
tende a priorizar o fortalecimento da marca e da experiéncia emocional associada a
viagem, dedicando grande parte de suas campanhas a construcdo de identidade e
posicionamento institucional. Embora a comunicacdo promocional esteja presente,
especialmente em campanhas sazonais e comerciais, ela aparece com menor
destaque quando comparada as acdes voltadas para branding e narrativa de marca.

Dessa forma, pode-se concluir que, atualmente, a comunicacdo da Azul é
mais institucional do que promocional, priorizando a construcdo de valor simbdlico e
emocional em torno da experiéncia de voar, enquanto as a¢des promocionais atuam
como complemento estratégico para estimular a conversdo em momentos

especificos.
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2.1.5 Como a eficacia é medida?

Uma marca consolidada, com 15 anos de experiéncia em acdes sociais
ligadas ao Outubro Rosa, possui métricas pré-estabelecidas com base em iniciativas
histéricas de retorno visivel. Temos como exemplo o projeto “Conexado Azul Rosa”,
que viabilizou o transporte de 400 mulheres e seus acompanhantes para
tratamentos do cancer de mama. Além disso, ja foi medido no passado o volume de
pontos doados via Azul Fidelidade, dados de engajamento em midias e a quantidade
de tripulantes que compartilham seus testemunhos de vitéria com 0s passageiros.
As métricas definidas fundamentam-se na decisao estratégica de preservar o legado
da companhia, unindo acdes ja consolidadas a novas propostas.

Com base nisso, a eficacia desta campanha sera avaliada por meio de KPIs
gue abrangem desde a visibilidade de marca até o impacto social direto na vida das

mulheres:

2.1.5.1 Alcance e Visibilidade

O sucesso inicial sera medido pelo volume de pessoas impactadas, o que
validara a eficacia da estratégia de midia paga em conjunto com a comunicagao
desenvolvida. Se a identidade visual, a mensagem e o direcionamento estratégico
estiverem alinhados ao publico, o alcance sera o primeiro validador da campanha.
Utilizaremos como parametro os resultados histéricos da marca, que em edicdes
anteriores alcancaram 250 milhGes de pessoas. Este alcance é fruto de uma
estratégia 360°, que integra a midia digital (impressdes e anuncios segmentados) e
a midia offline, destacando-se o impacto presencial dos speeches das tripulantes
"Vitoriosas" a bordo, que comunicam a causa diretamente a mais de 60 mil clientes

anualmente, garantindo uma atencao qualificada superior a das midias tradicionais.

2.1.5.2 Conversdo em Ac0es de Saude

Sendo uma campanha de cunho social, um indicador critico de sucesso é a
conversdo em cuidados praticos. A eficacia sera auditada por meio de acbes
internas, monitorando o0 numero de mamografias realizadas por tripulantes e

passageiros, reforcando o compromisso "dentro de casa". Também serao utilizados



51

como parametros os projetos sociais da companhia, mensurando o volume de
mulheres beneficiadas pelo "Conexdao Azul Rosa" e pelo projeto "A Flor da Pele",

voltado a cirurgias de reconstrugdo mamaria.

2.1.5.3 Engajamento e Utilidade Educativa

Para medir o envolvimento do publico com o conteddo informativo,
analisaremos a performance nas redes sociais. Para além das "curtidas", o foco
recaird sobre métricas de valor, como a taxa de interacdo (comentarios e duvidas
sobre 0 autoexame), salvamentos e compartilhamentos. Estes Ultimos sé&o
indicadores que comprovam que o conteudo foi considerado util e relevante o
suficiente para ser disseminado, ampliando a rede de conscientizacdo de forma

organica.

2.1.5.4 Mobilizacéo de Ativos e Logistica Social

A eficacia também se manifesta na capacidade da Azul em mobilizar seu
ecossistema em prol da causa. Os indicadores incluem o volume de passagens
emitidas para o transporte de pacientes (Projeto "Quem voa combate”), o total de
pontos Azul Fidelidade doados pelos clientes e as doacfes fisicas, como a

mensuracdo em quilos de cabelos coletados para a confeccdo de perucas.

2.1.5.5 Brand Recall e Reputacao

Por fim, a eficacia sera validada por pesquisas de lembranca de marca (Brand
Recall). O objetivo é identificar se o publico associa a Azul a causa do Outubro Rosa
de maneira genuina. Utilizaremos metodologias de pesquisa de marca e analise de
NPS (Net Promoter Score) para avaliar se as ac6es sociais fortalecem a reputacao
da companhia e geram um diferencial competitivo baseado em propdsito e
humanizacéo.

Entende-se que a campanha possui alto potencial de alcance ao seguir uma
linha criativa humanista, utilizando a "Voz da Azul" (suas tripulantes) como o canal
de maior confianca. O roteiro dos speeches a bordo e os conteludos audiovisuais

devem adotar um tom de "conversa entre amigas" em vez de uma estética
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puramente corporativa, transformando o alcance em uma rede de confiangca que
humaniza os dados estatisticos.

Estrategicamente, assume-se que, enquanto a "curtida" € uma meétrica de
vaidade, o salvamento e o compartilhamento sdo métricas de utilidade. Para que o
objetivo central de orientacdo seja atingido, o conteddo precisa ser consultavel. A
criacdo de guias, passos a passos, lives e palestras transforma a interagcdo em uma
ferramenta pratica de suporte. O sucesso ndo reside apenas na estética, mas na
utilidade de um post que a mulher arquiva para consulta posterior ou envia para um
familiar.

Em suma, a campanha deve usufruir do ecossistema de negdcios da Azul
para converter o passageiro em um doador ativo. O foco estratégico é facilitar o
caminho para que o desejo de ajudar, despertado pelo impacto emocional, se
transforme imediatamente em acdo pratica de doacdo. Portanto, a campanha nao
deve apenas informar, mas transformar a realidade das comunidades atendidas,
conferindo protagonismo as historias reais das mulheres e suportando a jornada de

vitéria de tantas outras.

2.1.6 Imagem desejada (tangivel e intangivel)

Ao analisar os atributos tangiveis e intangiveis da marca, destaca-se,
primordialmente, o elevado indice de solucdo de problemas e conflitos da Azul.
Dados detalhados pela ANAC (2024) revelam que a companhia supera a marca de
90% de resolutividade. Essa métrica transforma o atendimento, que pode ser uma
variavel critica na jornada de decisdo de compra do usuario, em uma evidéncia
concreta de que fez a escolha correta. Estrategicamente, esse dado consolida uma
imagem de confianca e seguranca psicoldgica, dado o alto investimento de tempo e
capital envolvido em viagens aéreas, a eficiéncia na gestao da falha torna-se um
diferencial decisivo de escolha.

O segundo ponto de destaque refere-se a configuracdo diferenciada de
cabine. A Azul, especialmente nos jatos Embraer 190 e 195, oferece a auséncia da
poltrona do meio (configuracdo 2x2), além do servico "Espaco Azul", que garante
maior distancia entre 0s assentos. Segundo a AZUL (2024), essa escolha de frota é
um pilar estratégico para entregar maior conforto e respeito ao espaco individual. Ao

eliminar o assento central, a marca tangibiliza um cuidado direto com as
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necessidades do passageiro, atrelando a experiéncia de voo a valores intangiveis de
gualidade, respeito e dignidade.

Ademais, ressaltam-se o0 entretenimento e a conectividade proporcionados
durante o trajeto. O oferecimento de TV ao vivo, fruto de uma parceria exclusiva com
a SKY, somado a implementacdo de Wi-Fi gratuito de alta velocidade, representa a
inovacdo tecnoldgica envolvida. Embora o setor aéreo seja tecnologicamente
evoluido, poucas companhias oferecem esse nivel de conectividade em frotas
domésticas. Tem-se entdo mais um indicador que eleva a percep¢do de cuidado
com o tempo e aprimora a experiéncia sensorial do cliente.

Por fim, a hospitalidade da Azul materializa-se por meio do sistema de
autoatendimento (self-service) de snacks e pelas iconicas balinhas de gelatina em
formato de avido. Esses "mimos" funcionam como signos de marca que transformam
um servigo funcional em uma experiéncia memoravel, criando uma assinatura
sensorial unica no setor aéreo brasileiro. Essa estratégia transparece a sensacao de
0 passageiro ser um "convidado" especial, e ndo apenas mais um numero presente

na aeronave.

2.1.7 Prisma de Kapferer (sintese da identidade)

Para a elaboracdo do prisma de Kapferer foram usadas imagens de
comunicacdes feitas pela azul e o brandbook disponibilizado pela prépria

companhia.
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Figura 7. Arte de comunicacgéo “O Céu do Brasil é Azul”
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Figura 8. Arte de comunicagédo “O Céu do Brasil é Azul”
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Fonte: Campanha Azul (2025).

2.1.7.1 Fisico

A azul, possui diversas aplicacdes de marca e elementos marcantes, como:

Identidade visual e aplicagdes com predominancia do azul institucional
(marinho e claro) aplicada na fuselagem das aeronaves, veiculos de suporte em solo
(hangar), sinalizac&o de balcdes e uniformes da tripulacdo. O uso do mapa do Brasil
multicolorido atua como elemento de quebra visual em caudas dos avibes, capas de
revistas de bordo e materiais de ponto de venda.

A faceta fisica da Azul € caracterizada por uma onipresenca cromatica que vai
muito além da aeronave. No hangar e nos veiculos de pista, a marca utiliza o azul-
marinho para transmitir solidez e seguranca operacional, enquanto nos pontos de
contato direto com o usuario, como a revista de bordo e os snacks, a paleta se
expande para o colorido do mapa geografico, reforcando o territdrio da brasilidade.
Essa transicdo entre o "técnico" e o "ludico” € o que permite que O USUArio
reconheca a marca a distancia, seja pelo brilho da fuselagem no péatio do aeroporto
ou pelo grafismo icénico nas redes sociais e outras midias.

Para a composicao da nova campanha a ser produzida, é vital demonstrar que a
assinatura fisica da Azul é monolitica e multissensorial. A campanha proposta deve
utilizar a combinag&o dos tons de azul juntamente com a cor escolhida para a acéo.
Na diagramacdo das pecas, os elementos de "servigo" (como o café, o snack ou o

dispositivo conectado) devem ser tratados como assets de marca tdo importantes
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guanto o logotipo. O objetivo é evidenciar visualmente que cada ponto de contato foi
projetado para tangibilizar a mensagem da marca, eliminando qualquer "vazio visual"
gue possa distanciar o cliente da experiéncia desejada. A experiéncia dentro e fora
da aeronave transmite a mensagem de exclusividade e profissionalismo que a
identidade visual sustenta. Os assentos sdo em couro azul, com design ergonémico,
iluminacdo interna em tons de azul (mood lighting) e presenca de telas de alta
definicdo individuais. A recepc¢éo, o check-in para embarque e os lounges VIP para
descanso também possuem forte presenca de elementos visuais que reforcam a
mensagem da marca.

Os servicos de bordo, como as cestas de snacks com embalagens
proprietarias e bebidas servidas em copos personalizados, somam-se a oferta de
Wi-Fi e TV ao vivo, sinalizados fisicamente por adesivagem nas aeronaves e icones

no sistema de entretenimento.

2.1.7.2 Personalidade

Se a Azul fosse uma pessoa, ela seria o anfitrido perfeito, ou seja, alguém
vibrante, um brasileiro e que possui o dom raro de fazer qualquer desconhecido se
sentir em casa. Ela ndo se veste de ternos rigidos ou usa palavras dificeis, prefere
uma conversa olho no olho, marcada pela simplicidade e por um otimismo
contagiante que sugere que o mundo é um lugar vasto e cheio de experiéncias
prontas para serem vividas. Sua maior forca € a empatia ativa, pois ela ndo apenas
ouve, mas se adapta para atender as necessidades de quem esta ao seu redor,
agindo com uma transparéncia e verdade que transformam uma simples prestacao
de servico em uma conexdao humana profunda e duradoura. Ela é aquela presenca
confiavel que te encoraja a explorar novos horizontes, garantindo que o caminho
seja tdo prazeroso e inesquecivel quanto o proprio destino, sempre reforcando que,
para ela, vocé € o convidado de honra em sua jornada. Em resumo ela fala de um
jeito leve, humano e contagiante, como quem recebe um amigo em casa e quer

garantir que ele tenha a melhor experiéncia da vida.
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2.1.7.3 Cultura

A cultura da Azul é fundamentada na humanidade e na brasilidade, valores
gue tornam inegociavel o tratamento atencioso em cada interacdo. A autoridade da
marca nao emana de uma frieza técnica, mas sim da sua profunda conexdo com a
comunidade e do compromisso com o0 impacto social, como demonstrado pelo
projeto Outubro Rosa, que mobiliza a empresa h&a 15 anos. Para a Azul, o lucro e a
operacao aérea sdo meios para um fim maior: o cuidado genuino com as pessoas.

O codigo moral da Azul valoriza rituais de transparéncia e adaptabilidade,
sendo uma marca aberta a entender e atender as necessidades dos clientes tanto
em elogios quanto em criticas. A empresa prioriza processos que reforcem a
confiancga e a simplicidade, eliminando burocracias e protocolos rigidos para garantir
gue experiéncias de vida sejam faceis de serem alcancadas. Essa autoridade é
sustentada por uma estratégia monolitica que garante que, em qualquer unidade de
negocio, o cliente encontre a mesma esséncia acolhedora. A crenca central da
marca é que 0 seu negocio &, s6 voa mais longe enquanto tiver "gente servindo

gente".

2.1.7.4 Relacionamento

O relacionamento estabelecido pela Azul com seus clientes é pautado pela
hospitalidade e pela proximidade. A marca opera sob a maxima de "cuidar do outro
como gostaria de ser cuidado”, o que estabelece um vinculo de confianca e empatia.
Pode-se ver claramente através dos altos indices de resolutividade nos 6rgdos de
protecdo ao consumidor, onde o atendimento atua de forma resolutiva e adaptavel,
sempre colocando o cliente em primeiro lugar e fazendo-o se sentir cuidado. Nao se
trata de uma relacdo puramente comercial, mas de um acolhimento que busca
transformar o transporte aéreo em uma experiéncia de convivéncia positiva e

respeitosa.

2.1.7.5 Reflexo

e Busca por experiéncias auténticas, conforto.
e Jovem e adultos, empolgados no auge da produtividade e vida social

e Gosta de momentos de descompressao (descanso) e conexao (tecnologia)
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Se trata de adultos entre 28 e 45 anos, representando uma classe média/alta
aspiracional. S&o pessoas que transitam entre o lazer e o trabalho com a mesma
fluidez. Nota-se tanto o jovem aventureiro que busca novos horizontes e
experiéncias, quanto o executivo que preza por conforto e tecnologia. Nao ha uma
figura de idosos frageis nem jovens rebeldes, o foco é em quem esta no auge da sua
produtividade e vida social. Em ambos o0os casos se valoriza 0os momentos de
descompressao (descanso) e conexao (tecnologia).

O vestuario se mostra no estilo Casual. As evidéncias nas fotos mostram
tecidos com textura (linho, algodao encorpado), cores neutras (bege, off-white, azul
marinho) e acessorios discretos mas de qualidade (fones de ouvido modernos,
relégios funcionais, livros fisicos). As roupas s&o praticas para viajar, mas
comunicam que o personagem tem bom gosto e poder aquisitivo.

O personagem esta sempre em ambientes com luz natural abundante, seja
das janelas da aeronave/aeroporto, seja dos destinos que ele vai. A linguagem
corporal mostra bracos relaxados, sorrisos sutis e uma postura de quem esta "em
casa", isso mostra que tanto o destino escolhido, quanto a companhia escolhida,
foram escolhas perfeitas. A impressdo que se tem dessa figura € que ela esta
serena e ao mesmo tempo empolgada para o que esta por vir.

A marca escolhe o "Viajante Inteligente". Ele escolhe a Azul porque entende
que os servicos oferecidos sdo um facilitador na sua viagem. E a antitese do
passageiro estressado das companhias low-cost. Esse personagem ndo apenas
"atravessa" o aeroporto; ele usufrui do trajeto com uma autoconfianca serena,
demonstrando que valoriza marcas que o tratam de forma proxima e eficiente.

Portanto, na campanha a ser proposta, a materializacdo visual do reflexo da
marca deve pautar-se em diretrizes de producdo que assegurem a consisténcia da
identidade da Azul. O casting deve ser ambientado em uma iluminacdo abundante e
natural, priorizando paletas de cores vibrantes que, sem excesso de saturacao,
confiram vivacidade e leveza a comunicacdo. No que tange ao styling, 0s
personagens devem trajar roupas despojadas e leves; mesmo em contextos que
sugiram o segmento executivo, € imperativo que o figurino transmita conforto e
sofisticacao casual, enquanto a tripulacdo mantém o uso estrito do uniforme padrao.
A direcdo de arte deve orientar feicbes serenas e expressdes de felicidade genuina

nos atores, evocando um estado de calma e tranquilidade no espectador.



59

Em contrapartida, devem ser evitados elementos que dissonem da esséncia
brasileira da companhia, como o uso de tonalidades excessivamente escuras, trajes
sociais rigidos ou composi¢cdes que remetam a um padrao estético "europeu” e
inalcancavel. A estratégia de comunicagdo deve ser centralizada na identidade do
povo brasileiro, premissa que se torna ainda mais relevante em campanhas de
conscientizagao social, como o Outubro Rosa. Embora a Azul possua operacédo e
comunicacgdes internacionais, o foco primordial da linguagem visual deve residir na
proximidade e na representatividade nacional, consolidando o territério de marca

estabelecido em seu brandbook.

2.1.7.6 Autoimagem

A autoimagem aqui esta atrelada a como o cliente se vé ao escolher a Azul.
Ao usufruir de servicos como o "Espaco Azul" ou o Wi-Fi gratuito, o passageiro
sente-se valorizado e respeitado em suas necessidades individuais. A sensacéo
interna € de estar sendo tratado como um convidado especial e ndo meramente
como um passageiro em transito. Essa faceta gera um sentimento de satisfacao e
pertencimento, onde o cliente reforca para si mesmo a ideia de que fez a escolha
mais inteligente e digna para a sua viagem.

“Eu me sinto um viajante que nao aceita ser tratado como carga.”

Diferente de outras areas onde 0 passageiro se sente "empurrado” em
poltronas apertadas e com servigos de baixa qualidade, na Azul ele sente que sua
dignidade foi preservada. A presenca de snacks e entretenimento gratuito gera a
sensacao de "hospitalidade” e ndo apenas de "transporte”, ou seja, 0 viajante se
sente valorizado".

"Eu me sinto conectado com o mundo, como se eu nem tivesse saido do
chéo."

O passageiro se sente bem porque é tratado como alguém moderno que nao
pode ficar desconectado ou desconfortavel. As imagens mostram pessoas usando
laptops e fones de ouvido em posturas relaxadas. A evidéncia visual é de alguém
gue esta aproveitando o tempo, ndo apenas esperando o voo acabar. O passageiro
sente que o voo ndao é um "tempo perdido” no seu dia. Ele se sente atualizado e
presente, seja respondendo um e-mail de trabalho, respondendo pessoas em redes

de comunicacdo ou postando o status da mais nova jornada nas midias sociais. A
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distancia fisica ndo vira distancia social ou profissional, permitindo que a pessoa
esteja sempre on-line e ativa.

"Eu me sinto em casa, mesmo estando longe dela.”

O passageiro sente que o ambiente da Azul é familiar (os shacks, a TV com
canais abertos, a tripulacdo que sorri). Ele se sente seguro e relaxado, como se
estivesse em casa. A identidade performada é a do "brasileiro que valoriza o que é
nosso" e se sente bem em um ambiente que fala a sua lingua de forma calorosa. As
cores vibrantes e o tom de voz "proximo" das pecas de comunicacdo visam
exatamente criar esse sentimento de "extensdo da casa do cliente". O passageiro
sente que pode relaxar de verdade. Ele ndo precisa cumprir uma etiqueta rigida de
"viagem internacional de luxo"; ele se sente confortavel para rir, comer e ser
atendido de forma leve, passa a imagem do brasileiro em casa.

