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RESUMO

O projeto foi realizado com o objetivo de elaborar uma campanha publicitaria para o
restaurante Parque das Pedras, localizado na cidade de Pocinhos no estado da
Paraiba, tendo como meta, a criacdo de uma identidade visual para o restaurante,
afim de fidelizar os clientes e atrair um novo publico. Realizamos o atendimento para
coleta de informacdes, juntamente com a administracdo do restaurante, para entéao
criar o briefing, que € base para toda a campanha; logo realizamos o planejamento
da campanha, para em seguida comecgar a etapa da criagdo das pecas que foram
desenvolvidas, seguindo sempre as informa¢des do briefing, por fim com base no
orcamento disponivel, discutimos as midias que iriam veiculas as pecas finais da
campanha.

Palavras-chave: Campanha publicitaria. Restaurante. Parque das Pedras.
Identidade visual. Pocinhos.

ABSTRACT

The project was carried out with the objective of developing an advertising campaign
for the Parque das Pedras restaurant, located in the city of Pocinhos in the state of
Paraiba. Aiming, the creation of an visual identity for the restaurant, in order to build
customer loyalty and attract a new audience. We made the service to collect
information, along with the restaurant administration, to then create the briefing,
which is the basis for the entire campaign; soon we made the planning of the
campaign, to then begin the stage of creating the pieces that were developed, always
following the briefing information, finally based on the available budget, we discussed
the media that would broadcast the final pieces of the campaign.

Keywords: Advertising campaign. Restaurant. Park of stones. Visual identity.
Pocinhos.
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INTRODUCAO

Idealizado por Martim Cabral Gondim, mais conhecido como Professor
Pardal, o projeto do restaurante Parque das Pedras, em Pocinhos - PB, a
aproximadamente 159km de distancia da capital Jodo Pessoa, foi realizado no dia 7
de setembro de 1994. O projeto surgiu devido as dificuldades financeiras
enfrentados por essa familia.

O professor, também conhecido por sua criatividade, criou um ambiente
rodeado de pedras com mesas, cadeiras, decoragcoes na louga, e banheiros
recobertos por pedras do piso ao chuveiro. Com menos de seis meses o restaurante
ja estava funcionando. O sucesso chegou cedo e logo o estabelecimento ja tinha
espaco lotado e no inicio dos anos 2000 ja era citado em diversos jornais do
Nordeste, e até mesmo do Estado de Sao Paulo. Apos a morte do professor Pardal
no dia 2 de dezembro de 2012, o restaurante Parque das Pedras passou a ser
administrado por sua esposa Maria José Martins e os seus filhos. A familia Pardal
deu continuidade a esse projeto, trazendo novas aquisicdes. Além de servir comidas
regionais, o espago passou a dispor de uma Pousada também com caracteristicas
regionais, onde os hospedes sdo acomodados em um ambiente aconchegante e
com uma linda decoracgéo de pedras fazendo jus ao nome do espaco.

O local também sinénimo de tradicdo, com conforto, comida boa, e contato
com a natureza e animais. Em seu cardapio encontramos o que ha de mais
tradicional na comida regional nordestina, como galinha caipira e carne de sol. Tudo
isso, sdo boas qualidades para tornar o restaurante conhecido ndo apenas na
cidade de Pocinhos. Um espaco como esse ndo pode permanecer no “anonimato”
das redes sociais online e demais midias em uma época tdo moderna e cheia de
informagdes como a que vivemos.

O Restaurante nunca realizou uma campanha publicitaria para divulgacao do
seu espaco, contribuindo para uma queda no numero de clientes frequentando o
local. A auséncia de divulgacao e de um posicionamento nas midias digitais, gera
perda de fidelidade dos atuais clientes, e falta de contato e conhecimento com
potenciais clientes.

Por isso se faz necessario uma campanha publicitaria bem elaborada, para
trazer novamente os “dias de ouro” desse restaurante a nivel regional, aumentando

o turismo e as opgoes de lazer no estado da Paraiba.
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Temos como objetivo principal realizar uma Campanha Publicitaria para o
restaurante Parque da Pedras. Como objetivos especificos, criar uma identidade
visual para o restaurante; fortalecer sua imagem nas midias e; com isso, fidelizar
clientes e atrair turistas ao ambiente.

Um restaurante, que ja foi muito popular, mas que nao conseguiu
acompanhar a tecnologia e perdeu um pouco de espaco no mercado. Trabalhar com
uma marca regional, com boas caracteristicas e recuperar os tempos de sucesso do
restaurante, sera um bom exemplo aos futuros estudantes que seguirem o caminho
da campanha publicitaria, além de ser uma forma da Faculdade contribuir com a

economia local.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 CAMPANHA PUBLICITARIA

A publicidade, segundo Sant'Anna (2002) tem como conceito maior a
derivacdo de Publico, de tornar-se publico, divulgar, ja a propaganda por sua vez
propagar ideias ou as incluir no meio.

A propaganda de acordo com Sant’Anna (2002) é a mensagem divulgada em
grandes veiculos com intuito de ampliar a imagem ou fortifica-la na mente de seu
consumidor, fortalecendo a preferéncia e a sua relagdo com o publico. Além disso,
ela tem poder de influéncia na sociedade, trazendo em sua mente a lembranca do
produto, loja ou servigo, induzido assim a escolha de compra.

A publicidade € um dos maiores meios de comunicagdo massiva, tendo,
assim, como maior finalidade, a venda de produtos ou servigos para um publico
especifico.

Para todo esse processo utilizamos como ferramentas de divulgacdo, os
meios de comunicacdo massiva, radio, TV, internet, jornais, outdoors, revistas, etc.
Esses, por sua vez, tém papel fundamental, tornando-se uma ponte de transmissao
e recepcao da mensagem, a mesma deve ser planejada e produzida trazendo sua
informacdo base e seu apelo persuasivo, influenciando no comportamento do
consumidor.

A producao inicial de uma Campanha publicitaria se da inicio através do
briefing, 0 mesmo € um documento que tem como principal interesse a busca por
informacdes e instrucbes base fornecidas pelo cliente a agéncia para orientagao e
producdo da campanha. Nele, deve-se conter informacdes basicas como produtos
comercializados, dados da empresa, problemas a serem solucionados, entre outros,
assim como também dados mais especificos, como publico alvo, concorréncia e
possiveis alteragdes, 0 mesmo norteia a agéncia de forma clara em tudo que deve
ser produzido para obter um retorno significativo ao seu cliente, a partir de todo esse
processo iniciasse o brainstorm.