Com o Prisma de Kapferer feito, foi identificado que é fundamental que as
pecas publicitarias transmitam a sensacao de continuidade e conexéo, fazendo com
gue o passageiro se sinta integrado ao mundo, mesmo durante o voo, logo, deve-se
priorizar o uso de tecnologias de forma organica e momentos de relaxamento que
sugiram que o ambiente da aeronave é uma extensédo de seu espaco de conforto.
Em contrapartida, a campanha deve evitar qualquer abordagem que resulte em uma
percepcdo de isolamento, impessoalidade ou que remeta ao "vazio tecnoldgico”
comum em viagens aéreas tradicionais. Nao devem ser utilizadas imagens que
sugiram estresse, submisséo a protocolos rigidos ou que coloquem o passageiro em
uma posicao de passividade absoluta, pois 0 objetivo é consolidar a identidade de
um individuo que se sente respeitado, valorizado e, acima de tudo, no controle de

sua prépria jornada emocional

2.2 METODOLOGIAS PARA DESENVOLVIMENTO CRIATIVO
2.2.1 Rede semantica

O mote central da campanha fundamenta-se na premissa de que “O cuidado
comecga quando vocé observa”, deslocando o foco da prevencao reativa, isto é
guando ja ha uma suspeita de cancer ou quando o diagndéstico vem de forma tardia,
para uma postura proativa fundamentada na atencdo constante eu na valorizacéo do
autocuidado. A intencdo desta estratégia € ressignificar o ato do autoexame,

retirando-o da esfera da tensao isolada e integrando-o ao planejamento de vida e a
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rotina da mulher de 40 a 55 anos. A proposta central é transformar a observacdo em
um gesto de coragem e sabedoria, onde estar atenta aos sinais do proprio corpo
torna-se tdo natural e indispensavel quanto os preparativos para uma viagem,
garantindo que a jornada individual dessa mulher permaneca plena e que sua
liberdade e sonhos continuem sendo a prioridade.

Para materializar esse compromisso, a companhia operacionaliza projetos
gue transformam a logistica em suporte humanitario efetivo, exemplificado pelo
programa Conexao Azul Rosa, realizado em parceria com o Hospital de Amor, que
utiliza a malha aérea para o transporte gratuito de pacientes e acompanhantes em
tratamento oncoldgico, tendo assistido 399 mulheres ao longo de sua trajetoria.
Complementarmente, a iniciativa A Flor da Pele atua na recuperacdo da
autoimagem de mulheres mastectomizadas por meio de cirurgias de reconstrucao
realizadas por médicos voluntarios, contando com mais de 200 beneficiadas
diretamente. Essas acdes, somadas a presenca das tripulantes Vitoriosas a bordo,
gue impactam dezenas de milhares de clientes com relatos de superagcéo, nao
apenas oferecem auxilio pratico, mas validam o posicionamento da marca como um
agente ativo na rede de cuidado, transformando a responsabilidade social em um
pilar central da experiéncia Azul.

O publico-alvo, composto por mulheres entre 45 e 55 anos, frequentemente
sobrecarregadas por multiplas jornadas profissionais e familiares, tende a
negligenciar o autocuidado em favor das necessidades alheias. Para este perfil, a
campanha atua como uma provocacdo, convidando-as a ressignificar a prevencao
ndo como uma tarefa obrigatéria ou temerosa, mas como uma expressao legitima de
ambicado pela vida. A estratégia posiciona a marca como uma impulsionadora para a
mudanca de habito, no qual o diagndstico precoce deixa de ser um peso na agenda
para ser incorporado como uma etapa técnica e essencial do seu “plano de voo
pessoal’.

No cenario competitivo, a marca enfrenta o desafio de se destacar em um
setor onde companhias aéreas como LATAM e GOL também implementam acfes
durante o Outubro Rosa. Enquanto a concorréncia direta muitas vezes se restringe a
intervencdes visuais pontuais ou campanhas institucionais genéricas, em sua grande

maioria artigos e testemunhos nos sites oficiais, a Azul diferencia-se pelo carater
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operacional e logistico de suas iniciativas, convertendo sua capacidade técnica em

suporte real e mensuravel para as pacientes. Segue o exemplo da GOL.:

Figura 9. Campanha Outubro Rosa GOL.

Linhas aéreas intetigentes

183 e~

OUTUBRO ROSA

Depois de enfrentar ¢ vencer

wn cdncer de mama, Elba
Ramalho estd mais em pax

do que nunca: "A'doenca fex cont
que reencontrasse mew canmnho”

4

Fonte: Revista GOL (2023).
O cenario cultural € marcado pela sobrecarga da mulher contemporanea, que

concilia multiplas jornadas profissionais e familiares, negligenciando frequentemente
a propria saude. A campanha atua sobre essa tensédo entre o cuidado com o outro e
0 autocuidado, elevando a discussdo sobre o cancer de mama para além do medo,
inserindo-a no cotidiano como um exercicio de presenca. O simbolo proprietario do
traco, que contorna objetos e situacOes cotidianas da viagem, funciona como um
mediador semidtico que conecta a atencao dispensada aos preparativos da mala ou
do check-in com a atencdo necessaria ao corpo, transformando objetos comuns em
sinais de alerta positivo e cuidado.

A construcao visual apoia-se na semiotica da observacédo, onde o avido e os
elementos de viagem passam a representar ndo apenas transporte, mas a
viabilidade da cura e o acesso ao diagnostico. O uso do traco continuo sugere o
caminho, a trajetéria e a continuidade da vida, combatendo o silenciamento que a
doenca impde. Ao transpor a cultura da marca para a campanha, a Azul promove
uma rede de apoio que celebra o renascer, utilizando sua malha aérea e sua
tripulacdo como simbolos de uma rede logistica de saude e protecdo, que garante
gue a mulher nunca esteja sozinha, independentemente da etapa de sua jornada.

A convergéncia entre o conceito de observacao e a cultura da Azul estabelece
uma nova rede semantica onde a atencdo aos detalhes torna-se a principal

ferramenta de preservacao da vida. Esta construcdo narrativa transforma o medo em
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presenca e o siléncio em agao, garantindo que o cuidado seja, acima de tudo, um
ato de escolha consciente.

Com o exposto acima e o contexto que temos acerca do mote, nosso publico
e seu contexto, foram pensadas rotas criativas. A primeira rota fundamenta-se na
metafora direta entre a jornada aérea e a jornada da saude, utilizando termos
técnicos e conceituais do universo da aviacdo, como planos de voo, horizontes e
conexdes, para estruturar a narrativa. A proposta é tratar o autocuidado como um
planejamento estratégico necesséario, removendo a carga negativa e o medo
associados ao exame meédico e substituindo-os pela ideia de preparo, liberdade e
continuidade. Ao utilizar frases como “Sua liberdade tem plano de voo” ou “O melhor
plano de voo € o autocuidado”.

Havia um desejo de explorar metaforas ligadas ao céu, ao voo e a liberdade,
elementos intrinsecos a identidade da Azul Linhas Aéreas. No entanto, durante o
processo de estruturacdo semantica, identificou-se um risco significativo, pois a
associacao frequente do céu poderia evocar, de forma involuntaria, a ideia de
mortalidade, conceito antagbnico a uma campanha que preza pela preservacao da
vida e pelo diagndstico precoce.

A segunda rota criativa, intitulada “Toda rota de cuidado importa", expande a
perspectiva para compreender a complexidade das mdultiplas jornadas da mulher
contemporanea, tratando o cuidado como uma sucessao de escolhas conscientes. A
intencdo seria transformar a mamografia em uma demonstracdo de coragem e
sabedoria, onde o ato de observar e agir ndo € um desvio no caminho, mas parte
fundamental da rota. Infelizmente o desdobramento em um Key Visual e
materializacdo da ideia se tornaram um empecilho. Ao passo que se buscava uma
solucéo para a rota dois, a terceira rota veio a tona.

A terceira rota, intitulada “O cuidado comeca quando vocé observa”, foi a
escolhida para a execucdo da campanha por apresentar superioridade estratégica
diante dos trés critérios estabelecidos. Em termos de coeréncia com 0s objetivos, o
conceito atende diretamente a necessidade de estimular um olhar atento sobre o
préprio corpo, incentivando a percepcao de sinais e mudancas diarias. Ao tracar um
paralelo entre o planejamento de uma viagem, atividade na qual a passageira ja
exercita a observacado de detalhes, horérios e trajetos, e o cuidado com a saude, a

campanha estabelece o autoexame como uma etapa técnica e continua do plano de
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vida da mulher. Diferentemente de abordagens focadas apenas no medo ou no
resultado clinico isolado, esta rota transforma a palavra observar em um gatilho
eficaz para o diagndstico precoce e para a periodicidade dos exames, integrando o
autocuidado a rotina da passageira de forma simples, acessivel e natural.

No quesito diferenciacdo, a proposta afasta-se das campanhas genéricas de
Outubro Rosa, que frequentemente recorrem a apelos emocionais excessivamente
tristes ou a um institucionalismo focado apenas na marca. Ao eleger a observacgéo
como conceito central, a campanha cria um cédigo visual proprietario que gera
identificacdo e proximidade. Enquanto a concorréncia foca na exposicdo da marca
ou em figuras publicas, esta rota foca no comportamento da usudria, estabelecendo
um territério Unico que une a expertise da Azul em atencdo aos detalhes com a
necessidade de autoconhecimento da mulher. Essa abordagem sensivel e cotidiana
diferencia a campanha ao elevar o engajamento através de uma narrativa que nao
isola a doenca, mas integra a prevencao ao estilo de vida da passageira, tornando-a
unica no mercado.

Por fim, quanto a adequacdo ao publico, a rota respeita a maturidade e a
competéncia das mulheres entre 45 e 55 anos. Este publico, que naturalmente
exerce o papel de cuidador de todos ao seu redor, muitas vezes negligencia a
propria saude em funcdo da rotina. Ao invés de infantilizar ou pressionar com
mensagens pautadas no panico, a campanha valida a expertise da mulher ao
afirmar que o cuidado comeca na sua capacidade de observar. Ela ndo precisa
aprender uma nova habilidade, apenas redirecionar o seu olhar atento para si
mesma. Dessa forma, a prevencdo € apresentada como um ato de inteligéncia,
dominio proprio e um habito integrado ao cotidiano, e ndo como uma imposi¢cao

externa, fortalecendo a identificacdo e a eficacia da comunicacéao.
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2.2.2 Moodboards (direcao visual)

Figura 10. Moodboard da dire¢éo visual do projeto

“O cuidado comeca
M OOd boar quando vocé obsgrva”

=

#EFEBEQ

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

A direcao visual da campanha foi desenvolvida a partir de um moodboard que
traduz o mote criativo “O cuidado comega quando vocé observa”, deslocando o foco
da ideia de jornada para uma abordagem mais intima, cotidiana e sensivel sobre o
autocuidado. A proposta parte do principio de que a conscientizacdo nao acontece
apenas em momentos extraordinarios, mas principalmente na capacidade de
perceber pequenos sinais presentes no dia a dia. Visualmente, esse conceito se
materializa por meio de enquadramentos em angulo de cima para baixo, reforcando
a ideia de observacédo, tanto do proprio corpo quanto do ambiente ao redor, e
criando uma relacéo direta entre espectadora e cena, como se ela ocupasse o lugar
de quem observa, estimulando identificacdo e reflexdo. A campanha utiliza
metaforas visuais para tornar essa percep¢ao tangivel, com a presenga recorrente
de elementos do cotidiano apresentados em pares, nos quais um deles apresenta
alguma irregularidade, como uma fruta aparentemente saudavel ao lado de outra
deteriorada ou pequenos detalhes como manchas e imperfeicbes. Esses recursos

funcionam como analogia ao ato de observar com atencéo e estabelecem uma
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conexdo simbdlica com o cuidado com o proprio corpo, especialmente a regido dos
seios, sem recorrer a uma abordagem literal ou explicita.

A construcdo estética também incorpora a valorizacdo da brasilidade,
caracteristica essencial da comunicagcdo da marca, ao representar mulheres de
diferentes racas, idades, estilos e contextos, ampliando a identificacdo com o publico
e reforcando o posicionamento da empresa como uma companhia que conecta o
Brasil em sua pluralidade. Ao mesmo tempo, a campanha se afasta de abordagens
alarmistas, clinicas ou excessivamente técnicas, evitando gerar medo ou
distanciamento emocional, e prioriza uma comunicagdo mais humana, sensivel e
acessivel. Também ndo se recorre a representacdes visuais explicitas ou a uma
estética rigida e institucional, garantindo sutileza e conforto na recepcdo da
mensagem, além de evitar excesso de informagédo visual ou cromética, de modo a
preservar a clareza do conceito central.

A paleta de cores foi definida a partir do azul institucional como base,
assegurando consisténcia com a identidade da marca e reconhecimento visual,
complementado por tons de rosa em diferentes intensidades, especialmente os mais
suaves e rosados, que dialogam tanto com o contexto do Outubro Rosa quanto com
a proposta emocional da campanha. As tonalidades presentes no p6r do sol, com
nuances rosadas e levemente alaranjadas, assumem papel central na construcao da
atmosfera, evocando sensacdes de tranquilidade, acolhimento e introspeccao,
enquanto cores de apoio mais neutras contribuem para um visual equilibrado, leve e
harménico. No que se refere a tipografia, optou-se pela utilizacdo da familia
Helvetica, escolhida por sua proximidade estética com a identidade visual da marca
e por sua alta legibilidade, sendo aplicada em diferentes pesos, com destaque para
0 negrito, para garantir clareza na hierarquia das informa¢des. Como contraponto, a
tipografia Hello € incorporada no simbolo, introduzindo um aspecto mais organico,
humano e acolhedor, equilibrando a racionalidade da comunicagcdo com a
sensibilidade do tema abordado.

Por fim, o clima visual da campanha pode ser definido como tranquilo,
contemplativo e acolhedor, com forte apelo sensorial. A presenca recorrente do por
do sol em tons rosados reforca esse direcionamento ao simbolizar um momento de
pausa, reflexdo e conexdo consigo mesma, alinhando-se diretamente a proposta de

incentivar a observagao como ponto de partida para o cuidado. Dessa forma, o tema
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é tratado de maneira sensivel e inspiradora, afastando-se de uma abordagem
baseada na urgéncia ou no medo e aproximando-se de uma narrativa que valoriza a

consciéncia, a sutileza e o autocuidado como praticas cotidianas.

2.2.3 Benchmarking visual da categoria

A andlise das campanhas de Outubro Rosa desenvolvidas por diferentes
marcas e instituicdes evidencia a existéncia de padrbes visuais ja consolidados
dentro da categoria, especialmente no que diz respeito a construcdo estética e
narrativa. De modo geral, observa-se uma forte padronizacdo no uso da cor rosa
como elemento central, aplicada de forma dominante em fundos, tipografias,
elementos graficos e ambientacdo visual, reforcando sua associacdo direta ao
movimento. Esse uso recorrente, muitas vezes aliado a simbolos universais como o
lago, contribui para o reconhecimento imediato da campanha, mas tambem limita a
diferenciacdo entre as marcas.

Em relacdo ao layout, ha predominancia de composi¢des centralizadas, com
foco direto na personagem ou na mensagem principal, geralmente acompanhadas
por uma hierarquia simples e objetiva. A tipografia segue majoritariamente o uso de
fontes sem serifa, priorizando legibilidade e clareza, com pouca variagcao expressiva.
No campo imagético, € recorrente 0 uso de retratos femininos em enquadramentos
frontais ou proximos, com iluminacdo suave e estética delicada, buscando gerar
identificacdo e empatia. As mensagens, por sua vez, tendem a ser diretas e
explicitas, com foco em conscientizacao, incentivo ao autocuidado e chamadas para
a realizacao de exames, utilizando uma linguagem acessivel e acolhedora.

Apesar da consisténcia desses elementos, o benchmarking revela uma
homogeneizacdo estética significativa, na qual diferentes campanhas acabam se
assemelhando visualmente e discursivamente. A repeticdo de codigos ja
estabelecidos, como o0 protagonismo absoluto do rosa, 0s enquadramentos
tradicionais e a abordagem direta da mensagem, reduz o potencial de destaque e
inovacédo dentro da categoria.

Diante desse cenario, identifica-se uma oportunidade clara de diferenciacdo a
partir da construcdo de um key visual que se afaste desses padrdes sem perder a
conexao com a causa. A proposta da campanha estabelece como principal ruptura o

deslocamento do foco visual: em vez de enquadramentos frontais e diretos, adota-se
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0 angulo de cima para baixo como linguagem predominante, reforcando o conceito
de observacao. No lugar de composi¢des centradas apenas em retratos, introduz-se
0 uso de metaforas visuais com objetos do cotidiano apresentados em pares,
criando contraste e estimulando um olhar mais atento e interpretativo.

No aspecto cromatico, a campanha se diferencia ao assumir o rosa como
elemento predominante da composicao, aplicado principalmente nas atmosferas de
por do sol e nas escolhas de figurino, definindo o clima visual das imagens e
reforcando a conexdo com o universo simbdlico da campanha. Em vez de utiliza-lo
apenas como cadigo identificador da causa, 0 rosa passa a estruturar a estética,
criando uma ambientacdo mais sensorial e contemplativa. A tipografia mantém o
padrao de legibilidade da categoria com o uso de uma fonte sem serifa, mas reforca
a identidade visual ao adotar a Helvetica como principal, complementada pela Hello
como elemento de contraste mais humano e orgéanico.

Dessa forma, enquanto o padrédo da categoria se apoia em codigos visuais ja
reconheciveis e amplamente utilizados, a campanha propde como regra estética a
construcdo de uma linguagem baseada na observacao, no uso de enquadramentos
nao convencionais e em metaforas visuais sutis, criando uma abordagem mais
contemplativa e diferenciada dentro do contexto do Outubro Rosa, ao mesmo tempo

em que mantém clareza, sensibilidade e conexdo com o tema.

2.3 OBJETIVOS DE COMUNICACAO E CRIACAO

O objetivo principal da campanha é fazer com que o publico-alvo passe a
perceber a marca como acolhedora e genuinamente comprometida com a causa do
Outubro Rosa, promovendo o autocuidado a partir da observacdo cotidiana e
incentivando uma relacdo mais atenta, consciente e ativa das mulheres com o
préprio corpo, entendendo que o cuidado comeca nos pequenos sinais e pode ser
determinante para o diagndstico precoce do cancer de mama.

Como desdobramento desse objetivo principal, a campanha estabelece os
seguintes objetivos especificos:

« Estimular o olhar atento das mulheres para o préprio corpo, incentivando a
observacao de sinais e mudancas no dia a dia.
» Conscientizar sobre a importancia do diagndstico precoce como fator

essencial para um tratamento mais eficaz.
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» Incentivar a realizacdo de exames de mama de forma periddica, reforcando o
autocuidado como pratica continua.

» Gerar identificacdo e proximidade por meio de uma abordagem sensivel e
cotidiana, ampliando o engajamento com a campanha.

+ Reforgar a relevancia do autocuidado como um habito simples, acessivel e
integrado a rotina das mulheres.

2.4 PLATAFORMA DE CRIACAO

2.4.1 Imagem desejada

A partir do mote conceitual "O cuidado comeca quando vocé observa”, a
campanha busca comunicar que a saude ndo € um destino estatico, mas um
processo de atencéo continua. A imagem pretendida desloca a narrativa do medo do
diagnostico para o empoderamento através do olhar atento. Assim como na aviagao,
onde a seguranca € fruto de protocolos de inspecdo e rigorosa observacdo, o
autocuidado é apresentado como o "check-in" vital da vida. A campanha consolida a
imagem da Azul ndo apenas como uma transportadora, mas como uma marca que
promove a consciéncia e o cuidado preventivo, distanciando-se de praticas de cause
washing ao validar um compromisso real com a preservacao da vida atravées da
deteccéo precoce.

A comunicacao deve projetar a imagem de uma companhia que humaniza a
tecnologia e utiliza sua autoridade em seguranca para inspirar confianca. Deseja-se
gue a mulher perceba a Azul como uma parceira que facilite essa observacao,
oferecendo o suporte necessario para que o autocuidado se torne um habito natural

e sereno, perfeitamente integrado ao seu cotidiano e ao seu protagonismo individual.

2.4.2 Fundamentacao

A assinatura da campanha nasce da necessidade de ressignificar o
autoexame. O conceito foca na prevencdo proativa. No universo da aviacao, a
observacdo de detalhes antes da decolagem é o que garante 0 sucesso do voo.
Transpomos essa légica para o corpo feminino, onde o "observar-se" é o primeiro
passo para o cuidado. O medo, antes paralisador, é substituido pela sabedoria da

vigilancia.
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Essa fundamentacdo conecta-se estrategicamente ao publico-alvo (40-55
anos). ldentificamos que estas mulheres, frequentemente imersas no cuidado com a
familia e carreira, tendem a negligenciar o préprio "plano de voo". A campanha atua
no sentido de devolver a elas o habito de olhar para si. A fundamentacao técnica
ancora-se nas recomendacdes do Ministério da Saude e da Sociedade Brasileira de
Mastologia sobre a mamografia anual, destacando que a observacao constante e o
exame clinico elevam as chances de cura a 95%. A Azul justifica sua presenca ao
oferecer tanto a "infraestrutura de apoio” (transporte e tratamentos) quanto o

"estimulo a atencdo", transformando o autoexame em um gesto de coragem e

autoconhecimento.