O brainstorm, de acordo com Marcus Marques (2017), € também conhecido
como tempestade cerebral. E uma técnica bastante utilizada por profissionais da
area de comunicacdo para desenvolver, estimular e potencializar sugestdes de
ideias entre uma equipe, ideias de inovagao ou solugado para seu projeto. Também

estimulando a criatividade, as pessoas envolvidas nesse processo estao livres para
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sugerir tudo o que vier na mente, ndo importa o que seja, e sem julgamento ou
interrupcdo dos outros, as sugestdoes podem se complementarem ou serem
utilizadas em um outro momento, podendo oferecer algo inovador ao cliente. E uma
técnica de criatividade que acolhe todas as ideias possiveis para a campanha, e
decide a que melhor se encaixa com a necessidade da empresa, a partir dai, os
setores sdo divididos e inicia-se o processo de criagdo da campanha, deve-se
salientar que para uma campanha bem elaborada, precisa-se identificar o seu
problema, buscar a solu¢ao imediata e p6-la em pratica com eficiéncia e retorno.

A propaganda ainda, por sua vez, precisa ser bem definida, e ter determinado
0 seu espaco de veiculacdo e direcao, a escolha certa de qual caminho trilhar, trara
o retorno desejado e podera além de tudo levar o anunciado a grandes retornos e
lucros. Segundo Marcondes (2001), “ela tem o poder de transformar tendéncias da
moda, ampliar a escala de alcance da informacao e de um sem numero de valores,
transformar aspiragcbes em consumo e mensagens comerciais em vendas e lucro”.

Entretanto para que isso ocorra, ela precisa seguir um caminho a qual deve
ser definido durante seu processo de criagdo, a mesma pode ter inumeras
possibilidades de persuasao.

Os meios sao inumeros, visuais ou por ondas sonoras, seja radio, cinema,
documentarios, novelas, comerciais, pela internet a qual tem sido uma grande fonte
de busca e utilizacdo de propagandas, como blogs, sites, canais de producao audio
visual, e-mail, como também as midias impressas que por sua vez ainda
desempenham um grande papel na divulgacao, seja ela por revistas, panfletos,
cartazes, outdoors e até mesmo jornais. A forma para alcancgar o publico € vasta,
porém sinuosa, além de seus meios, precisamos entender e definir o tipo de
propaganda certa para cada anuncio criado, entendendo que, a mensagem deve ser
enviada ao seu receptor de forma que ele receba, seja clara e de facil entendimento,
causando impacto e comogao.

Podemos utilizar de alguns tipos de Propaganda, citaremos suas
caracteristicas de acordo com o que diz Sant’/Anna (2002).

A propaganda comercial, € uma das mais comuns e utilizada, propagando a
imagem de produtos e influenciando seu consumidor a compra, trazendo seu
produto de forma sedutora, com uma mensagem atraente e convidativa, a mesma
pode utiliza-se de recursos especificos a um tipo de publico para clareza em sua

mensagem.



18

Propaganda politica, por sua vez, tem como finalidade publicitar a imagem de
um partido ou politico, buscando fidelizacédo, votos e afiagdo com sua pessoa ou
partido, 0 mesmo pode utilizar-se de inumeras ferramentas de publicacdo, internet,
panfletos, palanques dentre outros.

Propaganda corretiva, na qual informa ao individuo, uma mudanca, alteracao
ou erro, retificando alguma mensagem na qual foi informada por engano ou erro.

Propaganda Comparativa, aquela que busca comparar produtos ou agdes nas
quais beneficiam o seu lado e mostram a positividade de si, buscando afastar o seu
suposto concorrente, deve-se usar com cautela, para que nenhuma imagem seja
ferida, causando assim problemas futuros.

Propaganda de lembrancga, na qual te leva a nostalgias e momentos nos quais

te tocam e fazem refletir, e provocam desejos e estimulos.

1.2 GASTRONOMIA E PUBLICIDADE

Gastronomia é a arte de preparar os alimentos, passando por um processo
cultural, que vai além da nutricdo, preparacéo e escolha dos ingredientes e que esta
em ascensao em todo o mundo. Envolve uma busca por expressar de forma
artistica, caracteristicas de uma determinada regido, pais ou cidade.

A gastronomia tem uma influéncia na sociedade e nas pessoas, sendo capaz
de promover harmonia, rituais, boas e mas lembrancgas, te fazer “visitar” um lugar
pelo sabor, trazer unido aos envolvidos. E uma tentativa de trazer no prato uma
harmonizacao entre os sabores e cores, com uma apresentacao que agrade a visao,
o paladar e olfato.

E como a publicidade se atrela a gastronomia? De acordo com Guterman
(2008) “fica nitido que a publicidade e o marketing sao pecas fundamentais para o
éxito econdmico de qualquer empreendimento, ainda mais os ditos gastrondmicos.”
A publicidade € um meio de ser divulgado, tentando passar todos os sentimentos
acima citado atrelado a boa captacao de imagem da comida, a forma de distribuicéo,
as cores e também da persuasao, de forma que o publico que esta no conforto do
seu lar fique curioso e instigado a visitar um restaurante e apreciar seus pratos. A
persuasao, inclusive, € uma ferramenta bem utilizada neste tipo de publicidade, e
bastante efetiva, como exemplo pode ser citado o uso da palavra gourmet em

diferentes publicidades gastronémica. Oliveira e Cavalcanti (2018) dizem que essa



19

abordagem publicitaria tem um consideravel impacto na criagdo de desejos sendo
capaz de prometer garantia de qualidade na relacdo, se destacando também no
preco na hora da compra.

Dadas tais percepgOes da atividade, pode se dizer que o publicitario,
portanto, tem a fungcdo de elaborar campanhas e pecgas publicitarias
que atuam como parte das estratégias de persuasdo no consumo de
determinado produto, servigo, valor ideia ou conteudo (OLIVEIRA,
Gabriele.; CAVALCANTI, Caroline 2018 p.10)

O poder de persuasao e utilizagdo de palavras chaves corretas, pode fazer
um determinado publico se dispor a pagar mais caro, pelos valores atrelados ao
produto na publicidade, e se o restaurante de fato entregar o que foi divulgado, o

cliente pode retornar ao estabelecimento, e hdo se preocupar em consumir.

1.3 A PUBLICIDADE DENTRO DO TURISMO

Um dos objetivos desse trabalho é atrair turistas para o restaurante Parque
das Pedras, e em consequéncia torna-lo um ponto turistico no Estado da Paraiba.

A Industria do turismo € uma das industrias mais importantes para a
economia, mas nao somente para a economia, segundo Juliete o turismo mostra-se
importante para a harmonizagédo da sociedade devido ao convivio de pessoas com
diferentes culturas, e também & um contribuinte da globalizagcdo. Sobre Turismo,
Beni (1998) cita alguns conceitos em seu livro, um deles € do economista Hermann
von Scharattenhofen (1911): “turismo é o conceito que compreende todos os
processos, especialmente os econdmicos, que se manifestam na chegada, na
permanéncia e na saida do turista de um determinado municipio, pais ou estado”.

Turistas procuram lugares que possam sentir paz e uma certa liberdade. Um
tempo sozinho ou com a familia voltada para o lazer, o descanso, a fuga da rotina.

A publicidade pode atuar novamente para persuadir € mostrar que
precisamos de descanso, construir historias e ter momentos com familia e amigos,
que ir para determinado lugar € um bom investimento, podendo utilizar de
argumentos dentro da economia e saude, por exemplo. Também produzindo
sensagcdes nos consumidores, mostrando o que tem de mais bonito no lugar,
instigando o telespectador a sair de sua casa ou trabalho, mostrando que naquela
cidade/estado/pais os problemas ficam pra tras. Esse lado que a publicidade busca

€ um dos conceitos citados no livro do Mario Carlos Beni (1998), introduzido por
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Burmann (1930): “turismo € o conjunto das viagens, cujo objeto é o prazer ou por
motivos comerciais, profissionais e outros analogos e durante os quais a auséncia
da residéncia habitual é temporaria. Nao sao turisticas as viagens para [...] ao lugar
de trabalho”.

O turismo pode ser um 6timo contribuinte na economia de um determinado
lugar, e toda regido tem sua particularidade a oferecer e encher os olhos dos
turistas. No Nordeste, além de suas praias, o turismo gastronémico € um grande
atrativo. Mas o turismo gastrondmico ndo um atrativo apenas no Nordeste,
geralmente é procurado pelos turistas em qualquer lugar, pois a comida esta ligada
ao prazer da degustacao, e a satisfacdo de compartilhar o momento com os mais
préximos, ou aproveitar a sua prépria companhia. Os temperos, costumes culinarios,
ingredientes tipicos, fazem parte da cultura daquele ambiente, por isso a importancia
de se propagar o turismo gastronémico, levar um pedacinho da nossa Paraiba em

cada turista que visitar o Restaurante Parque das Pedras.

2 RELATORIO DA CAMPANHA

2.1 PLANEJAMENTO E ATENDIMENTO

Coletar dados, planejar, coordenar, controlar, vender. Essas sdo algumas das
fungées do atendimento em uma agéncia publicitaria. O atendimento tem que
manter contato com o cliente, pois a pessoa responsavel pelo atendimento € a ponte
entre o cliente e parte de criacdo de uma agéncia. E necessario um bom
relacionamento entre os colegas para nao perder o controle do trabalho, e nao
entregar algo mal feito ao cliente. A coleta de dados da parte do atendimento deve
ser bem feita, mesmo que nao tenha muitas informagdes, as informagdes que
tiverem, devem ser claras e essenciais, para evitar interpretacoes erradas na hora
da criagcado da campanha.

Para uma campanha, é necessario a producao do briefing. O briefing € um
documento que contém todas as informagdes coletadas do seu cliente, é ele quem
vai orientar a agéncia na diregdo em que a campanha deve tomar ou ndo. Segundo
Sant’Anna (2002) O briefing deve:

a) ser resumido, mas preciso e completo, no sentido de n&o bitolar o
trabalho criativo da agéncia e situar o assunto dentro dos objetivos de
marketing do cliente.
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b) ser aprovado por quem tenha poderes, de modo a nao ser
modificado e, assim, a agéncia possa ter uma base segura para
trabalhar.

Mesmo tendo que conter varias informacgoes, o briefing ndo deve ser extenso,
tem de ser feito com cuidado para que nao haja informacdes desnecessarias e
confusas, facilitando a comunicacao e o trabalho da agéncia. Com o intuito de evitar
erros, ou o recomecgo da coleta de informacgao, Sant’/Anna (2002) diz que o briefing
deve ser aprovado por uma pessoa que tenha poder sobre a empresa ou produto
que esta fornecendo as informacgdes, isso para garantir seguranga pra agéncia, em
fazer um trabalho sabendo que depois de feito ndo tera modificagdes, ou
informacdes erradas no produto final que sera entregue.

O briefing € o guia da campanha, e suas informagdes foram coletadas em
conversa com a atual geréncia do Restaurante Parque das Pedras, na reuniao
também foram coletadas imagens do local, que estdo anexadas nesse trabalho

A seguir, vejamos a coleta de dados a respeito do restaurante Parque das

Pedras.

IDENTIFICACAO

Cliente: Restaurante Parque das Pedras

Produto: Comida e Pousada

Responsavel: Fabricia Martins Gondin

Atendimento: Ingrid Silva, Eryk Inocéncio e Thiago Montenegro
Data: 10/09/2019

Job n°: 1

ANUNCIANTE

O restaurante Parque das Pedras esta localizado na cidade de Pocinhos/PB,
ha 159 quildbmetros da Capital Jodo Pessoa/PB, teve seu inicio em 07 de setembro
de 1994, idealizado por Martim Cabral Gondim, mais conhecido como Professor
Pardal. Na época, enfrentando problemas financeiros, ele tomou a iniciativa da
criagao do restaurante, o mesmo possui esse home pela sua aglomeracao de rochas

ao entorno e a busca por um nome diferenciado para seu empreendimento que
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chamasse a atencao do publico, o restaurante hoje administrado por sua esposa e
filhos, 0 ambiente ao redor de suas choupanas arborizado, dispde ainda de mesas e
cadeiras feitas de pedras locais, com musica ao vivo aos domingos. O restaurante é
aberto aos sabados e domingos, a partir da 10h.

O restaurante estd no mercado de trabalho ha 25 anos, e tem como principais
pratos: Galinha caipira, Carne de sol na brasa, Peixe frito, Arrumadinho, Fava,
Rubacdo, Cocada de leite condensado.