2.4.3 Conceito

O conceito central utiliza a observagdo como ponte entre o rigor operacional
da Azul e a sensibilidade do cuidado feminino. A frase "O cuidado comeca quando
vocé observa" carrega a ideia de que a prevencao € um ato consciente de presenca.
Este conceito desdobra-se nos seguintes pilares visuais:

A comunicacéao é direcionada a todas as mulheres na faixa de 40 a 55 anos,
reforcando que, embora cada corpo tenha sua histodria, o protocolo de observacgéo &
uma ferramenta universal de protecao.

A paleta de tons pastéis, unindo o rosa ao azul, evolui para representar a
transicdo da duvida para a clareza. O céu rosa simboliza um horizonte de
esperanca, enquanto o azul traz a solidez e a serenidade necessarias para o
processo de observacgao.

A manutencdo da fonte Helvetica Regular assegura a objetividade e a
transparéncia. Uma leitura limpa é fundamental para que a mensagem de saude
seja recebida sem ruidos, transmitindo a confianca de um manual de instrucdes
seguro e moderno.

A interacdo entre o Magenta (acdo/vida) e o Azul (confianga/tecnologia)
simboliza a harmonia entre o sentir e 0 agir. A "observacdo" permite que qualquer
nova "cor" (alteracao fisica) seja detectada precocemente, permitindo que a jornada
da mulher continue vibrante e resiliente, ganhando novas nuances de superagao

sem perder o brilho.
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2.4.4 Tom do discurso

O tom de voz é empatico, vigilante e inspirador. Evita-se o alarmismo e a
frieza clinica, adotando-se uma linguagem que mimetiza as instru¢des de seguranca
de um voo: claras, essenciais e projetadas para garantir o bem-estar. A narrativa
utiliza verbos que incentivam a percepg¢do, como "notar”, "perceber”, "planejar" e
"priorizar-se".

A comunicacdo rejeita o viés da "luta" ou do "castigo”, tratando o diagndstico
precoce como uma "manutencdo de rota" necessaria para a continuidade dos
sonhos. As metaforas da aviacdo, como "plano de voo pessoal" e "check-in de
saude" sdo aplicadas de forma poética para suavizar a seriedade do tema. O
objetivo é ser uma voz serena e experiente que guia a mulher, eliminando a
invisibilidade do autocuidado e reforcando que a Azul é a rede de suporte que
permite que ela voe cada vez mais longe, com a seguranca de quem conhece o

préprio corpo.

2.5. KEY VISUAL E DEFESA DAS PECAS-CHAVE

Figura 11. KeyVisual da campanha “O cuidado comecga quando vocé observa®

Saiba mais em: www.voeazul.com.br

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Atrtificial (2026).
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O video conceito se encontra no link:
https://drive.google.com/drive/folders/14y3AXkeyGmLadFPVMN-u35-
gwLbA9ZDC?usp=sharing

O key visual e o video conceito da campanha materializam a premissa “O
cuidado comeca quando vocé observa” por meio de composicdes que unem
metafora visual, enquadramento e atmosfera sensorial. No KV, a imagem apresenta
uma mulher em um ambiente cotidiano, sob um p6r do sol em tons rosados,
segurando dois elementos semelhantes, frutas, sendo uma em bom estado e outra
deteriorada. O enquadramento em angulo de cima para baixo posiciona o0
espectador no lugar de quem observa, reforcando visualmente o conceito central. De
forma complementar, o video expande essa atmosfera ao acompanhar a jornada de
uma passageira que planeja sua viagem e sempre em tom de contemplacdo. A
tipografia combina a fonte Helvetica, garantindo clareza e legibilidade, com a Hello,
gue traz um aspecto mais humano e acolhedor, enquanto a paleta cromatica de
ambas as pecas é dominada por tons de rosa e azul, criando unidade estética e
conexao tanto com o Outubro Rosa quanto com a identidade visual da companhia.

Do ponto de vista do que comunicam, tanto o KV quanto o video traduzem o
cuidado como um gesto simples e cotidiano, que comeca na atencéo aos detalhes.
Na midia estatica, a metafora das frutas funciona como um elemento de facil
compreensao, representando a ideia de comparacao e percepcdo de diferencas, o
gue remete diretamente a importancia de observar o proprio corpo. No audiovisual,
essa mesma mensagem € comunicada ao equiparar o ritual de organizacdo de uma
viagem, onde a mulher assume o controle de cada etapa e detalhe, a necessidade
de realizar um check-up da prépria saude, culminando na realizacdo da mamografia.
A escolha por cenas comuns, optando por feiras, quartos e cenérios de viagem em
vez de iniciar a narrativa em um ambiente puramente clinico, aproxima a mensagem
da realidade do publico, tornando o tema mais acessivel e menos intimidante. Em
ambos os formatos, a frase principal atua como guia de leitura, ancorando o
significado e direcionando a interpretacao para a agao.

A coeréncia da campanha se estabelece pela integracdo organica entre
conceito, estética, linguagem visual e o ecossistema da marca. Todos 0s elementos
das pecas, enquadramento, metaforas, escolha de personagens, paleta de cores e

tipografia, operam em funcdo da mesma ideia central: a observagcdo como ponto de


https://drive.google.com/drive/folders/14y3AXkeyGmLadFPVMN-u35-gwLbA9ZDC?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14y3AXkeyGmLadFPVMN-u35-gwLbA9ZDC?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14y3AXkeyGmLadFPVMN-u35-gwLbA9ZDC?usp=sharing
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partida do cuidado. O uso do por do sol rosado no KV e o clima de reflexdo durante
0 voo no video reforcam uma atmosfera de tranquilidade e contemplacéo, alinhando-
se a proposta de uma abordagem sensivel e ndo alarmista. Além disso, a presenca
de mulheres reais e maduras, inseridas em contextos cotidianos que representam a
diversidade brasileira, dialoga diretamente com o posicionamento da Azul e com a
proposta de humanizacdo da campanha, garantindo que a narrativa foque na
preservacao da vida e ndo no temor da doenca.

No que tange a diferenciacdo, o conjunto criativo afasta-se das abordagens
tradicionais e saturadas do Outubro Rosa, que frequentemente recaem em apelos
institucionais genéricos ou narrativas baseadas exclusivamente na vulnerabilidade.
O KV inova ao utilizar a analogia tatil e visual das frutas para falar de prevencéo e
anomalias sem recorrer a ilustragbes médicas literais, estabelecendo um cdédigo
semiotico proprio. Simultaneamente, o video conceito diferencia-se ao transformar
os ativos da companhia aérea, como a cabine de voo e a esteira de bagagens, em
metaforas de autoconhecimento. Essa estratégia tira a marca do lugar de mera
emissora de um alerta de saude e a coloca como uma agente empoderadora, que
embasa sua mensagem em dados concretos, como os 95% de chance de cura, e
foca no destino final da passageira: a liberdade e o bem-estar continuo.

Por fim, a forma como a campanha conversa com o publico-alvo reflete um
profundo respeito pelo comportamento das mulheres de 45 a 55 anos. Este perfil,
frequentemente sobrecarregado pelo papel de organizadora e cuidadora principal da
familia, tende a negligenciar o proprio corpo em prol da rotina. A comunicacéo
dialoga de igual para igual, convidando-a simplesmente a redirecionar esse olhar
agucado para si mesma. Seja pelo enquadramento que a convoca a observacado no
material impresso, ou pela narrativa que a transforma em protagonista de seu
préprio plano de saude no audiovisual, a campanha trata 0 autocuidado como um
ato de inteligéncia e o exame preventivo como mais um passo seguro em seu plano

de vida.

2.6. ROL DE PECAS E DEFESA DO ECOSSISTEMA CRIATIVO

Para os desdobramentos de pecas e comunicacdo visual, foi definido um
planejamento pautado nas etapas do funil de vendas, sendo eles alcancem,

consideracao e conversao.



74

2.6.1 Pecas ancoras

Figura 12. KeyVisual da campanha “O cuidado comeca quando vocé observa”

Saiba mais em: www.voeazul.com.br

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

Como detalhado anteriormente, o Key Visual e o0 video conceito operam em
sinergia para comunicar a mensagem da campanha ao materializar a prevencao
através da metafora do planejamento e da atencédo aos detalhes. Ao substituirem o
distanciamento dos cenarios clinicos por elementos familiares, as pecas garantem
uma coeréncia estética e narrativa organica. Essa abordagem diferencia o
posicionamento da Azul ao abandonar o tom alarmista frequente no Outubro Rosa,
estabelecendo um didlogo empatico que valida a competéncia natural da mulher
madura em cuidar do seu entorno e a convida, de forma inteligente, a redirecionar
esse olhar estratégico para a propria saude como o plano de voo mais importante de

sua vida.

2.6.2 Fase de Alcance

O objetivo deste roteiro é tornar o cuidado preventivo algo tangivel e
tecnologicamente integrado na rotina através da metafora do radar. O uso do POV
faz com que a espectadora sinta que o "radar" € seu. O impacto é a desmistificacao

do medo pelo uso da légica.



Tabela 1. Roteiro de video para formato reels e stories (Instagram)
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Tempo Video Audio

00-04s POV: A Céamera imita o olhar da | Som de radar sutil (bi-bi-bi)
mulher. Gréaficos de radar azul | emritmo de lo-fi beat.
surgem sobre o filho (Alimentagao
OK), marido e mala (Check pronto).

04-09s POV: Ela para no espelho do | "Como comandante dessa
aeroporto. O radar escaneia seu | frota, vocé ndo deixa nada
reflexo e o grafico muda de azul | passar. Mas o sinal mais
para Rosa. Texto: "Check-in Vital". importante da jornada € o

que vem de dentro.”
09-15s POV: Ela toca o colo com firmeza e | "Estar atenta a si mesma € o

sorriso de alivio. Radar mostra
dado: 95% de chance de cura com
deteccéo precoce.

que garante que todos

continuem voando."

Fonte: Autoria prépria (2026)

Legenda do reels:

que nao pode ficar para depois Q@ $¢

rotina, dos detalhes. Mas cuidar de si mesma também faz parte da jornada.

Entre conexdes, embarques e cuidados com quem ama... existe um check-in

Na correria do dia a dia, muitas mulheres cuidam de tudo, da familia, da

O diagnostico precoce pode aumentar em até 95% as chances de cura do

cancer de mama. Perceber os sinais do seu corpo € um ato de atencéao, forca e

amor préprio.

Porque para continuar fazendo todos voarem, vocé também precisa estar

bem. &3

#OutubroRosa #CancerDeMama #DiagnodsticoPrecoce #Autocuidado #Prevencao
#SaudeDaMulher #Conscientizacao #ReelsBrasil #CampanhaOutubroRos
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Figura 13. Stories estatico para midia paga 1

Azul ¥

Com que frequéncia vocé
realiza o0 exame de mama?

Nunca fiz
A cada 2 anos

Anualmente

O cuidado | .
comega quando ‘Q‘M,«;
vocé ebserva. Rosas

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

Figura 14. Feed Instagram para midia paga 1

Atencao aos sinais: "ﬂ =

7

Mudancas no formato ou
na pele podem ser alertas:

Vermelhidao, coceira ou 7’

A
calor na mama. / \
/ \ / \

Inchaco ou

. -
endurecimento em® ¢, 8 ‘ (
parte-da-mama. } s . B
-~

Cuidado é perceber, informar e agir.

Saiba mais em: www.voeaziil.com.br
1

(L

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

Legenda do post:
O cancer de mama, quando descoberto cedo, tem mais chances de cura.

Figue atenta aos sinais:
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* Nédulo na mama ou axila

* Alteragdes nas mamas

* Pele avermelhada ou enrugada

* Saida de liquido pelo mamilo

Faca o autoexame e mantenha seus exames em dia.
Percebeu algo diferente? Procure um médico.

Saiba mais em: voeazul.com.br @

#OutubroRosa #CancerDeMama #Prevencao #SaudeDaMulher

Figura 15. Carrossel Instagram para midia paga 1

INiGlihacao
Verdade Salvalvidas.
E tenta

“S6 mulheres “O diagndstico
mais velhas tém . precoce aumenta as
cancer de mama.” oF chances de cura.”

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

Legenda do post:

Quando o assunto é cancer de mama, a informacao faz toda a diferenca.

Muitos sinais e cuidados ainda sdo cercados por davidas, e entender a
verdade pode

ajudar na prevencao e no diagndstico precoce. &3
(=) Quantos vocé acertou? Conta aqui nos comentarios &

Saiba mais em: voeazul.com.br ©

#OutubroRosa #CancerDeMama #MitoOuVerdade #Prevencao
#SaudeDaMulher #Autocuidado


https://www.voeazul.com.br/?utm_source=chatgpt.com
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Figura 16. Revista de bordo

O cuidado
comeca quando
voceé observa

AZU' ’ Como observar

95%

Lei dos

Difefio 8 resliz o 10 bipsia) piva Gonfifmagao
//. da doerca om & % pol SUS.
y

Conhecer a Lei Lei dos 60 dias

EENERUGES el 0 T itafonck e, AR o
quimiotarania) e sté 60 dias apos & assinatura do laudo
PaoIegco.

Mais direitos

Fonte: Design autoral (2026). |

Figura 17. Mockup da revista de bordo

Fonte: Design autoral. Imagem gerada por Inteligéncia Artificial (2026).
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i ¥

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Atrtificial (2026).

Figura 19. Mockup para Busdoor

g

Fonte: Design autoral. Imagem gerada por Inteligéncia Artificial (2056).
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Figura 20. Arte para digital out of home (DOOH). Insergéo 1

/ o

O cuidado
comecga quando
vocé observa.

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Atrtificial (2026).
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Figura 24. Arte para out of home (OOH). Insergédo 1

® 4

Qufiheo
"’KMK L

Fonte: Design autoral (2026).

O cuidado
a quando
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Figura 26. Arte para out of home (OOH). Insergéo 2

O cuidado
comeca quando
vOCcé observa.

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Atrtificial (2026).

Figura 27. Mockup para digital out of home (DOOH). Inser¢éo 2

[

0 cuidado
comega quando
vocé observa.

Fonte: Design autoral (2026).

Figura 28. Arte para out of home (OOH). Insergéo 3

—

T - -

- O cuidado
mec¢a quando
> observa.

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Atrtificial (2026).
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Figura 29. Mockup para digital out of home (DOOH). Insercéo 3

Fonte: Design autoral (2026).

Figura 30. Arte para out of home (OOH). Insercéo 4

‘ !rega qu

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

@utuﬁ kaw ‘
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Figura 31. Mockup para digital out of home (DOOH). Inser¢é&o 4

0 cuidado H-

COme(,d qua
VOCe observg ‘ o~ ‘

Fonte: Design autoral (2026).

As pecgas desenvolvidas para a fase de Alcance foram projetadas para romper
a inércia do publico-alvo, utilizando a analogia visual das frutas como um cédigo

semidtico que de forma sutil que entrega a mensagem necessaria. Um lado
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claramente estd com o aspecto de estragado, isso chama atencéo do leitor para algo
gue precisa ser cuidado. No topo do funil, o objetivo é maximizar a visibilidade da
causa, conectando a identidade visual da marca ao conceito de autoconhecimento e
cuidado preventivo. Ao transformar elementos do cotidiano da companhia aérea em
metaforas de salde, a estratégia estabelece um ponto de contato imediato e
empoderador com a mulher, preparando o terreno para as etapas seguintes do funil.
Dessa forma, as artes ndo apenas informam, mas iniciam um dialogo visual que
reforga o posicionamento da marca como agente ativa na jornada de bem-estar da
passageira

Enquanto as artes estaticas utilizam o impacto imediato para despertar a
curiosidade e educar sobre os sinais fisicos, o material audiovisual expande essa
narrativa ao contextualizar a necessidade do autocuidado dentro da rotina do publico
alvo. A transicao entre os ativos da companhia aérea e 0s elementos organicos cria
uma simbiose que reforca a mensagem central, isto é, a prevencao nao € um evento
isolado, mas parte integrante do percurso de vida da passageira. Essa integracéo
garante que a estratégia de alcance ndo seja apenas uma exposicao repetitiva, mas
uma experiéncia imersiva que utiliza diferentes linguagens para consolidar o mesmo

cbdigo semidtico de cuidado e atencéo.

2.6.3 Fase de Consideracao

Este video busca causar um "choque de consciéncia® ao confrontar a
competéncia profissional da mulher com a sua negligéncia pessoal. A espectadora
sente-se validada pela sua inteligéncia e rigor no trabalho, mas é levada a refletir

sobre a incoeréncia de ndo aplicar esse mesmo padrdo de exceléncia a prépria

saude
Tabela 2. Roteiro de video para youtube para midia paga
Tempo |Video Audio
00-08s | Escritorio movimentado. A ["No seu trabalho, nenhum detalhe é
protagonista analisa uma planta | pequeno demais. Vocé olha, ajusta e
técnica complexa. Ela usa oOculos, |aperfeicoa até que tudo esteja no
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esta concentrada.

lugar. Nada escapa ao seu olhar."

08-15s

Ela guarda suas coisas correndo e
vai para o aeroporto. Corta para
ela no terminal, ainda resolvendo
pendéncias no celular.

"Mas, na urgéncia de entregar
resultados para o mundo, quando foi
a Ultima vez que vocé aplicou essa
mesma atencdo em vocé?"

15-22s

Ela senta na poltrona da Azul, deita
a cabeca e suspira. A luz do poér do
sol rosado entra pela janela.
Sobreposicao grafica sutil: "95% de
chance de cura com deteccéo
precoce".

"O seu corpo também é um projeto
gue exige presenca. Observar cada
sinal € o check-in mais importante da
sua jornada. Porque com o
diagnostico cedo, as chances de
vitéria chegam a 95%."

22-30s

Uma tripulante Vitoriosa oferece
agua e um sorriso acolhedor. Plano
detalhe no bilhete que acompanha
0 copo: "Sua rota de cuidado
importa. Escaneie para saber como
a Azul te apoia.”

"O cuidado comeca quando vocé
observa. E se precisar de suporte na
sua rota, a Azul voa com vocé. Azul."

Fonte: Autoria prépria (2026).

A peca apresentada acima fundamenta-se no confronto gerado pelo impacto

emocional, uma vez que se trata de uma situacdo comum para o publico alvo. Ao

associar a competéncia profissional da mulher a necessidade de um checkup

pessoal, o roteiro ressignifica a prevencdo como uma decisédo légica, reforcada pelo

dado estatistico de 95% de chance de cura em diagndsticos precoces. A presenca

da tripulante "Vitoriosa" no desfecho tangibiliza o suporte real oferecido pela marca,

como os projetos Conexdo Azul Rosa e A Flor da Pele, consolidando a imagem da

companhia como uma parceira empatica e humanizada que encurta a distancia

entre o diagndstico e a saude. Além disso, a manutencdo da estética contemplativa

do pdr do sol rosado assegura a unidade visual com o Key Visual, promovendo uma

atmosfera de acolhimento que incentiva a usuaria a transformar a observacdo em

acao pratica de cuidado. Este video retém a atencdo da usuaria com uma narrativa
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gue se conecta com o cotidiano, substituindo o silenciamento da doenga por uma
rede de confianca que transforma a informacdo em uma ferramenta consultavel e
segura para o planejamento de vida.

2.6.4 Fase de Engajamento

O objetivo é ressignificar o papel da mulher de "cuidadora" para uma peca
fundamental da estrutura familiar. Ao ver a protagonista ser a Ultima a entrar no
aviao apos cuidar de todos, o publico identifica-se com a carga mental do cuidado. O
impacto ocorre na mudanca de perspetiva, pois ela percebe que a sua salude nao é

um ato egoista, mas a garantia de que o "voo" da sua familia ndo sera interrompido.

Tabela 3. Roteiro de video para youtube para midia paga

Tempo Video Audio
00-06s Cena dinamica "Vocé garante que todos
no portao de | cheguem bem. Que nada falte. Que o

embarque. A mulher | plano seja impecavel.”
confere as passagens,
ajeita a mochila do
flho e entrega o

casaco ao marido. E a
ultima a entrar.

06-12s Ela entra no "E para que o voo de quem
finger (passarela). No | vocé ama continue alto, o0 seu
vidro, o reflexo do | cuidado vem primeiro. Estar bem é o
avido rosa la fora se | que garante todas as proximas
sobrepBe ao vulto dela, | decolagens.”

"vestindo-a" de rosa.

12-15s Acomodada no "O cuidado comeca quando
avido, ela olha para o | vocé observa. Acesse nosso site."
reflexo, toca o colo e
respira fundo. Familia
ao lado com olhar de
amor. Avido  rosa
decola ao fundo.

Fonte: Autoria prépria (2026).
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O objetivo do roteiro abaixo € substituir o sentimento de isolamento e medo
do diagnéstico por um sentimento de pertengca a um movimento vitorioso. Ao ver o
"Movimento Rosa" liderado por tripulantes reais que venceram a doenca, a mulher
deixa de ver a doenca como um tabu silencioso e passa a vé-lo como um desafio

coletivo que pode ser vencido.