Seus pratos servem em média 4 a 6 pessoas, € seus pre¢cos variam entre
R$25,00 a R$75,00, dependendo da porgdo. O restaurante tem o servico de entrega

de marmitas, facilitando a possibilidade do cliente adquirir uma comida de qualidade.

Pontos positivos:

Acessivel, espaco amplo, ambiente diferenciado, comida regional com
qualidade, pousada. Estacionamento amplo, contato com a natureza e fauna tipicos
da regido, préximo a cidade, com acesso pela PB-121 estrada com asfalto.

Pontos negativos:

Problemas na manutencdo do ambiente, 0 espago kids precisa de uma
reforma, e é necessario atencdo na formacdao de casas de abelha em alguns
espacos. No Instagram e Facebook, ndo tem identificagdo de restaurante na
descricao do local.

Principais caracteristicas que diferencia da concorréncia:

O ambiente do restaurante, decoragdo, pre¢co e a pousada
Situacao atual do anunciante - Propagandas e campanhas anteriores:

O cliente s6 utiliza das redes sociais (Facebook, Instagram), e s&o
gerenciadas pela atual direcdo do restaurante. O restaurante nunca teve uma

campanha realizada.

PUBLICO-ALVO

Perfil do consumidor:
e Turistas, nativos da regido, cidades proximas e familias.
e Com classe média.

e Apreciadores da musica regional (pé de serra)
Habitos e atitudes dos consumidores em relagdo ao produto:
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Os clientes tem o habito de ir ao restaurante com sua familia, principalmente
aos domingos, dia em que o restaurante se encontra cheio. Todos os pratos sao
muito pedidos, ndo tem apenas um “carro-chefe”.

Razobes de compra do produto:
e Racional: Nao é cobrado 10%; Valor acessivel a todos
e Emocional: pelo fato da regionalidade, ambiente diferenciado, boa comida e
musica regional.
Propaganda utilizada:
e Instagram - @parquedaspedraspb

e Facebook - Parque das Pedras

CONCORRENCIA

Principais concorrentes:
Morada da Pedra - Raio de 25Km.
Pontos positivos:
Preco razoavel, ambiente ventilado, comida regional.
Pontos negativos:
Distante das grandes cidades da Paraiba, falta de manutengdo em alguns

aspectos do ambiente. N&o identificagdo de ser um restaurante nas redes sociais.

OBJETIVOS

Criar identidade visual; fortalecer a imagem do restaurante nas midias;

fidelizar clientes; captar novos clientes.

VERBA DISPONIVEL

R$ 10.000,00

PEDIDO DE TRABALHO

Se faz necessario o melhor gerenciamento das redes sociais digitais

(Instagram, facebook), e producao de conteudo (VT e SPOT) nos veiculos de
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televisdo e radio, como também o Rebranding! da marca e midia exterior. A
campanha pretende tornar o restaurante como uma das primeiras opg¢des ao se
pensar em um lugar familiar, com boa comida e boas opc¢des de atratividade na

regiao.

OUTRAS INFORMACOES

N&o tem paleta de cores definida para sua marca.

Manter os padrdes do logo.

Acrescentar o seu ano de fundagao 1994.

Com as informacgdes do briefing e a conversa com a geréncia do restaurante,
ficou acordado que o primeiro passo de desenvolvimento da campanha seria um
novo logotipo necessario para a empresa. Em uma nova reunido com a cliente, foi
apresentado o logotipo final criado. A cliente ficou feliz com o resultado e nao
apresentou nenhuma alteracao a ser feita

Com o briefing pronto, e o logotipo criado e aprovado pelo cliente, um
brainstorm foi realizado com a equipe da campanha, para que novos rumos fossem
definidos, como a criagao das pecgas e a redagao da campanha.

Todas as etapas produzidas poderao ser vistas no decorrer deste trabalho.

2.2 CRIACAO

A é&rea de criagdo costuma ser composta por uma dupla (Diretor de arte e
redator), mas ndao é uma regra dentro das agéncias de publicidade. Essa dupla
debate sobre a linha criativa que irdo seguir, com base no briefing que recebem do
atendimento, para, assim, comecgar 0 processo de criagdo das pecas que irao
compor sua campanha publicitaria.

Em um primeiro momento houve uma reunido com toda a equipe da
campanha, para sugestdes e definicdo do conceito que iria guiar todo o restante da
Campanha e os seguintes foram elencados de acordo com o briefing:

e Parque das Pedras: O melhor da comida regional e o lazer que vocé merece.

' Alteracdo no design, logotipo ou denominacao de uma marca
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e Parque das Pedras: A culinaria e o lazer que vocé merece.

e Parque das Pedras: Proporcionando lazer e o melhor da comida regional.

e Parque das Pedras: Lugar de turismo e da melhor comida regional.

e Restaurante Parque das Pedras: Um encontro da natureza com o sabor.

e Restaurante Parque das Pedras: A beleza da natureza e um sabor
incomparavel.

Apos analise, dialogo e votagcdo com a equipe, o conceito foi definido com
base no briefing e no que buscamos passar para o cliente com nossa Campanha
Publicitaria, se tornando ndo apenas o conceito da campanha, como também o
slogan do restaurante:

e Restaurante Parque das Pedras: lugar de turismo, beleza e sabor
incomparavel.

Podendo trocar a ordem dos adjetivos, sem que altere a ideia da campanha,
por exemplo:

e Restaurante Parque das Pedras: lugar de beleza, turismo e sabor
incomparavel.

Com conceito definido, elaboramos em seguida a redacao das pegas que irdo
compor hossa campanha, sao elas, revista, site, redes sociais, spot, busdoor, cartdo

de visita e uma cartela para compor o VT.

2.2.1 DIRECAO DE ARTE

Como primeiro passo na direcao de arte, analisamos o atual logotipo do
restaurante Parque das Pedras, e juntamente com o cliente decidimos que o atual
logo precisava de uma mudanca, para melhor aceitacdo do publico que estamos
tentando atingir.

O logotipo tem como uma das fungbes, ficar gravado na memoéria das
pessoas por meio de estimulos visuais, entdo se faz importante que o logotipo tenha
caracteristicas simples e de facil entendimento a massa, facilitando essa gravacao
na memoria dos consumidores.

A criacao do logotipo, ndo é algo simples, o logotipo vai ser o seu cartao de
entrada em todos os lugares, portanto € necessaria uma coleta de informacdes de
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seu produto ou empresa, para que o logo (logotipo), ndo passe a mensagem ou
representagao errada aos clientes. Sant’Anna (2002) diz que:

A criacdo de um logotipo deve ser precedida de uma acurada anélise
da empresa a que ele se destina. A filosofia empresarial, a politica, a
atividade, a linha de produtos, enfim, todos os angulos deverédo ser
cuidadosamente estudados de modo que o logotipo seja, no seu
aspecto visual, uma representacgao grafica que tenha conotagdo com
a prépria empresa.

Sant’Anna (2002, p.130-131)

O logotipo tem muita importancia para uma marca, por isso deve ser criado
com muito cuidado pois sera a identificacdo de seu produto ou empresa, como forma
de demonstrar sua esséncia

O site Avanti Tecnologia & Marketing define logotipo como, a representacao
grafica do nome fantasia de uma empresa em que sO sao utilizados o simbolo e a
tipografia (letras). E um produto grafico resultante do design e também pode ser
definido como a imagem da marca. E a forma de representacdo do nome de uma
empresa com um tipo de letra caracteristico.

Na década de 21, sabemos que logotipos ndo mais precisam de grandes
simbolos e tipografia, as marcas atualmente procuram ser cada vez minimalistas no
seu logotipo algo que Sant’Anna ja citava em seu livro, que o logotipo passou por
algumas modificagcbes, e as empresas ndo procuram mais colocar todas as
caracteristicas e expressdao da empresa no logo. Algo que vemos na nossa
atualidade ganhando mais forga, que o0 menos € mais.

Com base nesse entendimento de logotipo, e nas informagdes do briefing,
tivemos acesso aos logotipos usados pelo restaurante, para entender como a
mensagem que o restaurante queria passar, € o que iriamos modificar.

Imagem 1 - Logotipo atual

9

PARQUE DAS PEDRAS

Fonte: instagram @parquedaspedrapb
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Imagem 2 — Logotipo atual 2

-
PARQUE DAS PEDRAS

= BONEISERAZENDA 5

O logotipo abaixo foi a primeira sugestao para a nova identidade do

restaurante.

Imagem 3 - Primeira sugestao de logotipo

PARQUE DAS PEDRAS

RESTAURANTE

PARQUE DAS PEDRAS

Fonte: Autor

A primeira sugestdo ndo foi aceita pelo cliente, mas ndo de forma completa,
pois a fonte foi sim aceita. A sugestdo do cliente foi mudar o simbolo do logotipo,
porgue nao era a representacao do restaurante que eles queriam.

Como simbolo, o cliente buscava uma representacdo das pedras que sao o
cartdo postal da cidade, e estdo presentes no ambiente do restaurante. Além disso,
qgueria que no logotipo tivesse a data de inauguracado do restaurante, para mostrar
gue estdao ha anos no mercado, e possuem uma histéria. Com base nessas novas
informacdes, foram feitas mais algumas sugestbes. Até chegarmos em uma nova
proposta de logotipo que foi definida para representar o Restaurante Parque das

Pedras.
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Imagem 4 — Segunda sugestido de logotipo

P AN

PARQUE DAS PEDRAS

RESTAURANTE

Fonte: Os autores

Imagem 5 — Terceira sugestao de logotipo

DESDE

PARQUE
DAS PEDRAS

RESTAURANTE & POUSADA RUSTICA

Fonte: Os autores

A terceira sugestao foi bem aceita, teve apenas um pedido de modificagao,
por parte da cliente, de que tivesse alguma cor no logotipo, para dar uma “quebra”
no preto e assim, chegamos a versao final do logotipo. Tendo como simbolo a
representacao das pedras que sdo uma caracteristica do local, com a identificagcao
dos dois produtos principais (Restaurante e Pousada), assim como o ano de sua

fundacéo e a cor no tom verde remetendo a cor encontrada na bandeira da cidade
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de Pocinhos. As fontes usadas para compor o logotipo, foram as Cocogoose e

Gilroy.
Imagem 6 — Novo logotipo
"~ \ PAROUE
DAS PEDRAS
Fonte: Os autores
2.2.1.1 Posts

As pecas pensadas para as redes sécias digitais, possuem fotos do
Restaurante, com o intuito de mostrar o local para aqueles que nao conhecem. O
design segue o padrao de cores da identidade visual criada para o restaurante,

assim como a tipografia.

2.2.1.2 Busdoor
O busdoor, novamente tem a intencdo de mostrar o restaurante, por isso,
como texto possui apenas o slogan criado para o restaurante. O design segue a

identidade visual criada

2.2.1.3 Folder
O folder possui apenas uma dobra, com a funcdo de ser objetivo,
apresentando fotos do restaurante e sua comida, com um pouco de sua historia,

seguindo o conceito da campanha. No verso o logotipo como assinatura.

2.2.1.4 Site
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O site segue o padrédo de design da identidade criada para o restaurante.
Com espago para fotos, contatos, historia do restaurante, e reservas para a

Pousada.

2.2.1.5 Anuncio de revista
Assim como todas as outras pecgas, o anuncio da revista tem o foco em
mostrar o restaurante, sem texto, apenas com palavras chaves, a assinatura do

restaurante e o design seguindo a identidade da marca.

2.2.1.6 Cartela VT
Com o logotipo e slogan criado para o restaurante, telefone e o instagram do

local, sendo colocada no final do VT com fung&o de assinatura.

2.2.2 REDACAO

Figueiredo (2005) fala de forma poética sobre as palavras, o autor diz que:

Palavras. Milhdes de letrinhas enfileiradas significando coisas, todas
as coisas — estamos cercados de textos nas telas, nos papéis, nos
painéis, em nossos ouvidos. Palavras que significam coisas, que
geram informagbées e formam conhecimento. Palavras de
aconselhamento, de acusacdo ou defesa, de elogio ou de censura,
ou, segundo Aristételes, discursos deliberativo, judiciario e epidicto.
FIGUEIREDO (2005, p.1)

E com isto que o redator lida no seu trabalho, palavras: N&o significa que ele
nao possa opinar sobre o design de uma pec¢a, mas esse nao € o seu foco, as
palavras sao. Textos que conversem com a imagem ou ilustracao criada pelo diretor

de arte, e que passem a mensagem correta da campanha para o seu publico alvo.