Tabela 4. Roteiro de video para formato reels e stories

Tempo Video Audio

00-05s A céamera segue a comissaria | "N&o foi um aviso barulhento.
"Vitoriosa" pelo corredor. Ela | Foi um pequeno detalhe que
para e troca um olhar | eladecidiu ndo ignorar."
cumplice com a passageira,
gue se levanta com ela.

05-10s A comisséaria e a passageira | "Nossas vitoriosas sao o
encontram outra aeromoca. | exemplo de que observar a
Elas saem do avido e sdo | tempo € 0 que nos mantém
seguidas por uma multiddo | voando."

de mulheres.

10-15s Multidao de mulheres | "O cuidado comeca quando
(Movimento Rosa) andando | vocé observa. Acesse o site!"
pelo aeroporto com
determinacéao atras da
Vitoriosa.

Fonte: Autoria prépria (2026).

Legenda do reels:

Nem todo sinal faz barulho. As vezes, é um pequeno detalhe que pode mudar
tudo. &

O diagnostico precoce salva vidas, e o cuidado comeca quando vocé observa.
Junte-se ao nosso Exército Rosa e acesse o site para saber mais. %

#OutubroRosa #DiagnosticoPrecoce #CancerDeMama #Autocuidado
#SaudeDaMulher



Figura 32. Stories estatico para midia paga 2

Azul ¥

Participe da experiéncia:

Observe
aléem do
toque

Shopping Dom Pedro

Av. Guilherme Campos, 500 - Jardim Santa
Genebra, Campinas - SP, 13080-000

09 a 15 de Outubro
r° 10h as 22h (domingos das 12h as 20h)

Fonte: Design autoral e Imagem do stand gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

Figura 33. Feed Instagram para midia paga 2

Uma experiéncia criada
para mostrar a importancia
do cuidado.

Observe
Tocar além do
toque
Observar TERe
Refletir
O;tubmkosa
zul $
Rosa g
Rt e

Fonte: Design autoral e Imagem do stand gerada por Inteligéncia Atrtificial (2026).
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Legenda do post:

No Outubro Rosa, criamos uma experiéncia que convida vocé a tocar,
observar e refletir sobre a importancia do cuidado.

Na ativacdo “Observe além do toque”, cada detalhe faz diferenca, porque
perceber cedo pode salvar vidas.

Vocé ja parou para observar seu corpo com atencdo? Conta aqui nos

comentarios {O
¥ De 09 a 15/10 « Shopping Dom Pedro

Saiba mais em: voeazul.com.br @

#OutubroRosa #CancerDeMama #Prevencao #Autocuidado #ExperienciaAzul
#SaudeDaMulher

Figura 34. Carrossel Instagram para midia paga 2

Neste Outubro Rosa, criamos Primeiro, Depois, E entdo vocé Axd'y
uma vivéncia especial

para vocé perceber, de perto, o VOCé toca VOCé Observa. entende: o,bserve
valor de se cuidar, | 1 alem do

i | it Nem tudo é visivel,
——‘)‘ 0 mas tudo pode ser toque
Com o flash

Uma percebido.

simulagao
mostra como
pode serum
nédulo. \

do celular,
\  Novos sinais
aparecem.

EM BREVE NO
SHOPPING DOM PEDRO

i

i\ A

Fone: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

Legenda do post:

No Outubro Rosa, observar também é cuidar. Participe da experiéncia
‘Observe além do toque’ e entenda por que perceber cedo pode salvar vidas.

Saiba mais em: voeazul.com.br

#OutubroRosa #CancerDeMama #Prevencao #ExperienciaAzul #Autocuidado
#SaudeDaMulher

A etapa de engajamento fundamenta-se na criacdo de uma experiéncia
imersiva e comunitaria que convoca a mulher a transitar da teoria para a pratica,
utilizando o convite para a ativacdo fisica no Shopping Dom Pedro como ponto
central de conversdo comportamental. As pecas conectam-se através do mote
"Observe além do toque", uma evolucao narrativa que retira 0 autoexame do lugar
comum e introduz o uso da tecnologia, presente na acdo promocional, para educar

de forma interativa. Esta abordagem é coerente com o funil de engajamento ao


https://www.voeazul.com.br/?utm_source=chatgpt.com
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substituir o sentimento de isolamento e medo pelo pertencimento a um movimento
coletivo, simbolizado pela lideranca das tripulantes "Vitoriosas", garantindo que a
mensagem nao seja apenas consumida, mas vivenciada e compartilhada.

Os dois roteiros de video desenvolvidos carregam a consolidacdo desta etapa
do funil. O primeiro, voltado para o YouTube, utiliza a narrativa do ambiente familiar
para mostrar que a saude da mulher é a garantia de que o "voo" de sua familia ndo
sera interrompido, validando sua importancia na estrutura. JA& o segundo roteiro,
focado em Reels e Stories, materializa o conceito de coletividade ao apresentar o
"Movimento Rosa" liderado pelas tripulantes Vitoriosas, transformando o diagnéstico,
antes um tabu silencioso, em uma batalha coletiva que pode ser vencida através da
observacdo e do apoio mutuo. Ambos trazem a mensagem de forma clara e
induzem a pessoa a acessar a hossa Landing page.

As pecas, por fim, carregam uma manutencdo do ecossistema visual
proprietario, onde o tom de voz empatico e os codigos semidticos de "ajuste de rota"
e "plano de voo pessoal" sédo aplicados para ressignificar o papel da mulher de
cuidadora da familia para protagonista de sua propria saude. Ao utilizar ativos da
marca, como 0 avido rosa e as historias reais de superacao da tripulacéo, as pecas
sustentam o posicionamento da Azul como um suporte logistico e emocional,
transformando a informacdo em consciéncia pratica. Assim, 0 engajamento €
consolidado pela validacdo de que o cuidado € um ato de inteligéncia e unido,
integrando a prevencdo ao estilo de vida da passageira de forma organica e

impactante.

2.6.5 Fase de Conversao

O objetivo do roteiro é transformar a ansiedade da procrastinacdo na paz do
dever cumprido através da facilidade digital. O video reduz a friccdo entre "querer
fazer" e "fazer". Ao ver a facilidade de agendar um exame pelo telemovel, a

espectadora sente-se capaz de resolver o problema naquele instante.
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Tabela 5. Roteiro de video para formato reels e stories

Tempo Video Audio

00-05s Passageira sentada no avido | Som de notificagdo. "N&o deixe
abre o celular. Surge um pop- | para a proxima escala aquilo que
up do App da Azul com o mote | precisa ser feito agora."

da campanha.

05-10s Ela scrola a pagina e aparece | "95% de cura comegam com um
um chat animado em tempo | simples olhar. Decidir cuidar de
real dela indo para a landing | vocé permite todos 0s outros

page e se orientando. V00s."

10-15s Ela desliga o celular e olha | "Procure um médico e agende
para a janela com expressdo | seu exame agora. O cuidado
serena e de dever cumprido. comeca quando vocé observa.

Acesse nosso site."

Fonte: Autoria propria (2026).
Legenda do reels:
N&o deixe para depois o cuidado que pode mudar toda a sua jornada. v

Um simples olhar, um exame agendado, uma decisédo tomada hoje podem fazer
toda a diferenca amanha.

Procure um médico, agende seus exames e cuide de vocé. 7+
Acesse nosso site e saiba mais.

#OutubroRosa #CancerDeMama #DiagnosticoPrecoce #Autocuidado
#SaudeDaMulher



Figura 35. Landing page da campanha

O cuidado
comeca quando
vocé observa

Assim somo vocé pl
garantir o melhor
roteiro de atenggo.

Vocé esta prestando atencido?

Inicie seu plano de voo

0 que néo observamos
pode mudar nossa rota.

68% 4 anio

Como observar

Vermmelnidso ou Te

Secregn esponne

Lei dos 30 dias

Conhecer a Lei
CENERYGERS

A Flor Da Pele

Vitoriosas Da Azul

N&o deixe o cuidado para o préximo voo

Baixar guia de bolso

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).
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Figura 36. Mockup Landing page da campanha

Nao deixe o cuidado para o préximo voo

Fonte: Design autoral (2026).

Figura 37. Stories estatico para midia paga 3

Azul ¥

Informacao pode
salvar vidas. "
;Qéo,.

Saiba mais sobre prev
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do cancerdeimama.
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Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).
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Figura 38. Feed Instagram para midia paga 3

Informacao também é
uma forma de cuidado

Acesse e saiba mais:
www.voeazul.com.br

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

Legenda do post:

Vocé conhece 0s sinais que merecem atencao?

Neste Outubro Rosa, informacéao também é uma forma de cuidado. Entenda a
importancia da mamografia, fiqgue atenta as mudancas no seu corpo e priorize sua
saude.

Acesse: voeazul.com.br

#OutubroRosa #Prevencao #Mamografia #SaudeDaMulher #Autocuidado

Figura 39. Carrossel Instagram para midia paga 3

Azul v
Informacao

No nosso site, vocé € cuidado.
Oucomo o encontra informacoes
diagnéstico importantes sobre:
precoce faz Autoexame Lo
diferenca no Mamografia Voot obeerva.
tratamento? Prevencao

Vocé conhece os Sabe quando a
principais sinais do mamografia deve
cancer de mama? ser feita?

Diagnéstico precoce

Saiba mais em:
www.voeazul.com.br

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

Legenda do post:
Observar, entender e se cuidar faz toda a diferenca.
Na nossa landing page, vocé encontra informag¢des importantes sobre

prevencado, autoexame, mamografia e diagndstico precoce do cancer de mama.
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7 Acesse agora: voeazul.com.br @)

Informagédo também é uma forma de cuidado.

#OutubroRosa #CancerDeMama #Prevencao #Mamografia #Autocuidado
#SaudeDaMulher

As pecas da etapa de conversao conectam-se através do chamado imediato a
acdo pratica, transformando a conscientizacdo em comportamento efetivo. A
unidade entre elas é estabelecida pela oferta de ferramentas de facilitagdo digital,
como o0 agendamento de exames via dispositivo mével e o acesso a guias de bolso,
gue reduzem a friccdo entre o "querer fazer" e o "fazer". Esta etapa suporta na
estratégia de fundo de funil pois foca na utilidade educativa e na mobilizacdo dos
ativos da marca, convertendo o interesse despertado anteriormente em resultados
auditaveis, como o0 numero interacdo com a Landing page e os botbes presentes
nela.

As pecas mantém a estética do pbér do sol rosado e o uso de metaforas
visuais cotidianas, como 0s pratos e panelas que remetem a observacdo de
irregularidades, reforcando o mote "O cuidado comeca quando vocé observa". Ao
integrar o suporte logistico real da Azul (Conexdo Azul Rosa) com o protagonismo
das "Vitoriosas", a comunicacao elimina a frieza institucional e consolida a imagem

de uma marca acolhedora que humaniza a tecnologia em prol da vida.

2.6.6 Acao Promocional

Figura 40. Logo A¢&o Promocional

Observe
além do
toque

Fonte: Design autoral (2026).


https://www.voeazul.com.br/?utm_source=chatgpt.com

Figura 41. Totem Interativo

Fonte: Design autoral (2026).

Figura 42. Mockup Totem Interativo

Fonte: Design autoral e Imagem gerada por Inteligéncia Artificial (2026).
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Figura 43. Cracha para promotoras

Observe
além do
toque

SEU

Fonte: Design autoral (2026).

Figura 44. Mockup Cracha para promotoras

Fonte: Design autoral (2026).
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Figura 45. Folheto acéo promocional

Segundo o Ministério da Saude e da Sociedade
Brasileira de Mastologia, as chances de cura

do cancer de mama chegam a 95% quando
o diagnéstico é feito precocemente.

Como observar?

Fonte: Design autoral (2026).

Figura 46. Mockup Folheto a¢éo promocional

Fonte: Design autoral (2026).
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Figura 47. Backdrop para o estande do Shopping

Observe
além do
toque

Observar para cuidar.
Cuidar para prevenir.

Azul ¥

Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

Figura 48. Tela digital vertical suspensa 1

Fonte: Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).
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Figura 49. Tela digital vertical suspensa 2

Fonte: Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

Figura 50. Tela digital vertical suspensa 3

Fonte: Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).
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Figura 51. Tela digital vertical suspensa 4

Fonte: Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

Figura 52. Estande da Campanha
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Fonte: Imagem gerada por Inteligéncia Artificial (2026).
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Figura 53. Camisetas Promotoras

\«\—/,I

Observe
além do
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Fonte: Design autoral e Imagem da pessoa gerada por Inteligéncia Artificial (2026).

As pecas da acdo promocional possuem a mesma identidade visual da
campanha, porém com um novo logo. Este carrega a mensagem da campanha e
comunica diretamente a ideia central da acdo promocional, isto é, entender o que
esta além do toque. O intuito é levar as mulheres, com 0s ativos visuais, a irem ao
stand para interagir com o totem e falar com as promotoras. Enquanto as camisetas
e crachas conferem autoridade e hospitalidade as promotoras (reforcando a persona
de "anfitrid" da Azul), o totem e a bancada transformam o estande em um ponto de
experiéncia tatil e visual. O folder atua com o objetivo de alcancar as pessoas que
estdo passeando no shopping e um informativo util para que o tenha em maos. Ele
possui a informacdo chave que embasa a campanha (95 % a mais de chance de
cura) e uma instrucdo de como realizar o autoexame. O totem, especificamente,
sustenta a mecanica da acdo ao utilizar tinta refletiva e uma protese de silicone,
permitindo que o publico sinta e veja nddulos, o que educa sobre a importancia da
mamografia de forma pratica e ludica. Desta forma asseguramos que a informagéo
técnica sobre o autocuidado seja levada para o cotidiano da mulher, consolidando a

integragdo entre o ambiente fisico e o digital.
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CAPITULO 3 - PLANEJAMENTO DE MARKETING PROMOCIONAL

Neste capitulo, seréo abordadas as estratégias de acgdo promocional
desenhadas para ampliar a visibilidade e o impacto do Outubro Rosa. A ativacao,
por sua vez, enfatiza o diagnostico precoce como fator determinante para o aumento
das chances de cura do cancer de mama. Em um primeiro momento, serao
apresentados 0s objetivos e metas que buscamos alcancar com a campanha,
seguidos pelo detalhamento do publico-alvo. Em sequéncia, o capitulo descreve a
ativacado 'O cuidado comeca quando vocé observa’, que utiliza uma experiéncia
imersiva para reforcar a importancia da prevencao, no qual serdo apresentados seus
objetivos, metas, publico, mecéanica, recursos humanos, materiais, e midias que
serdo utilizadas para divulgacéo. Por fim, serdo apresentadas as pecas da acao e a
distribuicdo do total investido para a realizagdo da ac&o promocional.

3.1 Objetivos e metas

Os objetivos e metas da acdo promocional para promover a causa do Outubro

Rosa para a Azul Linhas Aéreas sao:

Objetivos:

e Ampliar a conscientizacao sobre a realizacdo do autoexame das mamas e da
mamografia;

e Estimular mulheres a realizarem exames preventivos regularmente.

Metas:

e Impactar cerca de 2.000 pessoas com ativacao em shopping;

Trazer novos acessos para a landing page e redes sociais da campanha.

3.2 Publico-Alvo

O publico-alvo para a acao é definido por mulheres na faixa etaria de 40 a 55
anos, que ja tiveram ou ndo o cancer de mama, moradoras da Regido Metropolitana
de Campinas (RMC), pertencentes as classes sociais B e C, com nivel de

escolaridade variando de ensino médio completo ao superior e que se preocupam
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com 0 bem-estar.

3.3 Regido e periodo darealizacdo da acéo

Com o objetivo de impactar as mulheres da regido Metropolitana de
Campinas (RMC), a acdo serd realizada no Shopping Dom Pedro, na Digital Zone
(Figura 1), localizada no corredor Colinas. A acdo ocorrera diariamente de 09 a
15/10, das 10h as 22h (domingos das 12h as 20h).

Figura 54 - Digital Zone no Shopping Parque Dom Pedro

Fonte: Book de Midia Hello - Parque Dom Pedro, 2026.

3.4 Ferramenta de marketing promocional utilizada

Estande em shopping com totem interativo e distribuicdo de panfletos para
conscientizacdo sobre o cancer de mama e a realizacdo de exames preventivos,

com direcionamento para a landing page da campanha.
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3.5 Nome e Logo da acéao

O nome da acéo promocional acompanha o mote da campanha: “Observe
além do toque”. Para conectar diretamente a mensagem principal da campanha ao

principal objetivo da ativagéo.

Figura 55 - Logo da Agdo Promocional

Observe
além do

toque

Fonte: Autoria Prépria (2026).

3.6 Mecéanica da acéao

No estande, 02 promotoras uniformizadas e com cracha, ambos apresentados
na Figura 56, estardo no balcdo para atender as visitantes que se aproximarem.
Inicialmente, uma das promotoras ira explicar sobre o cancer de mama e destacar a
importancia do autocuidado e da realizacdo de exames preventivos para a deteccéo
precoce da doenca e maiores chances de cura, sobretudo da mamografia, para

mulheres a partir dos 40 anos.
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Figura 56 - Uniforme e crach& das Promotoras

Fonte: Autoria propria (2026).

Em seguida, a participante sera convidada pela outra promotora a interagir
com o totem, tocando a prétese de silicone para sentir o nédulo palpavel, simulando

COmo seria 0 autoexame de mamas.
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Figura 57 - Idealizacéo do Estande da Campanha

Observe
além do

0b§ervar Para cuidar.
Cuidar para Prevenir,

Azul %

"'me

Fonte: Criado com Inteligéncia Artificial (IA) (2026).

ApoOs essa interacdo, a abordagem sera direcionada para a importancia da
realizacdo ndo s6 do autoexame, mas também da mamografia, que permite a
identificacdo de nddulos cancerigenos em estagio inicial. Para ilustrar a importancia
do exame, a participante sera instruida a tirar uma foto do totem com o flash da
camera do celular ligado, revelando dois outros nédulos que antes ndo estavam
visiveis e a frase “Observar para cuidar. Cuidar para prevenir.”, gracas ao material

com tinta refletiva.
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Figura 58 - Mockup do totem (antes e depois da foto com flash)

Fonte: Criado com Inteligéncia artificial (IA) (2026).

Por fim, a promotora entregara o panfleto da acdo promocional, que
contemplara as informacbes abordadas na acao quanto ao autocuidado e a
realizacdo dos exames preventivos, que contara com informacdes fornecidas pelo
Ministério da Saude.
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Figura 59 - Idealizac&o do panfleto frente e verso

Observe
além do

Segundo o Ministério da Saude e da Sociedade
Brasileira de Mastologia, as chances de cura

do cancer de mama chegam & 95% quando
o diagnéstico é feito precocemente.

e toque

Como observar?

Faga movimentos circulares com as pontas dos

dedos, apalpando toda a mama. AZI.I' ’

Deitada, coloque uma ixo do ombro direito
0 e apalpe a mama direita com a mao esquerda. Repita o
processo no outro lado.

No chuveiro, aproveite o sabonete para deslizar os
dedos mais facilmente.

Diante do espelho, observe com os bragos para baixo
e depois levantados atrds da cabeca.

Fonte: Criado com Inteligéncia artificial (IA) (2026).

A landing page sera uma pagina dentro do préprio site da Azul e ficara ativa
durante o periodo da campanha, de 16/09 a 15/11 de 2026. Ela contara com
informacBes para conscientizacdo sobre o cancer de mama, como dados de
incidéncia na populacédo brasileira, acesso a informagcdo sobre o tema, instrucdes
sobre habitos de vida saudaveis para a prevencdo de cancer, realizacdo do
autoexame, indicacdo e periodicidade de realizacdo da mamografia, como se
preparar para uma consulta, formas de tratamento e acdes de Outubro Rosa
apoiadas e realizadas pela Azul.

Nas quatro telas localizadas acima do estande, serdo apresentadas imagens
das mulheres o nome da ag&o promocional, As imagens serdo exibidas durante toda
a acdo a fim de atrair a atengdo e despertar a curiosidade de quem passa pelo
corredor, convidando o publico a interagir.

Sera realizado um revezamento diario entre 04 promotoras freelancers, sendo

duas em cada turno, das 10h as 16h e das 16h as 22h, com 30 minutos de almoco,
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de segunda a sabado. No domingo, dia 11/10, sera um turno Unico com a presenca
das 04 promotoras, das 12h as 20h, com 1 hora de almogo.