2.2.2.1 TEXTO PARA FOLDER

O Restaurante Parque das Pedras tem uma histéria de 25 anos no mercado
da cidade de Pocinhos - PB. Simbolo de tradicdo na cidade, e conhecido por ter o
seu ambiente decorado com Pedras de diferentes tamanhos. Um 6timo espaco para
passar um tempo com a familia, amigos, parceiros. E também um 6timo lugar para

provar de pratos deliciosos, com ingredientes tipicos da nossa regido Nordeste.
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N&o perca tempo, junte sua galera, e venha conhecer essa maravilha que € o

Parque das Pedras. Lugar de beleza, turismo e sabor incomparavel

2.2.2.2 TEXTO PARA REVISTA
Comida Regional

Ambiente Personalizado
Paisagem Exuberante

Espaco Amplo

2.2.2.3 TEXTO PARA SITE

O Paraiso em meio as pedras

Seja bem-vindo ao Parque das Pedras
Fale Conosco

Instagram

2.2.2.4 TEXTO PARA REDES SOCIAIS

Os textos e as pecgas produzidas foram pensados em formato de feed?:
Lugar de crianga brincar é no parque!

Conheca as belezas do Parque!

Seu descanso € no Parque!

Um local pronto para lhe receber!

Sabor Incomparavel

Comida Regional

2Nome dado ao layout do instagram



2.2.2.5 ROTEIRO VT 30”

Tabelal — Roteiro do VT

CAMPANHA PUBLICITARIA -
RESTAURANTE PARQUE DAS
PEDRAS.

CENA1-PLANO 1

EX. RESTAURANTE PARQUE BG - SPOT
DAS PEDRAS

Uma imagem rapida da faixada
do Restaurante Parque das
Pedras em primeira pessoa,
simulando uma caminhada.

PLANO 2

EX. RESTAURANTE PARQUE
DAS PEDRAS

Imagem da porta abrindo
sendo levado paraaplacade
boas-vindas, como se 0
restaurante estivesse
recebendo o cliente.

BG - SPOT

PLANO 3

INT. RESTAURANTE PARQUE
DAS PEDRAS

Detalhamento do ambiente
interno do restaurante,
mostrando as pessoas
dancando, almocando e que
no ambiente tem musica ao
Vivo.

BG - SPOT

PLANO 4

INT. RESTAURANTE PARQUE
DAS PEDRAS

Exibic&o dos pratos mais
fortes que o Restaurante
Parque das Pedras fornece.

BG - SPOT

Fonte: Os autores



2.2.2.6 TEXTO PARA SPOT

Tabela 2 — Roteiro do Spot

33

LOCUCAO

TECNICA

Restaurante Parque das Pedras, pratos
com sabores incomparaveis / o lugar certo
para curtir com a familia e amigos /

Almoce ao ar livre com musica ao vivo e
area de lazer para a criancada /

Nao deixe de conhecer este paraiso entre
as pedras /

Informacdes 9 9616-7237

/

Restaurante Parque das Pedras / lugar de
beleza / turismo e sabor incomparavel /

em Pocinhos na saida para Montadas.

BG musica Instrumental

Fonte: Os autores

2.2.2.7 TEXTO PARA BUSDOOR

Lugar de turismo, beleza e sabor incomparavel

2.2.2.8 TEXTO PARA CARTAO DE VISITA
@parquedaspedraspb

Sitio Serra - Pocinhos/PB
(83)996167237

2.2.2.9 TEXTO PARA CARTELA DO VT

Lugar de turismo, beleza e sabor incomparavel

Telefone: (83)9 9616-7237
@parquedaspedraspb
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2.3 MiDIA

No dicionario, midia é o “veiculo ou meio de divulgacdo da acao publicitaria,
secao ou departamento de uma agéncia de propaganda, que faz as recomendacdes,
estudos, distribuicdes de anuncios e contato com os veiculos (jornais, revistas, radio,
televisao, etc.)” e, ainda, “em uma agéncia de Publicidade e propaganda, € a pessoa
encarregada da ligacdo com os veiculos e da compra de espaco (eventualmente de
tempo) para insergcao ou transmissao de anuncios.” Ou seja, Midia € o caminho a ser
escolhido para que a mensagem que vocé queira divulgar chegue até o seu
consumidor ou publico alvo.

Sant’ana (2002, p. 193) diz que de pouco valera uma boa pega publicitaria se
os veiculos escolhidos para divulga-la nao forem adequados ao seu meio peculiar de
expressao e nao atingirem o publico capaz de interessar-se pelo produto anunciado
e com capacidade aquisitiva para compra-la.

Se sua campanha ndo esta atingindo o seu publico alvo, algo pode estar
errado na escolha de sua midia. Se o0 seu publico esta sendo atingido, mas nao
existe o retorno na sua empresa, o erro pode estar se repetindo. Ou a midia
escolhida ndo é compativel com o seu publico, ou a avaliagdo do seu publico alvo
nao foi feita corretamente. Por isso, o estudo sobre o seu consumidor deve ser o
mais preciso possivel, para evitar que sua campanha bem elaborada seja uma

campanha fracassada por ruidos na entrega da mensagem, para o consumidor final.

2.3.1 TELEVISAO

Adoryan (2017) diz que a televisdo é uma invengdo que permite transmitir
imagens e sons de um local para o outro, que comecgou a ganhar o mundo quando
surgiram as primeiras emissoras de televisdo, que se inspiravam em historias
contadas pelo radio, e davam imagens a essas historias contadas.

Apesar de muitas midias surgirem diariamente, a televisdo tem um grande
poder sobre a populacdo, e se torna um aparelho indispensavel na casa dos
cidadaos.

Na televisdo temos informagao, entretenimento e publicidade, e ao se linkar3

com a internet também temos a capacidade de interagao

3 Se conectar a algo
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O autor Sant’Anna fala em seu livro que a TV:

Como veiculo de publicidade tem a grande vantagem de poder

apresentar, junto com a mensagem falada [...] o produto, sua
embalagem e sua marca, o que pode ser de influéncia decisiva na
compra. Sobretudo, ajuda a grava-los melhor na mente. [...] Por

outras palavras: da movimento, acao vida a mensagem, e, para tornar
tudo isto mais real, conta também com a vantagem do colorido.
SANT’ANNA (2002, p.220)

Como algo ndo pode ser tao perfeito, uma desvantagem da TV € o prego de
veiculacao para publicidade e propaganda, uma desvantagem que nao ofusca outras
oportunidades presentes nesse meio de comunicagao.

Sendo um aparelho tdo presente em nossa vida, e capaz de atingir milhdes
de pessoas, a televisdo se torna um veiculo de comunicacdo de bastante

importancia na propagacao de uma campanha publicitaria

2.3.2 RADIO

A primeira publicidade no radio ndo passava do anuncio dos nomes de
patrocinadores de acordo com José Gomes Junior (2001), ndo tinha producédo, nao
tinha destaque. E mesmo de forma simples, a publicidade agregou bastante valor
para o radio.

Com o tempo, percebeu-se a necessidade de diferenciar a mensagem
publicitaria, torna-la mais interessante e persuasiva para o ouvinte, e entdo agéncias
de publicidade ja existentes, comegcaram a adaptar os textos voltados para essa
midia:

Ja no ano de 1932 a verba publicitaria destinada ao radio superava a
verba destinada a painéis e cartazes.

Com o investimento publicitario as emissoras de radio come¢am a
desenvolver e popularizar sua programacgao, contratando “corretores
de reclames”, responsaveis por “alugar” o tempo publicitario dos
programas aos comerciantes e industriais que se instalavam no pais
a almejavam progresso.

JUNIOR (2001. p.5-6)

Com grande verba publicitaria e com a possibilidade de atingir grandes
massas, o radio prosperou no Brasil. Existem varias emissoras de radio espalhadas
por todo pais, fazendo companhia a populacdo, seja na faxina de casa ou no

engarrafamento do transito.
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Sant'/Anna (2002) fala das vantagens do radio, como, por exemplo, pelo fato
de poder utilizar de musica e sonoplastia na mensagem, faz com que der um maior
impacto na palavra ou frase, reforcando a ideia pretendida. Uma outra vantagem
apontada pelo autor, € que o publico do radio ndo precisa voltar toda sua atencao
para o aparelho, podendo, ao mesmo tempo que escuta, executar outras tarefas.

As mensagens publicitarias no radio, de acordo com Sant’/Anna (1929-2001)
podem ser classificadas como, textos comerciais, jingle, spot, patrocinio de
programas e patrocinio de novelas, sendo este ultimo algo incomum nos dias de

hoje.

2.3.3 REVISTA

A revista sempre teve seu espaco como midia, mesmo na década XXI| onde
noticias e entretenimento podem ser acessados facilmente pelos smartphones, a
revista permanece nas bancas, salées de beleza, ou chegando em sua casa caso
tenha assinatura. Segundo Sant’Anna, as revistas sdo mais seletivas em relecéo a
género, vocacgao e classe social, e justamente por ter essa sele¢cdo de forma mais
precisa que a revista ndo deve ser esquecida como um meio de divulgagédo para
uma campanha publicitaria, mas para isso, € preciso ter o seu publico alvo bem
definido, do contrario o investimento nessa midia nao tera um retorno.

Sant’Anna ainda cita algumas vantagens das revistas, sao elas:

a) permitem melhor reproducdo dos anuncios e melhor aparéncia;

b) tém vida mais longa, sao lidas com mais vagar, 0 que permite
textos mais longos;

c) tém maior porcentagem de leitores por numero, o que faz a
circulagdo ser bem maior do que a tiragem;

d) sao mais seletivas

SANT’ANNA (2002, p. 209)

Figueiredo (2005), complementa uma das vantagens citadas por Sant’Anna
dizendo, “Quando cria para revista, o publicitario sabe que tera maior fidelidade na
aplicacao das cores e que nao havera interferéncia de fatores externos (postes e fios
elétricos, no caso dos outdoors, por exemplo).”

Além das vantagens citadas acima, a revista tem uma qualidade de “ouro”,
sua durabilidade, podendo se tornar até item de colecionador, e fazendo assim com
gue sua publicidade tenha a possibilidade de permanecer disponivel por bastante

tempo.
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2.3.4 MIDIA EXTERIOR

Simplicidade, talvez essa seja a palavra que melhor define a esséncia do que
propde os veiculos que fazem parte da chamada midia exterior.

Figueiredo (2005) explica que “até os anos 80, as op¢des de midia exterior
eram bastante limitadas, praticamente restritas ao outdoor”. A partir daquela época
comegaram a aparecer varias possibilidades de veiculagdo, cada vez mais
organizados e sofisticados, como Zepelins* (mais comum nos Estados Unidos),
suporte para arvores, adesivagem, entre outros, que também eram chamados de
midia alternativa. Dai, surgiu a preocupacdo em designar o que era midia

alternativa, e o que era midia exterior. De acordo com Figueiredo (2005)
Passou-se, entdo, a designar todos os tipos de painel com prazos de
veiculacao fixa, ndo importando o suporte, genericamente por midia
exterior, enquanto as iniciativas mais diferenciadas, mais especificas,
passaram a ser chamadas alternativas. (FIGUEIREDO, Celso 2005,
p.102)
O outdoor e o busdoor sdo exemplos de midia exterior. Figueiredo (2005) diz
que o outdoor surgiu em 1929 com formato oval, distribuida em pequenas placas e
fixadas em postes, um formato diferente do que estamos acostumados na década
de 2010. O busdoor usa o énibus para veiculagao (bus significa énibus, em inglés),
as pecas criadas para busdoor podem ser aplicadas nas laterais, no vidro traseiro ou
em toda a traseira do Onibus.
Tanto o outdoor quanto o busdoor sdo midias que chamam atencao, mas que
exige uma rapida atencao. Por isso, a criagcao e redacao voltada para essas midias
devem ser simplificadas, com poucas informagdes tanto de imagens quanto de

palavras, e que sejam de facil entendimento para o publico.

2.3.5 REDES SOCIAIS E MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS

Redes sociais digitais sao facilitadores de conexdes entre grupos, pessoas,
familias que moram longe, e que compartilham de interesses e valores comuns, e
interagem entre si. Tendo como principal fungado conectar pessoas dentro do mundo

virtual, estendendo lagos ja existentes, ou criando novos lagos/conexoes.

4 Balao dirigivel
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Paulino Sulz (2019) fala que existe diferengas entre redes sociais e midias
sociais. Enquanto as redes tem como principal caracteristica a conexdo, a midia
social como principal funcdo o compartihamento em massa de conteudo e
informacgdes, como blogs, site e o youtube. Mas ambas servem como plataformas
para manter nossas redes de relacionamento. Em resumo, as redes sociais sdo uma
categoria dentro das midias sociais.