3.7 Recursos materiais e humanos
Os seguintes recursos serdo nhecessarios para a realizacdo da acgéo
promocional:

Recursos materiais:

e Taxa de locacdo do espaco do shopping Parque Dom Pedro para o estande
por 7 dias;

e 4 pecas digitais para as telas imersivas do espaco;

e 1 carpete rosa 24ny;

e 1 backdrop teméatico (3x2m);

e 1 suporte para backdrop (aluguel);

e 1 balcéo tematico para suporte de panfletos;

e 2 cadeiras rosas para as promotoras;

e 1 totem adesivado frente e verso;

e 1 protese mamaria de silicone adaptada com esfera interna palpavel e pontos

com tinta refletiva,;

e 2.000 panfletos impressos com informacdes sobre autocuidado e exames
preventivos do cancer de mama;

e 4 camisetas tematicas para as promotoras;

e 4 crachas para as promotoras

e Criacao de landing page para a campanha.
Recursos humanos:

e 4 promotoras por dia para revezamento no estande.

3.8 Midias Recomendadas

As midias recomendadas para a divulgacéo da acao promocional sao:

e Meta Ads: permite a segmentacdo do publico-alvo por género, idade,

localizacdo e interesses, possibilitando o direcionamento especifico para



111

mulheres entre 40 e 55 anos, moradoras da RMC e preocupadas com
autocuidado e bem-estar;

e Meta organico: o Instagram da Azul possui 1,5 milhdo de seguidores
(Instagram, 2026) e a conta do Facebook, 3,9 milhdes de seguidores
(Facebook, 2026). Assim, a utilizacdo das redes sociais da marca permite um
amplo alcance de pessoas ja engajadas, possibilitando o aproveitamento de

conteudos informativos e promocionais sem custo adicional de midia.

3.9 Planilha de custos

Quadro 3. Distribuicdo do investimento para a acdo Promocional

Descricdo | Especificacao Valor Observacao
Espaco 07 dias R$ 27.300,00

digital zone

Dom Pedro

Producéao Estande 24m?2 contemplando: [ R$ 10.000,00
estande - 1 Carpete rosa 24mz;

- 1 backdrop personalizado
3x2 m;

- 1 suporte de aluminio para
backdrop;

- 1 balcédo tematico;

- 2 cadeiras rosas.

Totem -55x180 cm;

- MDF adesivado (sem tela);
- Base reforcada, R$ 3.000,00
- Tinta refletiva;

- Protese silicone.

Panfletos A5 (14,8 x 21,0 cm), 4x4, em | R$ 399,20 Frete para PUC
couché brilho 90g e Campinas
acabamento refile. Campus I.

Valor para 2.000 unidades +
frete.
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Promotoras | - 04x07 dias (R$ 100/dia | R$ 4.107,62 Incluso
cada); despesas de
- R$ 25,00 de alimentagéo alimentacao e
por dia para cada; transporte.
- R$ 13,00 de transporte por
dia para cada;
- 4 camisetas personalizadas;
- 4 crachés personalizados.
Landing Seré adicionada uma pagina | R$ 2.000 Estara
page ao site ja existente disponivel
(https://lwww.voeazul.com.br/). apenas durante
o periodo de
duracéo da
campanha, de
16/09 a
15/11/2026.
Fundo de R$ 936,14 2% do valor total
reserva destinado para a
acéo
promocional.
Total R$ 47.742,96

Fonte: autoria prépria (2026).


https://www.voeazul.com.br/
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CAPITULO 4 — PLANEJAMENTO DE MIDIA

Neste capitulo sera detalhado o Planejamento de Midia, que tem como
objetivo direcionar a campanha de conscientiza¢cdo do Outubro Rosa da Azul Linhas
Aéreas. Aqui serdo descritos o publico-alvo, a abrangéncia regional e os objetivos
de midia. Além disso, serdo apresentadas as estratégias e taticas de midia para
Google Ads e Meta Ads, bem como para midias tradicionais, Out-of-Home (OOH) e
midias proprietarias da Azul. Por fim, serdo apresentados o mapa de midia, o
cronograma e a distribuicdo de verba, justificando a necessidade de uma

comunicacdo em diversas plataformas para impactar o publico.
4.1 Funcédo do Planejamento de Midia

O planejamento de midia exerce um papel estratégico essencial dentro de
uma campanha publicitaria, indo muito além da simples escolha dos veiculos onde a
mensagem sera divulgada. Segundo Tamanaha (2011), essa atividade envolve a
analise das caracteristicas do mercado, do desempenho de vendas do produto e da
concorréncia, do perfil demografico e psicografico do publico-alvo, além dos
objetivos e estratégias de vendas e de propaganda. A partir do cruzamento dessas
informaces com dados de pesquisa de midia, o planejamento define a quantidade
de pessoas do publico-alvo que deveréo ser contempladas, a intensidade adequada
e 0 tempo necessario de veiculacéo, organizando essas decisbées em um plano de
midia apresentado ao cliente.

Dessa forma, o planejamento também esta relacionado a maneira como 0s
recursos serdo utilizados, buscando garantir que o investimento seja aplicado de
forma eficiente e considerando o retorno dos investimentos em propaganda
(Tamanaha, 2011).

4.2 Publico-Alvo

4.2.1 Demografico

O publico-alvo da campanha de Outubro Rosa da Azul Linhas Aéreas
Brasileiras tem como foco mulheres entre 40 e 55 anos, da Geracéo X, residentes
na Regido Metropolitana de Campinas, nas cidades de Hortolandia, Sumaré,

Valinhos, Vinhedo e Indaiatuba.
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Esse publico foi definido considerando a prevaléncia de 22,6% de casos de
cancer de mama entre 40 e 49 anos e 26,2% entre 50 e 59 anos (Ministério da
Saude, 2025).

4.2.2 Psicogréfico

Do ponto de vista psicogréfico, mulheres da Geracdo X cresceram com a
ideia de que poderiam abragcar o mundo, construindo carreira, familia e
independéncia financeira, mesmo sem muito apoio estrutural. Essa geracédo foi
marcada por transformacfes sociais importantes, como o aumento dos divoércios,
crises econdmicas e 0 enfraquecimento de promessas feitas pelas geracbes
anteriores (Portal iMulher, 2025).

Segundo uma pesquisa da Bridge Research (2011), mulheres da Geracdo X
colocam o emprego como prioridade e dedicaram grande parte de suas vidas
profissionais para alcancar estabilidade e reconhecimento. Um levantamento mais
recente do LinkedIn (2026) mostra que mulheres nascidas entre 1965 e 1980
representam 27,4% dos cargos de lideranca no Brasil.

Diante destas informacdes, podemos concluir que mulheres da Geracéo X se
caracterizam por um perfil que busca estabilidade, valoriza a autonomia e se adapta
as mudancas sociais e econdmicas ao longo da vida. As experiéncias que tiveram
ao longo do tempo influenciam a forma como pensam e decidem, impactando
diretamente suas escolhas de consumo e estilo de vida.

Estudos apontam que saude, familia e carreira estdo entre as principais
prioridades da Geracdo X (Mather Institute, 2024). Entre as mulheres desse grupo,
observa-se a busca por equilibrio entre carreira e cuidados familiares. Além disso,
demonstram maior senso de responsabilidade e planejamento, sendo menos

impulsivas e mais orientadas a decisfes conscientes.

4.2.3 Habitos de midia

Os héabitos de midia do publico-alvo da campanha séo caracterizados por um
comportamento de consumo hibrido, no qual hd a combinacdo entre meios
tradicionais de comunicacdo e plataformas digitais. No caso das mulheres
pertencentes a Geracdo X, geralmente compreendida entre individuos nascidos

aproximadamente entre os anos de 1965 e 1980, observa-se uma presenca
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significativa tanto no ambiente digital quanto no consumo de midias tradicionais.
Esse grupo geracional vivenciou o processo de transicao tecnoldgica entre os meios
analégicos e digitais, o que contribui para um padrdo de consumo de midia mais
diversificado e adaptavel.

Segundo dados da pesquisa TIC Domicilios, a populacdo adulta brasileira
apresenta alto nivel de acesso a internet e utiliza frequentemente ferramentas
digitais para comunicac¢éo, consumo de contetdo e busca por informac¢des. Entre as
atividades mais realizadas na internet estdo o uso de redes sociais, aplicativos de
mensagens instantaneas e plataformas de video, demonstrando a integracdo dessas
tecnologias ao cotidiano da populacao adulta (CETIC.br, 2023).

No contexto das redes sociais, plataformas como WhatsApp, YouTube,
Facebook e Instagram destacam-se como algumas das mais utilizadas pelos
brasileiros. Essas plataformas exercem um papel importante ndo apenas na
comunicagdo interpessoal, mas também no acesso a conteudos informativos,
entretenimento e campanhas institucionais. De acordo com o relatorio Digital Report
Brasil, elaborado pelas empresas We Are Social e Meltwater, essas redes
concentram grande parte do tempo de navegacdo online dos usuarios,
consolidando-se como canais estratégicos de comunicacdo com diferentes publicos
(WE ARE SOCIAL; MELTWATER, 2025).

Além do ambiente digital, o consumo de conteudo audiovisual também se
mantém relevante por meio da televisdo aberta e de servicos de streaming.
Conforme apontado pela Kantar IBOPE Media, 0 publico adulto apresenta um
comportamento multiplataforma no consumo de video, alternando entre televiséo,
plataformas digitais e servicos de streaming. Esse padrédo evidencia a coexisténcia
entre midias tradicionais e digitais no cotidiano dos consumidores brasileiros
(KANTAR IBOPE MEDIA, 2024).

A televisdo aberta, em especial, ainda possui grande alcance entre publicos
adultos, mantendo-se como uma importante fonte de entretenimento e informacéao.
O radio também continua presente na rotina de muitos individuos, principalmente
durante deslocamentos e atividades cotidianas, sendo utilizado para consumo de
musica, noticias e programas de variedades. Dessa forma, observa-se que o
consumo de midia entre mulheres da Geracdo X ocorre por meio de diferentes

canais de comunicagao, que se complementam e ampliam as possibilidades de
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contato entre marcas e consumidores. Nesse contexto, compreender os habitos de
midia desse publico torna-se essencial para o planejamento de estratégias de

comunicacao mais eficazes.

4.3 Abrangéncia

A campanha tera abrangéncia regional, concentrando-se na regido
metropolitana de Campinas. Sendo as cidades de:
e Hortolandia
e Sumare
e Valinhos
e Vinhedo
e Indaiatuba
A escolha dessas localidades se justifica pela proximidade com o Aeroporto
Internacional de Viracopos, localizado em Campinas, que € um dos principais hubs
da Azul Linhas Aéreas Brasileiras.

4.4 Periodo da campanha

A campanha tera a duracdo de 61 dias, com inicio em 15 de setembro e
término na primeira quinzena de novembro de 2026 neste periodo, poderemos
trabalhar tanto uma fase de awareness visando gerar um maior engajamento,

guanto um retrabalho do que foi levantado na campanha.
4.5 Verba

A verba total destinada para a realizacdo das midias da campanha € de

R$50.730,71. A distribuicdo desse valor sera detalhada nos topicos seguintes.

4.6 Histérico de Midia

A campanha de Outubro Rosa da Azul Linhas Aéreas se destaca ao longo
dos anos pela utilizacdo hibrida das estratégias de midia, onde a empresa dispde
tanto de uma presenca digital, como também acdes institucionais e de contetdo de
marca. Ao longo dos anos, a empresa tem desenvolvido iniciativas que integram
comunicacado, experiéncia de marca e engajamento social, utilizando tanto canais

préprios quanto midias digitais e institucionais.
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Entre as principais ac¢des realizadas, destaca-se a criacdo da chamada “Frota
Rosa”, que inclui aeronaves tematizadas, como o0 voo especial com pintura rosa,
além da ambientacdo de espacos fisicos com iluminacdo temética em suas bases
operacionais. Essas iniciativas transformam pontos de contato tradicionais em
experiéncias imersivas, ampliando o impacto da comunicacéo.

No ambiente de bordo, a marca explora diversos formatos de midia
proprietaria, como videos institucionais, revistas e anuncios internos, além da
distribuicdo de brindes tematicos, como balas personalizadas. Também sé&o
realizadas a¢fes de comunicacdo direta com os passageiros, como discursos a
bordo, que reforcam a mensagem da campanha de forma humanizada.

Além disso, a Azul promove iniciativas de engajamento social em parceria
com instituicbes como o Hospital de Amor, por meio de projetos como o “Conexao
Azul Rosa”, mutirbes de reconstru¢cdo mamaria e concursos culturais. A empresa
também incentiva a participacdo do publico em acdes solidarias, como doacéo de
cabelos, arrecadacdo de lencos e outras atividades voltadas ao apoio de pacientes
em tratamento.

No meio digital e institucional, a comunicacéo €é reforcada por meio de redes
sociais, sites e acdes de branding, como a alteracdo da identidade visual da marca
para a cor rosa durante o periodo da campanha. Internamente, a empresa também
mobiliza colaboradores, ampliando o alcance da iniciativa.

Dessa forma, observa-se que a Azul utiliza uma estratégia de midia integrada,
gue combina experiéncias fisicas, comunicacdo digital e acOes sociais,
posicionando-se ndo apenas como uma marca comunicadora, mas como agente

ativo na causa do Outubro Rosa.

Tabela 6. Comparativo de Midia.

Midia Azul Instituto Ministério da | OrientaVida/BB
Natura/Avon Saude Seguros
DOOH Utiliza espacos em Utiliza midia )
o Baixa ou
aeroportos e pontos exterior via
nenhuma o
de embarque como JCDecaux para Uso inexistente
. o ] presencaem
midia proprietaria, ampliar alcance
) DOOH
com potencial de da campanha.
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impacto direto no
publico
Redes Forte atuacéo com
Sociais conteudo institucional, i
) L Conteudo
promocional e i Comunicagao .
) Conteudo S voltado a
humanizado, com ] institucional L
) educativo e conscientizagao
foco em engajamento | ) com foco L
L - informativo com _ e mobilizacdo
e experiéncia (Utiliza educativo e _
foco em social, com foco
as redes da Azul L alcance _ .
) ) conscientizagao ] em informagéo
Linhas Aéreas como massivo o
e apoio a causa
guarda-chuva do
programa)
Midia Uso Reduzido ou Uso pontual em - Uso pontual em
o o Pode utilizar o
Impressa pontual (Limitado a materiais materiais
. : L emcampanhas | =
materiais de revista institucionais e S institucionais e
) ) institucionais . ,
da Azul) informativos informativos
Midia de Forte presenca com
Bordo / videos, revistas,
Proprietaria | discursos a bordo e N&o possui N&o possui N&o possui
brindes, criando
experiénciaimersiva
Acles Parcerias com ) o
o . Parcerias Atuacéo direta
sociais e Hospital de Amor, S Campanhas .
L o . institucionais o com apoio de
ativacoes mutirbes, doacdes e publicas de .
) o com ONGs e o pacientes e
projetos sociais conscientizacéo . o
) . empresas acdes sociais
ligados a causa

Fonte: Autoria prépria (2026)

4.7 Comparativo de Projetos Similares

O comparativo de projetos similares foi realizado para que possam ser
analisados projetos realizados anteriormente por outras empresas e instituicbes para
identificar canais, estratégias e formatos de comunicacao utilizados em campanhas
anteriores. A andlise dessas iniciativas possibilita compreender quais meios
0 publico-alvo, além de revelar

apresentam maior eficiéncia para atingir

oportunidades de diferenciacéo para o projeto em desenvolvimento.
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Neste contexto, foram analisadas as landing pages acessadas em referéncia
a cada projeto, vale ressaltar, que a Azul Linhas Aéreas havia disposto de uma
landing page para o projeto de Outubro Rosa que ficou disponivel durante o periodo
de campanha do ano de 2025 (Azul, 2025).

Foram analisadas também as respectivas redes sociais de cada projeto
abordado no comparativo.

Figura 60. Total de Visitas a LP dos projetos similares.

Total de visitas Distribuicao de dispositivos i Classificar por: Pais ~
Nov. 2025 - Fev. 2026 Mundialmente Nov. 2025 - Fev. 2026 Mundialmente ) Nov. 2025- Fev. 2026 @ Brasil

orientavida.o. 61,9% e— 381% onentavida.org.be
orientavida.o 2103

institutonatur 487% w— 1,3% institutonatura.org #275253
institutonatur. 14.284

& qgovbr 32,3% m— 67,7 & govbr 222
& govbr

Fonte: SimilarWeb (2026)

Na figura acima temos um ranking abordando a quantidade de acessos em
dispositivos desktop e moveis referentes as landing pages de cada projeto. o site do
GOV se destaca entre as concorrentes em questdo de numeros de acesso nos
ultimos trés meses, em segundo lugar temos o Instituto Natura e, por fim, a ONG
OrientaVida que possui 0 menor numero de visitas. Algo interessante a se pontuar é
gue, enquanto o Instituto Natura e a ONG OrientaVida possuem uma landing page
direcionada para o apoio as mulheres, o Ministério da Saude possui apenas uma
aba dedicada em sua pagina de dominio no GOV, e, por conta disto, 0 acesso ao
dominio principal se destaca em meio as outras analisadas.

Outro dado levantado que se mostra relevante para compreensdo de
comportamento do publico seria a taxa de acesso em cada dispositivo, onde temos a
ONG OrientaVlda que possui 62% dos usuarios acessando a landing page no
desktop em comparacdo com 38% acessado por dispositivos méveis, em seguida
temos o Instituto Natura com 49% de acesso no desktop em comparacdo com 51%
acessado em dispositivos méveis, finalizando com a pagina do GOV (Ministério da
Saude) com 32% de acessos no desktop em comparacdo com 68% de acessado em

dispositivos moveis.
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Essa andlise permite identificar que a grande maioria dos usuarios e
acessantes das landing pages o fazem principalmente por dispositivos moéveis, o que
aponta que, caso fosse realizada uma estratégia de midia direcionada, a grande

parte do publico seria pela plataforma mével e ndo em desktop.

Figura 61. Taxa de engajamento de landing pages.

Métnca ® ornientavida.org.br @ institutonatura.org ® gov.br

Visitas mensais 701 4.761 138,5 milhdes
visitantes (nicos mensais 298 2.369 55,19 milhdes
Visitas / Visitantes unicos 2,36 2.01 2,51

Duragao da visita 00:01:59 00:00:44 00:02:24
Paginas por visita 3,87 2,71 3.05

Taxa de rejeigao 28,8% 46,15% 53,9%
Visualizagdes de pagina 2715 12.887 422,7 milhdes
Novos visitantes N/D N/D 16,43 milhdes
Visitantes recorrentes N/D N/D 38,75 milhdes

Fonte: SimilarWeb (2026)

A figura acima apresenta taxas de engajamento de cada uma das landing
pages onde temos o GOV (Ministério da Saude) liderando com uma duracédo de
visita em 2m24s, seguido pela ONG OrientaVida com 2m36s e finalizando com o
Instituto Natura com 0m44s, vale relembrar, 0 acesso a landing page de prevencao e
tratamento ao cancer de mama do Ministério Publico s6 é realizado a partir da
pagina principal do GOV, o que indica que apenas uma parcela destes acessos é
direcionado para a landing page em questdo, essa analise faz com que haja um
destaque para o engajamento apresentado pela ONG OrientaVida, pois temos uma
pagina dedicada a causa que possui um engajamento que se destaca em relagéo
aos outros. Ainda analisando a figura, podemos notar também o nimero de visitas
as paginas tendo novamente o GOV (Ministério da Saude) com um total de 138,5
milhdes de acessos, o Instituto Natura com 4.761 acessos e por fim, a ONG
OrientaVida com 701 acessos, com esta analise conseguimos perceber a diferenca
no numero de acessos referentes, mas identificar que esse ndo € o Unico fator
determinante a experiéncia do usuario, observamos isto quando identificamos que,

apesar do Instituto Natura possuir um maior nimero de acessos (4.761) a ONG
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OrientaVida possui um maior periodo de engajamento (01m59s) o que pode refletir
diretamente no método de trd&fego dominante por cada projeto apresentado na figura
abaixo, onde temos o Instituto Natura dominando com mais de 30% dos acessos via
trafego direto e aproximadamente 60% em trafego organico, em contra-posto com a
ONG OrientaVida com aproximadamente 20% dos acessos sendo por trafego direto
e mais de 60% em trafego orgéanico.

Figura 62. Comparativo de Trafego

Visédo geral dos canais
Dezembro de 2025 - Fevereiro de 2026 Mundialmente Todo o tréfego

Fonte: SimilarWeb (2026)

Nos anexos abaixo foram identificados relatérios provenientes do Google
PageSpeed Insights que se mostram relevantes para a avaliagdo das experiéncias
de usuarios em cada uma das landing pages dos projetos analisados além é claro
das métricas de desempenho de cada um, infelizmente, ndo foram encontrados
relatorios acerca das informacdes de experiéncia de usuarios referentes a landing
page do Instituto Natura e da ONG OrientaVida, sendo somente encontrados

relatorios informativos referentes a pagina do Ministério da Saude (GOV).



Figura 63. Experiéncia do usuario mobile do Ministério da Saude.

;. Entender a experiéncia dos seus usudrios

Avaliagio das Core Web Vitals: aprovado

A . LR
® Prmexra Pintyra de Conteddo (FCP) ® Temno 3té o pnmesro bvte (TTER) &
=] =] ¥ vt
(0] 7 @7
D de

Dese:

recome:

Fonte: SimilarWeb (2026)
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A partir da analise realizada pelo relatorio oferecido pela pagina Google

PageSpeed Insights temos a informacdo de que a pagina do Ministério Publico

possui um bom conteddo tendo as métricas aprovadas pelo site, além de um

carregamento rapido (LCP de 1,7) e uma acessibilidade facilitada, entretanto o site é

classificado com um desempenho ruim dado a instabilidade de conexdo que pode

afetar a experiéncia do usuario.

Figura 64. Experiéncia do usuéario desktop do Ministério da Saude.

Entender a experiéncia dos seus usurios (0] Origem

H-e Avaliagdo das Core Web Vitals: aprovado @

Abrir visualizagéo

@ Maior Conteudo de Pintura (LCP) ® Interacao para a Praxima Pintura (INP) ® Mudanca cumulativa de layout (CLS)

1,25 65ms 0,07

® Primeira Pintura de Conteudo (FCP) ® Tempo até o primeiro byte (TTEB) &

0,9s 0,3s

Diagnosticar problemas de desempenho

Desempenho Acessibilidade Préticas ESSE
recomendadas

Fonte: SimilarWeb (2026)



123

O relatorio de experiéncia de usuarios desktop da pagina do Ministério da
Saude (GOV) possuem também um aspecto positivo em relagdo a pagina, tanto o
SEO é otimizado possuindo pontuacdo maxima, como também ha a presenca do
carregamento rapido (LCP de 1,2s) o problema de desempenho apresentado pela
versdo mobile também é solucionado onde temos um desempenho medido como
mediano (desempenho em 83%) o que indica uma boa experiéncia do usuario ao

acessar a pagina.

Tabela 7. Comparativo das principais paginas analisadas

ONG Instituto Natura Ministério da Azul Linhas
OrientaVida Saide Aéreas
Perfil @ong_orientavida | @institutonatura @minsaude @azulinhasaereas
Canais Landing page, ] Landing page, .
o Landing page, Landing page,
Digitais Instagram, Instagram,
] Instagram, Facebook,
TikTok, Youtube,
Youtube, Instagram,
Facebook, Facebook,
) Facebook, ] YouTube, X,
Linkedin e ] TikTok, .
LinkedIn ] LinkedIn
Youtube LinkedIn
Seguidores 57,5 mil 119 mil 3,3 milhdes 1,5 milhdes
Engajamento 3,03% 0,08% 0,08% 0,66%
Analisedo I Perfil
i ] Perfil institucional S .
Perfil Perfil com forte institucional Perfil com
) com foco em L
apelo social e - com comunicacgao
sustentabilidade L o
foco na causa, ) ) comunicagao institucional e
i e impacto social, ] ] .
com contetdo - informativa e promocional, com
) utilizando .
humanizado e L educativa, foco em
] comunicagao o .
voltado ao apoio ] voltada a saude experiéncia de
i R alinhada a o . .
direto as publica e a marca, storytelling
causas e ) L
mulheres em - disseminacgéo e campanhas
responsabilidade .
tratamento. ] de dados sazonais
social o
oficiais
Mote da Salvando vidas ] Se cuidar é pra
) ) “Tem que peitar” ]
Campanha dia a dia. vida toda
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Exemplos de ;.\
peca

s

Fonte: Autoria propria (2026).

A andlise das paginas evidencia diferengas significativas entre alcance e
engajamento das organizacdes. Observa-se que, embora perfis como o do Ministério
da Saude e da Azul Linhas Aéreas apresentem elevado numero de seguidores, suas
taxas de engajamento sdo relativamente baixas, indicando menor interagao
proporcional do publico com os contetudos publicados. Por outro lado, a ONG
Orienta Vida, mesmo com uma base de seguidores menor, apresenta uma taxa de
engajamento significativamente superior, 0 que demonstra maior conexao com seu
publico e maior relevancia percebida dos conteudos. Esse comportamento pode ser
explicado pelo carater mais humanizado e proximo das publicacdes, voltadas a
experiéncia real das mulheres impactadas pela causa. Ja4 o Instituto Natura
apresenta um perfil institucional alinhado a causas sociais, porém com menor taxa
de engajamento, possivelmente em funcdo de uma comunicacdo mais ampla e
menos segmentada. Dessa forma, observa-se que o nivel de engajamento ndo esta
diretamente relacionado ao niumero de seguidores, mas sim a capacidade da marca
de gerar identificacdo, relevancia e proximidade com o publico.

A andlise evidencia que conteudos com abordagem humanizada e centrados
em experiéncias reais tendem a gerar maior engajamento, indicando uma
oportunidade para o desenvolvimento de campanhas que priorizem conexao

emocional e identificacdo com o publico.

4.8 Objetivos de midia

A campanha do Outubro Rosa da Azul Linhas Aéreas tem como principal
objetivo ampliar a conscientizacdo sobre a importancia da prevencdo e do
diagndstico precoce do cancer de mama, por meio de estratégias de comunicacao
gue promovam informacdo, engajamento e mobilizacdo social em torno da causa.

Para isso, o planejamento de midia serd estruturado de forma estratégica,
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considerando multiplos pontos de contato com o publico e priorizando canais com
maior potencial de alcance e interagao.
Na primeira fase, correspondente ao més de setembro, o foco estara na etapa
de reconhecimento (awareness), sendo utlizada como periodo introdutério da
campanha. Nesta etapa, a campanha ter4d como objetivo impactar aproximadamente
120 mil pessoas dentro do perfil do publico-alvo.
Na segunda fase, correspondente ao més de outubro, o foco estara na etapa
de engajamento, periodo em que a campanha se intensifica e acompanha o
calendario oficial do Outubro Rosa. O objetivo sera estimular a interacdo do publico
com os conteudos informativos e institucionais divulgados. Espera-se, portanto,
atingir aproximadamente 3% de engajamento nas redes sociais, levando em
consideracdo o0 engajamento alcancado pela ONG OrientaVida, incentivando
comentarios, compartilhamentos e demais formas de participagéo ativa do publico.
Na terceira fase, correspondente ao més de novembro, sera realizada uma
etapa de retrabalho da campanha, com o objetivo de reforcar as mensagens ja
disseminadas e metrificar o engajamento e numero de pessoas alcancadas pela
campanha, a campanha buscara incentivar o acesso a landing page dedicada para a
campanha gerada no periodo em que ela esteja em veiculacdo, o objetivo € atingir

até 30 mil visitas a landing page.

4.9 Levantamento de palavras-chave

O levantamento de palavras-chave neste projeto foi realizado com o auxilio
das ferramentas SemRush e Google Keyword Planner. Segundo a plataforma
SemRush a dificuldade das palavras-chave é classificada como “Dificil” mostrando
um ranqueamento médio de 54% indicando necessidade de contetddo otimizado
para o destaque na rede de pesquisa do Google de forma organica.

e cancer de mama (56,6 mil)

e cancer de mama cantoras (109,7 mil)

e cancer de mama protetores (7,9 mil)

e cancer de mama invasao conduta (5,3 mil)
e cancer de mama em homens (3,9 mil)

e sintomas de cancer de mama (3,2 mil)

e cancer de mama pode dar em adolescentes (3 mil)
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cancer de mama cie 10 (2,9 mil)

cribados cancer de mama andaluzia (2,9 mil)
cancer de mama luminal (2,5 mil)

cie 10 cancer de mama (2,5 mil)

sintomas de cancer de mama (2,1 mil)
homem tem cancer de mama (2 mil)

estagio 3 cancer de mama (1,9 mil)
prevaléncia cancer de mama clinica (1,8 mil)
remissdo cancer de mama hormonal (1,7 mil)
cancer de mama do lado do pai (1,7 mil)

dia del cancer de mama (1,6 mil)

curso cancer de mama ops (1,5 mil)

perfil mastygal cancer mama instagram (1,5 mil)
cancer de mama masculino (1,5 mil)

cancer de mama mais comum (1,5 mil)
cancer de mama 12 cm (1,4 mil)

cancer de mama unam (1,4 mil)

cancer de mama 12 mm (1,3 mil)

motivos energéticos cancer de mama (1,3 mil)
seno com cancer de mama (1,3 mil)

tipos raros cancer de mama (1,3 mil)
mamografia cancer de mama (1,3 mil)
cancer de mama precoce (1,2 mil)

igreja cancer de mama (1,2 mil)
medicamentos contra indicados cancer de mama (1,2 mil)
lesdes pré cancerosas mama (1,2 mil)
estabelecimento cancer de mama (1,2 mil)
hiperplasias cancer de mama (1,2 mil)

painel ngs cancer mama ovario (1,2 mil)

pai cancer de mama (1,2 mil)

idade cancer de mama (1,1 mil)

cancer de mama modelo (1,1 mil)



cancer de mama apresentacao (1,1 mil)
cancer de mama pacientes (1,1 mil)
prevaléncia cancer mama chile (1,1 mil)
prevaléncia cancer mama chile porcentagem (1,1 mil)
cancer de mama autoexame (1,1 mil)
probabilidade cancer mama quadrante (1,1 mil)
probabilidade cancer mama méae (1,1 mil)
deteccgao precoce cancer mama (1,1 mil)
painel rastreamento cancer mama (1,1 mil)
mortes cancer mama espanha (1,1 mil)
cdis cancer de mama (1,1 mil)

células epiteliais cancer mama (1,1 mil)
células pagetoides cancer mama (1,1 mil)
globocan cancer de mama (1 mil)

dados cancer mama saude (1 mil)

cancer mama beneficio assistencial (1 mil)
casos cancer mama veracruz (1 mil)
dados cancer mama veracruz (1 mil)

nova técnica cancer mama (1 mil)

infarto vs cancer mama mulheres (1 mil)

0 que é cancer de mama (990)

cancer de mama triplo negativo (990)
cancer de mama desenhos (990)

cancer de mama peru (980)

cancer de mama inglés (970)

cancer mama caracterizado (970)
linfedema cancer de mama (960)
diagndstico precoce cancer mama (960)
mulheres cancer de mama (940)

cancer de mama inflamataorio (940)

cancer mama administrativo (940)

cancer de mama inglés (930)

127
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e caso clinico cancer mama (920)

e dados cancer mama méxico (920)

e exame fisico cancer mama (920)

e base dados cancer mama (920)

e cancer mama peticao (910)

e cancer mama administrativo modelo (910)
e dados pacientes cancer mama (910)

e cancer papilifero mama (910)

e exame cancer de mama (900)

e exploragcao cancer mama (900)

e tipos cancer mama tnbc (890)

e pesquisa cancer mama cie 10 (890)

e tamoxifeno cancer mama (880)

e metastase cancer mama (880)

e trastuzumabe cancer mama (880)

e estadios cancer de mama (870)

e mastectomia cancer mama (870)

e quem tem cancer de mama (850)

e marcador tumoral cancer mama (840)

e rastreamento cancer mama ms (840)

e no6 cancer mama triplo negativo (840)

e cancer de mama grau 2 (840)

e sinais e sintomas cancer mama (840)

e porcentagem cancer mama mulheres (830)
e rastreamento cancer mama alto risco (830)
e idade rastreamento cancer mama (800)

e fulvestrant cancer mama dose (800)

4.10 Levantamento de topicos e canais

O levantamento desses canais busca entender melhor o ambiente digital onde
diferentes publicos consomem informacdes sobre saude, prevencdo e bem-estar.
Nesta etapa identificamos canais que tenham afinidade com o tema e autoridade

sobre o assunto.
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4.10.1 Tabela de canais potenciais do YouTube
Os canais selecionados abordam temas relacionados a saude, prevencgéo e
bem-estar, tendo como foco contetddos educativos que contribuem para informar o

publico sobre a importancia da prevencédo do cancer de mama.

Tabela 8. Canais do Youtube.

Canal do Youtube | N°deinscritos Total de Anélise do contetido
Views

Doutor Ajuda 2,41 mide 213.496.886 | Contedo meédico educativo com
inscritos especialistas da saude

Drauzio Varella 4,19 mi de 391.346.752 | Saude e informacao
inscritos médica acessivel

Dra. Fernanda o 12.242.113 | Informacdo em salde

Torras 167 milinscritos feminina para mulheres 40+

Fonte: Youtube Brasil (2026)

4.10.2 Tabela de influenciadores potenciais
Os influenciadores identificados abordam temas relacionados a saude,
autocuidado e cancer de mama de forma préxima com o publico. Por meio de suas

plataformas, contribuem para ampliar o alcance das informagcdes e incentivar a

prevencao.
Tabela 9. Influenciadores digitais.
Influenciador N° de Fala sobre a causa Nicho
seguidores
Maria Renata Borin Philipp 61,1 mil -~ Criadora de contetido
Claro (renata.philipp.claro) seguidores e rotina
BrunaFurlan de Nébrega 313 mil
(itsbrunafurlan) sequidores SIM Criadora de contetido
Nathalie Fenti 27,2 mil i Criadora de contetido
(dranathaliefenti) seguidores da area da saude
Giulianna Nardini 30,2 mil I Criadora de contetido
(giunardini) seguidores e rotina

Fonte: Instagram Brasil (2026)
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4.10.3 Tabela de canais de podcasts potenciais
J& os podcasts considerados retnem profissionais para falar de temas sobre

a saude, ajudando a transmitir as informacdes com maior credibilidade e

contribuindo para a conscientizacdo do publico.

Tabela 10. Podcast da area médica.

Nome do Podcast Avaliac6es Canal
De Gineco pra Gineco 4,7 (28) Spotify, Youtube
Ginecologicamente Falando | 4,9 (158) Spotify, Apple Podcasts
Café com Medicina 4.6 (71) Spotify, Apple Podcasts

Fonte: Spotify e Apple Music (2026)

4.10.4 Tabela de sites e portais
Esses portais serdo utilizados para divulgar a campanha e incluir CTAs que

direcionem o publico para uma landing page informativa.

Tabela 11. Sites e portais.

Sites e Conteudo Oportunidade
Portais
Portal da ; i .
Revist Um portal que apresenta contelidos sobre saude e bem-estar Assessoria de
evista
) direcionados principalmente ao publico feminino. imprensa
Claudia
G1 ) . . Assessoria de
) Maior portal de noticias da regido .
(Campinas) imprensa

Fonte: Autoria prépria (2026)

4.11 Estratégias de Midia
A estratégia de midia serd estruturada de forma estratégica, considerando

multiplos pontos de contato com o publico e priorizando canais com maior potencial
de alcance e interacdo. A campanha sera integrada ao funil de comunicacéo,
respeitando trés etapas principais: reconhecimento, engajamento e mobilizacdo do

publico em relagéo a causa, distribuidas ao longo dos meses de setembro, outubro e

novembro.
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Na primeira fase correspondente ao més de setembro, o foco estara na etapa
de reconhecimento (awareness), sendo utilizada como periodo introdutério da
campanha. Neste momento, as acdes de midia terdo como objetivo apresentar o
movimento, disseminar informagdes iniciais sobre a importancia da prevencédo ao
cancer de mama e preparar 0 publico para as ac¢des principais do més seguinte.
Nesta etapa, a campanha tera como objetivo impactar o publico-alvo, buscando
garantir visibilidade para a mensagem e fortalecer a associagdo da marca com o
movimento Outubro Rosa.

Na segunda fase, correspondente ao més de outubro, o foco estara na etapa
de engajamento, periodo em que a campanha se intensifica e acompanha o
calendario oficial do Outubro Rosa. O objetivo sera estimular a interacdo do publico
com os conteudos informativos e institucionais divulgados. No ambiente digital, a
intencdo é alcancar um nivel de engajamento semelhante ao observado em
iniciativas de referéncia, como as acdes da ONG OrientaVida, utilizada como
parametro comparativo neste estudo. Ressalta-se que o célculo de engajamento
considerado neste planejamento foi realizado exclusivamente com base nos
conteudos publicados pela Azul Linhas Aéreas relacionados a campanha de Outubro
Rosa, desconsiderando postagens institucionais e comerciais da marca que nao se
vinculam diretamente a tematica da campanha.

Na terceira fase, correspondente ao més de novembro, sera realizada uma
etapa de retrabalho da campanha, com o objetivo de reforcar as mensagens ja
disseminadas e ampliar o ciclo de comunicacdo para além do periodo do Outubro
Rosa. Nesta fase, pretende-se reutilizar e potencializar os contetdos e aprendizados
das etapas anteriores por meio das midias selecionadas e uma landing page onde

tera todas as informacdes mais detalhadas para a realizacdo do exame.
4.12 Téticas de Midia

4.12.1 Google Ads
Defesa: A escolha do Google Ads se da pela sua forte presenca online, onde
conseguimos impactar usuarios que ja estao buscando informacdes sobre cancer de

mama. Dessa forma, a campanha consegue atingir pessoas com interesse no tema.
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Campanha de consideracéo (Alcance)
Objetivo: Gerar visibilidade para a campanha do més de Outubro,
promovendo a conscientizacdo sobre a prevencao do cancer de mama impactando o

maior namero possivel dentro do publico-alvo

Rede:

Utilizaremos PMax.
Periodo: 16/09/2026 a 31/10/2026

Segmentacao demografica:
e |dade: De 40 até 55 anos
e Renda: ClassesCeD
e Geogréfica: Cidades da Regido Metropolitana de Campinas
e Idioma: Todos

e Escolaridade: Ensino médio a superior.

Segmentacdo por interesse:

e Interesses: saude da mulher e bem-estar feminino

Segmentagao por canais:
Youtube:

e Drauzio Varella

e Regina Volpato

e Chata de Galocha

e Rita Lobo

e Niina Secrets

Estratégia de Lance: Maximizar alcance e CPM Desejado (Custo por Mil),

visando maximizar o alcance unico.

Formato Youtube:
Videos horizontal, vertical e quadrado: Videos curtos focados em alcance e

frequéncia para fixacdo da mensagem do Outubro Rosa.



Segmentacao por palavras-chave:

AR A AR S A

P w0 Dd P

cancer de mama (56,6 mil)

cancer de mama em homens (3,9 mil)

sintomas de cancer de mama (3,2 mil)

cancer de mama pode dar em adolescentes (3 mil)
cancer de mama luminal (2,5 mil)

estagio 3 cancer de mama (1,9 mil)

prevaléncia cancer de mama clinica (1,8 mil)
remissdo cancer de mama hormonal (1,7 mil)
cancer de mama do lado do pai (1,7 mil)

cancer de mama mais comum (1,5 mil)
Formatos Criativos Display:

Titulos:

Cuide da Sua Saude
Prevencéo é o Caminho
Cuidado que Faz Diferenca
Cuidado com Vocé

Azul e Outubro Rosa

Titulos longos:

A Azul apoia o Outubro Rosa
Prevencao é o melhor cuidado
Um toque que muda a sua vida
Juntos contra o cancer mama

Saude e cuidado com a Azul

Descricdes:

A Azul apoia o Outubro Rosa com ac¢fes de conscientizacao e prevencao.
A Azul reforca a importancia da prevencgéao e do diagndstico precoce.

Realize exames preventivos e cuide da sua saide com mais seguranca
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O diagnostico precoce do cancer de mama salva vidas. Informe-se com a

Azul.
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5. A Azul voa junto com vocé na prevencao ao cancer de mama. Conheca nossa

causa.
URL: Para a LP da campanha no site da Azul

Campanha de Engajamento (Trafego Qualificado)

Objetivo: Por meio da estratégia de Geragcdo de Demanda (Youtube e
Display), a campanha vai utilizar diferentes redes do Google, Display e YouTube
Ads. Com o objetivo de alcancar o publico interessado na prevencao do cancer de
mama e direciona-los para uma landing page da campanha, com informacdes

detalhadas sobre o tema e orienta¢des para a realizacdo do exame.
Periodo: 01/10/2026 a 15/11/2026

Segmentacdo demogréafica: Pessoas que clicaram em algum conteudo da

campanha anterior de Google Ads.

Formato Youtube:
Videos horizontal, vertical e quadrado: Videos curtos focados em alcance e

frequéncia para fixacdo da mensagem do Outubro Rosa.

Formatos Display:
e 300 x 250 px
e 1200 x 628 px
e 1200 x 1200 px

Estratégia de Lance:

CPM (com foco em cligues qualificados para a landing page)

Segmentacdao por Palavra-chave:

cancer de mama (56,6 mil)

cancer de mama em homens (3,9 mil)

sintomas de cancer de mama (3,2 mil)

cancer de mama pode dar em adolescentes (3 mil)

cancer de mama luminal (2,5 mil)

S

estagio 3 cancer de mama (1,9 mil)
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7. prevaléncia cancer de mama clinica (1,8 mil)
8. remisséo cancer de mama hormonal (1,7 mil)
9. cancer de mama do lado do pai (1,7 mil)

10.cancer de mama mais comum (1,5 mil)

URL: Paraa LP da campanha no site da Azul

KPIs:

Na fase de consideracao, os principais KPIs serdo de alcance e impressoes,
com o objetivo de dar visibilidade a campanha e fazer com que a mensagem de
prevencdo ao cancer de mama impacte o maior nimero possivel de pessoas dentro
do publico-alvo. Além disso, o custo por mil impressdes (CPM) também seré levado
em consideragao para avaliar a eficiéncia na entrega da campanha.

Ja na campanha de engajamento, que sera voltada para trafego qualificado,
os indicadores serdo taxa de cliques (CTR), numero de cliques e o custo por clique
(CPC), permitindo avaliar o nivel de interesse do publico impactado anteriormente e
a busca por mais informagdes sobre a prevengéo.

Também serdo analisadas as conversdes, considerando como conversao as
interacbes qualificadas na landing page, como cliques em botdes de contato ou
outras acdes que indiguem interesse ativo nas informacdes sobre exames

preventivos.

Investimento Total:

A campanha de Google Ads tera um investimento total de R$9.200,00 para o
periodo de 16/09/2026 a 15/11/2026, tendo uma média diaria de R$100,00,
totalizando R$ 200,00 diarios nos periodos de sobreposi¢cdo. Se identificarmos que a
performance precisa de ajustes, redistribuiremos o0 orcamento estrategicamente para

potencializar o desempenho da campanha.

Tabela 12. Tabela programacéao/Valor Google Ads.

Tipo de Campanha Periodo | Objetivo Investimento | Investimento
Diario Total
16/09 a | Visibilidade R$ 100 R$ 4.600,00

Campanha de consideragéo

(alcance) 31/10




136

Campanha de Engajamento 01/10 a | Gerar Agédo / Trafego | R$ 100 R$ 4.600,00
(Trafego Qualificado) 15/11 para Landing Page
16/09 a R$ 9.200,00
Total 15/11

Fonte: Autoria propria (2026)

4.12.2 Meta Ads

Defesa: O Meta Ads permite que a gente explore diferentes formatos visuais,
permitindo que a campanha consiga sensibilizar o publico e gerar conscientizagédo
sobre a causa. Além disso, de acordo com o relatorio Digital Report Brasil, elaborado
pelas empresas We Are Social e Meltwater, o Instagram e Facebook estéo entre as
redes sociais mais usadas por mulheres da Geracao X, publico-alvo da campanha.

1. Organico: A estratégia organica estara no cronograma de conteudo das redes
sociais, na sec¢éo de criagao.

2. Patrocinado: A estratégia de Meta Ads estad estruturada em trés etapas
principais, com campanhas especificas voltadas para o alcance, engajamento

e conversao.

Campanha de Alcance
Essa campanha tem o objetivo de alcancar o maior numero possivel de
mulheres dentro do publico-alvo, promovendo conteudos que gerem identificacéo,

conscientizacdo e aumento do conhecimento sobre a prevencéo.

Inicio e Término
e 16/09/2026 até 15/11/2026

Segmentacao Aberta
A segmentacdo sera aberta por ser uma campanha de conscientizagao,
buscando aumentar o alcance e permitindo que a propria plataforma descubra quem

sa0 0s usuarios mais interessados, entregando o contetdo automaticamente.

Publico-alvo
e Idade: De 40 até 55 anos
e Sexo: Feminino

e Localizacao: Cidades da regiao Metropolitana de Campinas
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e Interesses/Advantage plus: Saude, feminina

Formatos
e Feed Estético (1080x1350)
e Stories (1080x1920)
e Carrossel (1080x1080)
e Reels (1080x1920)

Investimento: O investimento destinado para a fase de alcance sera de
R$35,00 diarios com um total de R$R$1.610,00, acontecendo durante o periodo de
16/09/2026 até 31/10/2026. Esse valor podera ser ajustado estrategicamente para

garantir o melhor aproveitamento do orcamento.

Campanha de Engajamento:
Durante o0 més de outubro, as campanhas irdo estimular a interacdo do
publico com os conteudos, com o objetivo de aumentar o interesse e divulgar a acéo

promocional da campanha.

Inicio e Término

e 01/10/2026 até 25/10/2026

Segmentacao Fechada:

A segmentacdo para essa parte sera para os que fizeram algum tipo de
interacdo, seja clicando no anuncio de alcance nos ultimos 30 dias ou por
engajamento, como seguir a pagina e interagir com os posts realizados (curtidas,

comentarios ou compartilhamentos).

Formatos:
e Feed Estatico (1080x1350)
e Stories (1080x1920)
e Carrossel (1080x1080)
e Reel (1080x1920)

KPIs:
Os indicadores desta fase serdao o engajamento nas publicacbes, como

curtidas, comentarios e compartilhamentos, que ajudardo a medir o interesse do
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publico pelo evento. Também serd monitorado o alcance total das pecas, a fim de
avaliar a amplitude da divulgacao.

Investimento:

O investimento para a fase de engajamento sera de R$40,00 diérios,
totalizando R$1.000,00, com veiculacdo no periodo de 01/10/2026 a 25/10/2026.
Esse valor podera sofrer ajustes para garantir o melhor aproveitamento do

orcamento.

Campanha de Converséao:
Converter o publico impactado em ac¢bes concretas, como cliques para a
landing page e agendamento de exames, utilizando estratégias de remarketing.

Inicio e Término:
e 01/11/2026 até 15/11/2026

Segmentacao Fechada:

A segmentacao para essa parte serd para as pessoas que tiveram algum tipo
de interagdo com o0s posts realizados, podendo ser curtidas, compartilhamentos,
salvamento ou qualquer tipo de interagdo com o material que dé a entender que o
usuario tenha algum tipo de interesse. Mais especificamente, o publico sera
composto por usuarios que engajaram com a conta nos ultimos 45 dias e por

aqueles que visualizaram pelo menos 45% dos videos nesse mesmo periodo.

Formatos
e Feed Estatico (1080x1350)
e Stories (1080x1920)
e Carrossel (1080x1080)
e Quadrado (1080 x 1080)
e Reel (1080x1920)

KPIs:

Os principais indicadores de desempenho desta campanha serédo os cliques
direcionados para a landing page, considerados como conversdes da estratégia, ja
gue representam o interesse do publico em buscar informa¢des sobre a prevencao

do cancer de mama.
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Investimento:

Para o periodo de conversédo, o investimento previsto € de R$32,00 por dia,
atingindo um montante total de R$480,00. Esta etapa ocorrera de 01/11/2026 a
15/11/2026, sendo que o valor podera ser ajustado para otimizar a performance e o

uso da verba

Investimento Geral:
No total, durante os dois meses de campanha, serdo investidos R$3.090,00

em Meta Ads, apresentando uma média diaria de R$50,65.

Tabela 13. Tabela programacao/Valor Meta Ads.

- 5 Investimento | Quantidade
Objetivo Formato Meta Periodo : _ Total
Dia Dias
Estatico,
Stories, ) 16/09 a R$
Alcance Reconhecimento R$35,00 46
Carrossel e 31/10 1.610,00
Reels
Estético,
_ Stories, . 01/10 a R$
Engajamento Interacéo R$40,00 25
Carrossel e 25/10 1.000,00
Reels
Estético,
. Stories, Cliques no Site 01/11a
Converséo R$32,00 15 R$ 480,00
Carrossel e (LP) 15/11
Reels
R$
Total 86
3.090,00

Fonte: Autoria prépria (2026)

4.12.3 OOH: Outdoor Tradicional

Defesa: O uso da midia exterior possui sua defesa baseada nas insercoes
nas linhas de alto fluxo por conta da sua alta visibilidade e impacto, além das
constantes visualizagcdes do publico. A posicdo, realizada em locais estratégicos
onde temos um trafego constante de veiculos em todos os periodos do dia garantem
0 reconhecimento e a visualizacdo de forma repetida, o que garante eficiéncia para

atingir diferentes pessoas do nosso publico-alvo.
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Objetivo: O objetivo da insercdo de midia OOH foi desenvolvido para que a
campanha tenha uma presenca constante com alta visibilidade em diversos espacos
publicos com alta rotatividade tanto de veiculos, quanto de pedestres que circulem
nas proximidades, os locais de insercdo foram selecionados buscando atingir o

publico-alvo central, mas também afetando um publico ndo direcionado.

Tipos: Lona 12,00 X 6,00 Metros e 9,00x 3,00 metros,

Pontos:

e Campinas

Figura 65. Outdoor em Campinas (1).

Fonte: Canal do Midia (2026)

Ponto 1: Av. Lix da Cunha, no sentido de entrada da Rodovia Anhanguera.

Formato: Lona 9,00 x 3,00 metros.
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Figura 66. Outdoor em Campinas (2).

Fonte: Canal do Midia (2026)

Ponto 2: Este painel esta localizado na Av. Dr. Heitor Penteado proximo a
entrada principal do portdo 2, onde se localiza a “Caravela”.

Formato: Lona 9,00 x 3,00 metros
Figura 67. Outdoor em Campinas (3)

Fonte: Canal do Midia (2026)

Ponto 3: Localizado na Av. John Boyd Dunlop, sentido Shopping Unimart

Formato: Lona 9,00 x 3,00 metros.
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Figura 68. Outdoor em Campinas (4)

Fonte: Canal do Midia (2026)
Ponto 4: Posicionado na Av. Guilherme Campos - Bardo Geraldo, Campinas

na rotatdria préximo ao Shopping Dom Pedro.
Formato: Lona 12,00 X 6,00 Metros

Perfil do Veiculo e da Defesa: A escolha do Canal do Midia para encontrar a
distribuicdo a ser feita entre as inser¢cdes de Outdoor se deu pela sua facilidade no
acesso a midia e como ela é distribuida, além dessa facilidade o acesso aos locais

mais relevantes ao publico foi de grande influéncia.

Investimento: O investimento de insercbes em outdoor ficou distribuidos
pelas cidades selecionadas com o modelo de insercdo em bissemana, onde sua
maior concentracdo ficou na cidade de Campinas, tendo os pontos Pl em
R$8.625,00, P2 e P3 sendo ambos com mesmo valor em R$1.390,00, P4 em
R$8.500,00, P5 em R$1.330,00 e. por fim, P6 em R$1.275,00. Sendo todos
utilizados durante duas bissemanas durante o més de Outubro o valor totalizado
seria de R$45.020,00.



oo Painel Padrao

88 Painel Padrio

88  Painel Padrio

ga Painel Front Light

Figura 69. Print de valor de insercéo (1)

R$ 1.375,

Sentido: Rodovia Anhanguera Avenida Lix da Cunha - Campinas- 5P por painel

+ complementos @

Fonte: Canal do Midia (2026)

Figura 70. Print de valor de insercéo (2)

Avenida Doutor Heitor Penteado, 1787 -
Campinas - SP

Fonte: Canal do Midia (2026)

por painel

Figura 71. Print de valor de insercéo (3)

Avenida John Boyd Dunlop - Campinas -

Sentido: Unimarnt sp

por painel

+ complementos @

Fonte: Canal do Midia (2026)

Figura 72. Print de valor de insercéo (4)

Sentido: Shopping Dom Pedro _sp por face/més

Fonte: Canal do Midia (2026).

Tabela de Programacéo de Outdoors

Tabela 14. Tabela de Programacé&o de Outdoors

Avenida Guilherme Campos- Campinas R$ 8.500,00,

00

R$ 1.390,00

+ complementos @

R$ 1.390,00

o
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Av. Lix da Cunha, no | 9,00 x Papel R$1.375,00 R$2.750,00
sentido de entrada 3,00

da Rodovia metros

Anhanguera.

Av. Dr. Heitor 9,00 x Papel R$1.390,00 R$2.780,00
Penteado proximoa | 3,00

entrada principal do | metros

portdo 2, onde se

localiza a

“Caravela”.

Av. John Boyd 9,00 x Papel R$1.390,00 R$2.780,00
Dunlop, sentido 3,00

Shopping Unimart metros
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Av. Guilherme 12,00 X Lona R$8.500,00 R$8.500,00
Campos - Bardo 6,00 (\Valor (\alor
Geraldo, Campinas | Metros Mensal) Mensal)

na rotatéria préximo
ao Shopping Dom
Pedro.

R$16.810,00

Fonte: Autoria propria (2026)
4.12.4 OOH: Busdoor

Defesa: Segundo uma pesquisa do Data Folha, o busdoor é o tipo de midia
mais lembrado pelo publico quando falamos em OOH e segundo mais lembrado
guando falamos de midia no geral, logo, a escolha da utilizacdo de busdoor se
mostra relevante buscando o impacto e desejo de conhecimento por parte do
publico.

As linhas escolhidas para a insercéo de busdoor seriam a 193 e 198 ambas sendo

as mais utilizadas para acesso ao aeroporto Viracopos.

Tipo: Impresséo em teldo de vidro 1,75 mx 0,75 m x 1,65 m

Figura 73. Insercdo de Busdoor

—i
[
3 ; 3
3 :
©
—_— L —

Fonte: Canal do Midia (2026)
Investimento: O investimento destinado para a insercdo de busdoor sera

contabilizado de forma mensal, pois ha uma regra de que para insergao, precisa-se
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fechar o pacote pelo periodo de um més, o valor seria de R$847,40 por insercao,

como faremos duas inserc¢des, ou seja, utilizaremos dois 6nibus, o valor total seria

de R$1.694,80.

Figura 74. Valor Busdoor.

Busdoor

© Informagdes Gerais & Perfildo piblico ¢ Localidades [ RegrasdeCompra @ Produgio

Vantagens
*Sequndo pesquisa do Data Folha, midia em dnibus & a sequnda mals lembrada pelo pblico @ a primelra do grupo OOH; *Traz pregos

acessiveis para um perfodo de campanha mensat; *Conta com formatos variados, como busdoor e backbus, que impactam passageiros e pessoas
que circulam em vias urbanas, e sanca, que acompanha o pablico 0 Longo de uma viagem inteira

Descrigao do formato
An(incio em vidro traseiro de dnibus que circula em linhas de Campinas.

Descrigao do veiculo

Ampla experidncia em planejar 10das as etapas de sua campanha de busdoor, e1apas essas que vio desde a escolha dosroteiros @ linhasa
Impressio, instalado, relatério de exibigdo e checking de 100% das pecas Instaladas, ndo importando a quantidade de nibus contratados.

Fonte: Canal do Midia (2026)

x
Adicionar ao plano

Tabela 15. Programacéo de Busdoor

193 - Aeroporto / Rodoviaria /
Terminal Central

R$847,40

R$847,40

198 - Aeroporto / Terminal Ouro
Verde

R$847,40

R$847,40

Fonte: Autoria prépria (2026)

R$1.694,80
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4.12.5 DOOH: Painéis de LED

Defesa: O uso de painéis de led se justifica por conta da alta atracdo de publico
por sua interacdo dinAmica e com movimentos, além disso, atualiza¢cdes podem ser
feitas de maneira rdpida e sem envolver muito esforco, tanto para insercéo, quanto
para alteracdo da arte ou video desejado.

Objetivo: O objetivo da insercao é atrair o maximo de publico possivel no
periodo de funcionamento da campanha, a insercédo de painéis de led em especifico

auxilia pelo seu forte poder atrativo e interagcdo com o publico.

Figura 75. Painel de LED em Campinas (1)

Fonte: Canal do Midia (2026)

Ponto 1: Rua Major Solon, 241, Campinas, fazendo esquina com a Av. Norte
Sul
Formato: Digital 3,84m x 2,88m. 11m?
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Fonte: Canal do Midia (2026)
Ponto 2: Posicionado na Av Norte-Sul (Av. José de Souza Campos), 1104 -
Campinas, proximo ao antigo Habib’s.

Formato: Digital 9X3m, resolucéao: 1080 x 360 px, duracdo: 10 segundos

Figura 77. Painel de Led em Campinas (3)

=

,:g-q‘ = A
e

=

Fonte: Canal do Midia (2026)

Ponto 3: Posicionado na Av. Guilherme Campos, 1000 - Jardim Santa

Genebra, Campinas, proximo ao Shopping Dom Pedro.
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Formato: Digital 9,00 x 3,00 M Resolucdo: 896 x 288 px duracdo de até 10
segundos.

Perfil do Veiculo e da Defesa: A escolha do Canal do Midia para encontrar a
distribuicdo a ser feita entre as inser¢cdes de Outdoor se deu pela sua facilidade no
acesso a midia e como ela é distribuida, além dessa facilidade o acesso aos locais
mais relevantes ao publico foi de grande influéncia.

Investimento: Todos as inser¢cdes em painéis digitais funcionardo pelo
periodo de 30 dias, o Ponto 1 possui custo mensal em R$1.775,00 em sua insercao
mensal, j& o Ponto 2 possui o valor de R$4.764,38 em sua insercdo mensal, por fim,
temos o Ponto 3 que possui o valor de insercdo mensal em R$7.940,73.

Figura 78. Print de Valor DOOH Ponto 1

88 Painel LED Bairro: Cambul Rua Major Solon, 241 - Campinas- SP RS 1'.775'.00 ®
por painel/més
Fonte: Canal do Midia (2026)
Figura 79. Print de Valor DOOH Ponto 2
8 Painel LED Sentido: Taquaral E‘::Ir:i«:f\:sp Sousa Campos, 1104 - RS 476438 ® (Adicionar ® |
s por painel/més
Fonte: Canal do Midia (2026)
Figura 80. Print de valor DOOH Ponto 3
88 Painel LED Sentido: Taguaral é‘:i":‘i“’i“ﬂg”’”“’ Campos, 1000 - Srs :‘?4:36:@@ Adicionar @ |

Fonte: Canal do Midia (2026)

Tabela 16. Valores de Inser¢do DOOH

Digital Out of Home

Rua Major Solon, 9X3m,

241, Cambui, resolugéo: 1080 4 (Insercdes
Campinas X 360 px, Digital ~ GOE R$1.775,00
duraco: 10 s80 mensais)

segundos
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Av. Norte-Sul (Av. 3,84m x 2,88m.
José de Souza 11m2 i 4 (Insercdes
Campos), 1104 - Digital sd0 mensais) R$4.764,38
Campinas
Av. Guilherme 9,00 x 3,00 M
Campos, 1000 Resolucéo: 896 x 4 (Insercdes
288 px duracdo Digital | - GOCS | R$7.940,73
de até 10 s80 mensais)
segundos
R$14.480,11

Fonte: Autoria propria (2026)
4.12.6 Midias proprietérias da Azul

Defesa: A utilizacdo das midias proprietarias da Azul Linhas Aéreas se
mostra interessante para o periodo de campanha por conta da sua ampla
possibilidade de atingir o publico-alvo desejado, a alta rotatividade de pessoas no
espaco do aeroporto garante visibilidade de um grande ndmero, 0 que se mostra

interessante para a campanha.

Figura 81. Revista de bordo Azul

=

revista de
bordo

A plataforma de
entretenimento e informagao
da Azul, nas versoes
impressa e digital

Sua marca
na revista de
bordo Azul:

estio de vda
ador, com capas
Wranies

Turismo, gastronom
em progeto grafico
dedicadas aos n
destinos do Brasil @ do mundo,
Equipe de reportagem e folografia
premiada, cademo dedicado a
Empreendedorismo & Negdcios e
atualzagbes didrias na versio digital

Caderno customizado

60.000 exemplares Mensais

Azul ¥

Fonte: Azul Linhas Aéreas (2026)

Ponto 1: As revistas de bordo séo distribuidas para todos os tripulantes da

Azul com o objetivo de informa-los sobre todos os servicos e destinos oferecidos
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pela companhia, a companhia disponibiliza para o servigo social uma insergéo
gratuita nesta revista durante todo o periodo de campanha de Outubro Rosa.
Formato: Pagina Simples 20,2 X 26,6 CM

Figura 82. Video de bordo
-

006
Bem-vindo a bordo
o . |
Sua marca
na tv de
bordo Azul:

Fonte: Azul Linhas Aéreas (2026)

Ponto 2: A Azul € a unica linha aérea com TV de bordo ao vivo, isso aumenta
a visibilidade da tripulacdo além de garantir atencdo do publico, sdo transmitidos
filmes, seriados e comerciais informativos, e, novamente, a companhia aérea

disponibiliza este espaco para uso da causa social realizada todo ano.
Formato: Video 30” Resolucgéo: 1920x1080

Perfil do Veiculo e da Defesa: As midias proprietarias da Azul Linhas Aéreas
possuem forte presenca para todos os embargantes do aeroporto Viracopos, a
escolha do veiculo seria ndo somente por conta do alto alcance que possui, mas

também por conta da possibilidade de inser¢cdes sem custo para a causa social.

Investimento: Para as midias proprietarias da Azul, ndo sdo cobrados os
valores de insercdo, por conta de que a midia ja possui apropriacdo da marca que

cede o espaco publicitario para inser¢cdes da campanha social.



Tabela 17. Programacéo Midia Proprietaria
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Midia Proprietaria

Voos Azul Linhas Revista de Pagina Simples 20,2 X 26,6 CM
Aéreas bordo

Voos Azul Linhas Video de Video 15” ou 30” Resolucéo:
Aéreas bordo 1920x1080

Fonte: Autoria propria (2026)




4.13 Mapa de Midia e Cronograma Geral de Veiculagao
Tabela 18. Mapa de Midia e Cronograma Geral de Veiculagao
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mx1,65m

Google . . Média de R$
Internet Ads RMC Digital Pesquisa 97 54 didrios R$ 9.200,00
Conjunto de
Internet | Meta Ads RMC Digital Anuncios R$50’.6 > por R$ 3.090,00
(Feed e dia
Stories)
4 outdoors, 2
Lona 12,00 X bissemana
6,00 Metros e 7 insercoes (Exceto Ponto
OOH Outdoor RMC 9.00x 3,00 24 h totais R$16.810,00 2 [ GO
metros. da insercéo
ser mensal)
Imeressao.em Duas linhas
. teldo de vidro .
OOH Busdoor | Campinas 24h 2 R$1.694,80 de 6nibus por
1,75m x 0,75 30 dias
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9X3m,
resolugao:
Painéis 1080 x 360 px, 3 Insercdes
DOOH Campinas | duracéo: 10 24 h ¢ R$14.480,11
de Led totais
segundos
3,84m x
2,88m. 11m?2
Midias , " Todos os .
Azul Video de VO(.)S Azl Video ?:0 Individual voos da Azul Cedido pela
Linhas bordo Linhas Resolucdo: (Telas) (periodo da empresa
, Aéreas | 1920x1080 P (Azul)
Aéreas campanha)
Midias Revista .. Pagina - Todos os Cedido pela
Azul Péagina . Individual voos da Azul
Linhas de bordo inteira Simples 20,2 (Pagina) (periodo da empresa
, Azul X 26,6 CM g P (Azul)
Aéreas campanha)

VALOR TOTAL:

R$45.274,00

RMC = Regi&o Metropolitana de Campinas

Fonte: Autoria Prépria (2026).




4.14 Distribuig&o de Verba

Grafico 5. Distribuicéo de Verba nas Redes Sociais.

META ADS
25,1%

GOOGLE ADS
74,5%

Fonte: Autoria propria (2026)
Grafico 6. Distribuicdo de Verbas nos meios tradicionais

Painéis de Led @ Outdoor @ Busdoor

Busdoar
5.1%

Painéis de Led
439%

Fonte: Autoria prépria (2026)
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Grafico 7. Comparacéao de Distribuicao de Verba entre Online e Tradicional

Midia Tradicional @ Midia Online

Midia Online
27.1%

Midia Tradicional
72.9%

Fonte: Autoria propria (2026)

Gréfico 8. Distribuicdo de Verba em Todos os Meios
GGoogle Ads @ Meta Ads @ QOutdoar

@® Busdoor @ Fainéis de Led

@ Feserva de Midia

Reserva de Midia
10.8% Google Ads

18, 1%

Meta Ads
B, 1%

Painéis de Led
285%

Busdaoor Outdoor
3,3% EEAL

Fonte: Autoria prépria (2026)
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4.15 Principais KPIs

Para mensurar a efetividade do planejamento de midia, foram definidos KPIs
alinhados aos objetivos de awareness, engajamento e mobilizacdo propostos para a
campanha, considerando as trés fases estratégicas de veiculacdo. Na primeira fase,
realizada durante o més de setembro e voltada a geracdo de awareness, 0S
indicadores estardo relacionados ao alcance e cobertura das a¢cdes em midia digital
e canais proprietarios da Azul, com meta de impactar aproximadamente 120 mil
pessoas pertencentes ao publico-alvo por meio das ativacdes previstas. Nesta
etapa, serdo acompanhados indicadores como alcance liquido, volume estimado de
impressdes geradas e frequéncia média de exposicdo da campanha, buscando
assegurar visibilidade e reconhecimento inicial da mensagem de prevengao.

Na segunda fase, concentrada no més de outubro, periodo de maior
intensidade da campanha e em que se concentram as ativacbes em OOH, DOOH,
Meta Ads, Google Ads e midias proprietarias, os KPIs estardo direcionados ao
engajamento e a ampliagdo do envolvimento do publico com a causa. Como
referéncia de desempenho, a campanha busca aproximar-se do indice de
engajamento observado na ONG OrientaVida, de 3,03%, utilizado como benchmark
neste projeto, considerando exclusivamente publicacdes relacionadas ao Outubro
Rosa. Como meta intermediaria, projeta-se elevar progressivamente o desempenho
das publicacbes da Azul direcionadas a campanha, superando o indice-base
identificado de 0,66%.

Também serdo acompanhados indicadores de interacfes totais (curtidas,
comentarios, compartilhamentos e salvamentos), visualizacdes e taxa de interacéo
com contetudo em video, além do volume de participacdo organica nos conteudos
publicados.

Em relacdo a mobilizacdo, os KPIs estardo concentrados no direcionamento
para a landing page da campanha e nos acessos a materiais informativos. A meta
inicial é gerar aproximadamente 12 mil visitas Unicas para a pagina da campanha ao
longo do periodo de veiculacdo (baseado em engajamento total de 10% da
campanha), além de alcancar taxa média de cliques (CTR) estimada em 1,5% nos
formatos digitais direcionados ao ambiente informativo. Como indicadores

complementares, serdo observados o tempo médio de permanéncia na pagina, a
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taxa de navegacdo para conteudos relacionados a prevengdo e 0 custo por visita
gerada.

Na terceira fase, prevista para novembro e destinada ao retrabalho e
sustentacdo das mensagens da campanha, os indicadores estardo voltados ao
reforco dos resultados obtidos nas etapas anteriores, especialmente por meio de
acOes digitais de reempacoto com publicos jA expostos a campanha nas fases
anteriores. Em consonancia com a estratégia prevista em Meta Ads e Google Ads,
serao priorizadas acdes de remarketing e trafego qualificado direcionadas a usuarios
gue interagiram com conteddo da campanha ou acessaram a landing page,
buscando ampliar a continuidade do relacionamento com esse publico. Como meta,
projeta-se um incremento estimado de 10% na lembranca e reforco da mensagem
da campanha, além da manutencdo dos niveis de engajamento e dos acessos
informativos obtidos em outubro.

Como apoio para a avaliagdo da eficiéncia do plano, também serdo
analisados indicadores de performance de midia como CPM (custo por mil
impressdes), CPE (custo por engajamento) e custo por visita gerada a landing page,
permitindo relacionar os resultados alcancados ao investimento aplicado e avaliar a

eficiéncia das taticas propostas.
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CAPITULO 5 - ANALISE E DEFESA DA DISTRIBUICAO DE VERBA E
CRONOGRAMA

No capitulo, ser4 apresentada a andlise da distribuicdo de verba e do
cronograma geral da campanha. A divisdo do orgamento foi estruturada de maneira
equilibrada entre midia e marketing promocional, buscando ampliar o alcance da
acao tanto nos meios online quanto offline. Além disso, o més de outubro recebeu
maior concentracdo de investimentos, por estar diretamente relacionado ao
movimento Outubro Rosa, periodo de maior relevancia para a conscientizacdo sobre
a prevencdo e o diagndstico precoce do cancer de mama. Dessa forma, o
cronograma foi planejado durante 61 dias, buscando impactar o publico-alvo e
manter a coeréncia entre as estratégias de comunicacdo e 0S objetivos da

campanha.

5.1 Resumo de verba

Com um orcamento de R$100.000,00, tivemos uma divisdo bem equilibrada
tanto para o marketing promocional quanto para a midia. Para as midias,
realocamos R$50.730,71 para os meios online e offline, com o objetivo de atingir
estrategicamente o publico-alvo de forma efetiva.

Para o marketing promocional, serdo investidos R$49.269,29 em uma acao
promocional, valor que ja inclui os custos de producdo. Essa acao sera realizada no
Shopping Dom Pedro, na area Digital Zone, localizada no corredor Colinas, durante
0 periodo de dez dias no més de outubro. O objetivo € impactar cerca de 500
pessoas, visando conscientizar as mulheres sobre a importancia da realizacao de
exames preventivos.

Somando todos esses valores, a campanha estara dentro do orcamento de
R$100.000,00 para sua realizagdo completa, considerando todos 0s pontos
abordados nos capitulos anteriores e seguindo o valor apresentado pela cliente Azul

Linhas Aéreas.



Gréfico 9. Gréafico de Divisdo Geral da Verba
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Midia
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Fonte: Autoria prépria (2026)

5.2 Cronograma geral das acdes

® Widia

49, 3%
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Marketing Promacional

O desenvolvimento do cronograma geral tem o objetivo de visualizar se a

campanha apresenta coeréncia, garantindo que a mensagem impacte o publico-alvo

de forma efetiva. Ele foi estruturado para um periodo de 61 dias, abrangendo as

duas ultimas semanas de setembro, todo o més de outubro e as duas primeiras

semanas de novembro. Além disso, ha um maior investimento no més de outubro,

tanto nas midias online e offline quanto na acdo promocional.

Tabela 19. Cronograma Geral da Campanha

MES

SET

ouT

NOV

REDES SOCIAIS

15/09

15/11

OOH

DOOH

MIDIAS MIDIAS

PROPRIETARIAS
AZUL LINHAS
AEREAS
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Acao promocional:
MARKETING “O cuidado Oz{[éo
PROMOCIONAL | comeca quando
- . 18/10
VvOCé observa

Fonte: Autoria propria (2026)

O planejamento de midia e a acdo promocional foram pensados
estrategicamente para atingir o publico-alvo, garantindo uma cobertura massiva nos
meios online e offline. Além disso, a acdo promocional serd realizada em um dos
principais shoppings de Campinas. Dessa forma, concluimos o objetivo da

campanha de ampliar a conscientizacdo por meio de uma narrativa empéatica.
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CONCLUSAO

O presente projeto foi desenvolvido tendo como objetivo criar uma campanha
de comunicacdo e midia para a campanha de Outubro Rosa da Azul Linhas
Aéreas visando ampliar a conscientizagcdo quanto ao diagndstico precoce do
cancer de mama com o maior foco no publico de mulheres de 40 a 55 anos na
Regiédo Metropolitana de Campinas.

Com base nas pesquisas realizadas a partir de diversos dados literarios e
digitais, foi possivel compreender o comportamento do publico-alvo desde os habitos
de consumo de midia até as caracteristicas sociais e culturais, a partir
disto pudemos gerar uma campanha direcionada e alinhada a realidade do publico.
Com base nestas pesquisas, pudemos observar que, apesar de existir um amplo
acesso a informacdo, muitas mulheres permanecem adiando a realizacdo de
exames preventivos, principalmente por conta de medo, rotina acelerada e a falsa
percepcdo de baixa vulnerabilidade a doenca. Dessa forma, a campanha foi
estruturada com o foco ndo apenas de disseminar informacdes, mas também para
criar identificacdo emocional e incentivar o autocuidado.

O projeto buscou otimizar a verba disponivel por meio da selecdo de pontos
estratégicos de midia exterior e da utilizacdo de plataformas digitais com potencial
de segmentacdo e mensuracdo de resultados. Os KPIs definidos permitiram o
estabelecimento de parametros realistas para a avaliacdo da campanha,
possibilitando um acompanhamento completo de alcance, engajamento e
direcionamento do publico para conteudos informativos da Azul Linhas aéreas
relacionados a prevencao do cancer de mama.

No ambito criativo, a campanha buscou por uma abordagem acolhedora,
humanizada e que gerasse o0 sentimento de proximidade com as
mulheres, reforcando a importancia do autocuidado sem abordar diretamente a
doenca. O conceito criativo foi desenvolvido buscando incentivar a realizacdo de
exames e estimular o autocuidado como uma parte essencial da vida e da trajetoria
pessoal de cada mulher.

Por fim, podemos concluir que a campanha apresenta viabilidade estratégica
e comunicacional, alinhando os objetivos institucionais, o impacto social e a
eficiéncia da veiculacdo de midia. Dessa forma, este projeto evidéncia como a

publicidade e a comunicagédo, podem atuar ndo somente como uma ferramenta
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mercadoldgica, mas também como agente de conscientizacdo e transformacao

social.
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APENDICE
APENDICE A - PESQUISA DE PERCEPCAO

11/05/2026, 22:31 Pesquisa de Percepcéo | Impacto Social

Pesquisa de Percepcao | Impacto Social

Ola! Esperamos que esteja bem &

Somos alunos do curso de Publicidade e Propaganda da PUC-Campinas e estamos
realizando esta pesquisa como parte do nosso Trabalho de Concluséo de Curso (TCC).

O objetivo deste estudo é compreender a percepgéo do publico sobre a relagédo entre
marcas e causas sociais. Seguem abaixo algumas informagdes importantes:

o Esta pesquisa é destinada exclusivamente a pessoas maiores de 18 anos.

¢ Tempo estimado: 5 minutos.

e Sua participagdo é voluntaria e andnima.

¢ Os dados coletados serdo utilizados apenas para fins académicos.

¢ A anélise dos dados coletados sera feita pelo conjunto das respostas, sem
identificar nenhum participante.

Sua colaboragao é essencial para o desenvolvimento do nosso projeto. Desde ja
agradecemos pelo seu tempo e contribuicdo @

* Indica uma pergunta ohrigatdria

1.  Vocé declara ter 18 anos ou mais? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

https://docs.google.com/forms/d/1YOFn71S78KuUq8WfJCLJEsdYn4bpd_u62Pxw5WBo2_8/edit

177
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11/05/2026, 22:31 Pesquisa de Percepcéo | Impacto Social

2. Qual asuaidade? *

Marcar apenas uma oval.
18 a24 anos
25a 34 anos
35a44 anos
45 a 54 anos
55 a 64 anos

65 anos ou mais

3. Em qual cidade e estado vocé reside? *

4. Vocé ja viu alguma campanha de causa social de uma dessas companhias %

aéreas? Se sim, quais?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Azul
LATAM
Gol

Nunca vi campanha social dessas empresas

Azul Linhas Aéreas
Nesta parte, queremos entender o que vocé conhece e o que pensa sobre as agdes sociais
que a Azul realiza.

https://docs.google.com/forms/d/1YOFn71S78KuUq8WfJCLJEsdYn4bpd_u62Pxw5WBo2_8/edit 217
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5. Vocé conhece a empresa Azul Linhas Aéreas? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

6. Com que frequéncia vocé utiliza servicos da Azul Linhas Aéreas? *

Marcar apenas uma oval.
Nunca
Raramente
As vezes
Frequentemente

Sempre

https://docs.google.com/forms/d/1YOFn71S78KuUq8WfJCLJEsdYn4bpd_u62Pxw5WBo2_8/edit 37
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Perguntas especificas para mulheres

Este é um espago dedicado as mulheres. Queremos entender como as campanhas de
conscientizagdo impactam a sua rotina de prevengéo e cuidado.

11. Vocé sabe como fazer o autoexame das mamas? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

12.  Vocé faz exames preventivos de cancer de mama periodicamente? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

13. Vocé sente que as campanhas de Outubro Rosa te ajudam a lembrar da *
importancia dos exames preventivos de cancer de mama?

Marcar apenas uma oval.

Sim

14. Vocé ja foi diagnosticada com cancer de mama? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

https://docs.google.com/forms/d/1YOFn71S78KuUq8WfJCLJEsdYn4bpd_u62Pxw5WBo2_8/edit 57
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15. Do que vocé sente falta na comunicagdo de campanhas de Outubro Rosa? *

Este contetido néao foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios

Com que frequéncia vocé utiliza servigos da Azul Linhas Aéreas?
128 respostas

@ Nunca
@ Raramente
® As vezes

/ @ Frequentemente
i @ sempre

Vocé tem conhecimento de alguma campanha de conscientizagao realizada pela Azul?
128 respostas

@ Sim, conheco vérias
@ Sim, ja ouvi falar de algumas
@ Nunca ouvi falar




ANEXOS

@ midia digital

DIGITAL
ZONE

4 Telas imersivas com som, e
espago para ativagao 24m’ -
Corredor Colinas

Valor tabela mensal R$90.000,00
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ANEXO A — ORCAMENTO CAMISETA DAS PROMOTORAS

Novo | +1000 vendidos O
Camiseta Premium Personali-
zada Com Sua Arte Logo

Marca
47 %k Kk ¥z (276)

R$ 45
R$ 392

Ver os meios de pagamento
FRETE GRATIS ACIMA DE R$ 19
Chegara sabado

Chegara gratis a partir de 24/maio

Mais detalhes e formas de entrega

Devolucao grétis Vocé tem 30 dias a partir

da data de recebimento.

Cor: Escolha

Branco Marrom-escuro OFF WHITE

Preto

ANEXO B — ORCAMENTO DO ESPACO PARA A ATIVACAO
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ANEXO C - ORCAMENTO DOS PANFLETOS

O printi Qual produto vocé esta procurando? Q Q =
D)
Todos os Produtos Eartodeisiase Acesivas;Rotifon's Flyers, Panfletos e Folder Embalagens e Sacolas Frnces; Fresentes' Linhas Especiais
Papelaria Etiquetas Decoragao
Quantidade / Personalizar Resumo
Quanto maior a quantidade, maior o desconto.
Quantidade 2000 7
Preco por unidade R$0,14
. . %
250 unidades 500 unidades Desconto 33% Total R$288,74
R$116,23 RS 0,46 / unid R$154,98 RS 0,31/ unid
Estimativa de frete A partir de R$23,32
E ¢
. " omprar
1.000 unidades Desconto 54% 2.000 unidades Desconto 69% o ¥ P
R$215,28 RS 0,22 / unid R$288,74 R$ 0,14 / unid
Envio da arte. E possivel fazer o upload do seu arquivo
na proxima pagina ou apés concluir o pedido.
3.000 unidades Desconto 75% 5.000 unidades Desconto 80% @ Designer Printi. Contrate montagem e ajustes de artes
C i
R$355,46 R$ 012/ unid R$455,26 15 0,09 AP CONCRAT O Yo P

@ Garantia Printi. Reimpressao gratis em caso de erros.

10.000 unidades Desconto 84% 50.000 unidades Desconto 85% Configuragéo escolhida

R$731,56 RS 0,07 / unid R$3.543,16 RS 0,07 / unid AS5 (14,8 x 21,0 cm) Frents e Verso 4x4 (colorido)
Couché Brilho 90g Refile Sem Enobrecimento

Sem Servigo Sem Extras
0O desconto é aplicado sob o valor unitario da menor quantidade apresentada

ANEXO D - ORCAMENTO DO TOTEM

‘ Luana Santos
Ola, André! Boa noite, tudo bem?

‘Agradeco pelo envio do arquivo.

Estamos desenvolvendo o planejamento de comunicacdo para uma campanha de conscientizacdo do Outubro Rosa e prevemos a instalacio de totens em um shopping. Inicialmente, pensamos nas seguintes especicagdes: altura de 1,80 m, estrutura em MDF adesivado (totem
Visual, sem tela) e base reforcada, considerando que ficard exposto em drea de circulacdo

Como diferencial, gostariamos de incluif no totem uma protese de silicone que incentive o toque, simulando a textura das mamas. A ideia é que essa protese contenha qualro nédulos internos: um em destaque (na cor rosa, facimente visivel a0 toque) e outros trés menos aparentes,
cobertos por tinta refletiva, que possam ser visualizados apenas ao tiar uma foto com o fiash do celular

Ainda estamos em fase de definicdo e ndo temos o modelo final do totem, mas anexamos uma imagem de referéncia para llustrar o conceito. Enlre os pontos j4 definidos. estd o mote da campanha: “O cuidado comeca quando vocé observa” Ao lado da protese, incluiremos também
3 frase: “Tire uma foto com o fiash ativado". como forma de ncentvar a interagao

Em relagdo 4 quantidade, estimamos Iniciaimente a produg3o de 5 totens, podendo haver ajustes conforme o orgamento.
Desde J4, agradego pela atencao e fico & disposigo para alinhamos os proximos passos
Atenciosamente

Luana Correa

Um anexo - Verificado pelo Gmail © (&) Adicionar ao Drive

Andre Fogaca
Bom dia Luana como vai

Vocés j4 tem a protese? Se sim podemos fomecer o totem em mdf 18055 adesivado 1 lado custara RS 900 cada e adesivado ambos lados RS 1200 cada
Frete nao Incluso nos valores

Pode ver mais em nsira

Ficamos a disposicéo, tenha um 6timo final de semana

att

André Fogaca

TOTEM