Na década de 2010 é dificil falar em redes e midias sociais digitais, e nao
lembrar do Facebook e Instagram, redes que crescem a cada dia mais, e atingem
uma populacdo enorme, considerados gigantes das redes sociais digitais. O
Facebook tem mais de 2 bilhées de usuarios, sendo considerada a maior rede social
do mundo, e isto é um dos seus beneficios, pois apesar de ter uma grande
concorréncia pela quantidade de marcas e pessoas participando, ha um volume de
procura gigantesco. Paulino Sulz (2019) ainda cita os seguintes beneficios:

Oportunidade de fazer diferente: a rede pode ser considerada uma
oportunidade de entregar conteudo relevante e de forma inovadora.
Uma estratégia interessante € por meio do uso personalizado do
Messenger, um aplicativo de mensagens integrado a plataforma e
que conta com mais de 1,3 bilhdes de usuarios ativos;

Vender € mais facil no Facebook: quem nunca entrou em um grupo
de vendas no Facebook? A verdade é que o Facebook reine marcas
e compradores na maior plataforma online do mundo. Quer maior
oportunidade que essa? (SULZ, Paulino 2019)

O Facebook é uma rede social que conseguiu juntar tudo o que o usuario
precisa, em um lugar sé. Conexdes, interacao, vendas, jogos, informacao, etc. Uma
midia que tem tudo pra permanecer por mais alguns anos em uso.

O Instagram teve um crescimento gigante em pouco tempo, € a previsao é de
maior expansao nos proximos anos. Como beneficios dessa rede, Paulino Sulz
(2019) cita trés caracteristicas:

Oportunidades infinitas: com tantas funcionalidades, o instagram é
um poco de oportunidades para qualquer marca. As postagens no
feed e no Stories funcionam como possibilidade de expor produtos e
servigos da marca;

Inovagdes constantes: e por que isso é vantajoso pra vocé? Pense
comigo: cada inovagdo é uma nova chance de relacionar com seu
consumidor de forma interativa e de dinamizar seu conteudo,
potencializando seus resultados dentro desta rede social:
Visibilidade: Nés sabemos o quanto conteudos visuais sao atrativos
e oportunidades imperdiveis de mostrar um pouquinho da sua
empresa e seus produtos. (SULZ, Paulino 2019)
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O instagram é uma rede jovem, que tem o foco em conteudo visual, mas
busca estar sempre inovando, com novas formas de interagdo com seu publico, com
oportunidade de ser criativo, tendo espago também para vendas nessa plataforma.
Sendo uma 6tima concorréncia ou complemento para o Facebook, e um étimo lugar
para sua empresa ou produto estar presente em meio ao seu publico.

Logo abaixo veremos, valores relacionados as midias que serdo usadas na

campanha:
Tabela 3 — Orgamento de Midia
Meio Veiculo Especificacbes | Periodo de Valor
veiculacao
TV TV Paraiba 12 chamadas. 05 a 28 de R$4.900,00
VT 30”. junho
Radio Veiculacao de 02 a27de
Radio Correio FM 24 chamadas junho R$768,00
de 30”
Busdoor Outernet 1,30 x 0,74 m 01a30de R$1.329,00
Junho
5.000 folders,
tamanho
Gréfica 30x21cm 1a24de R$1.350,00
Folder Artexpress 4x4 cores junho
Tinta escalada
em Couché liso
L1 115¢g
Revista Revista Anuncio de 1
Fashion pagina em Edigdo 92 | R$1.200,00
revista

Fonte: Os autores

A TV Paraiba é uma afiliada da Rede Globo uma das maiores emissoras do
Brasil. Assim, como a rede Globo, a TV Paraiba, segundo o Ibope tem uma étima
audiéncia durante toda sua programacao. Por ter uma grade variada, atinge publicos
diferentes, inclusive o nosso publico alvo. Os programas Bom Dia Paraiba, E de
Casa e Globo Rural, sdo os programas sugeridos para a veiculacdo do VT, de
acordo com a verba disponivel.

A Correio FM nao esta presente apenas cidade de Campina Grande, esta
também em cidades do sertdo da Paraiba, assim como a capital do Estado. Seu

sinal é transmitido tanto na frequéncia AM quanto FM, dependendo da cidade.
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Programas sugeridos para a veiculagdo do Spot sdo: Correio da Manh3, Hit Mania e

Programa cultural do Nordeste.

2.4 RCTV

O texto para o spot foi criado pensando em convidar os ouvintes a conhecer o
restaurante, citando algumas de suas qualidades e concluindo com o slogan criado
para o restaurante. A locucdo ficou por conta da estudante de Publicidade e
Propaganda, Jaciara Patricio.

Na gravacdo do VT, mostramos imagens que do restaurante, os clientes e
sua comida, ja que um dos nossos objetivos é atrair novos clientes, as gravagoes
tinham que apresentar o restaurante para aqueles que nao conheciam.

Para que as gravacgdes ocorressem da forma que imaginavamos, solicitamos
a administracdo do restaurante que os principais pratos fossem feitos no dia, para
que pudéssemos filmar assim que saisse do forno. As gravacgdes foram feitas pelo
Videomaker® Marcony Hilario com a filmadora Sony A6300. Dia 02 de novembro de
2019, chegamos ao restaurante as 13h, no horario em que o restaurante ndo esta
totalmente lotado, possibilitando nossa melhor mobilizagdo no local. Analisamos o
local, juntamente com o roteiro e o storyboard® para comecar o processo de
flmagem. Toda a equipe estava presente pronta para ajudar com o que fosse
preciso. Contamos também com a colaboragdo de clientes que concordaram em
participar da filmagem.

Como locucéao do VT foi utilizada a gravacao do Spot, e como fundo musical,

a trilha da musica Casamento da Raposa de Nicolas Krassik.

5 Profissional que atua na gravacgao de videos
6 Conjunto de desenhos ou imagens com o intuito de pré-visualizar o resultado final de um vt
ou filme



Imagem 7 — Storyboard do VT

Cena 1l PARoue
DAS
PEDRAS

Cena 3

Fonte: Os autores

Imagem 8 — Storyboard do VT

Fonte: Os autores
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Imagem 9 — Storyboard do VT

Fonte: Os autores
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3 CONSIDERACOES FINAIS

O projeto seguiu 0s passos necessarios para a realizagao de uma campanha
publicitaria. Tinhamos como objetivo fortalecer a marca do Restaurante Parque das
Pedras, através de uma campanha que nunca tinha sido realizado anteriormente na
histéria do restaurante, com o intuito de captar novos clientes e fidelizar os clientes
ja existentes. Buscamos também evidenciar o local e a comida através das pecas
que compdéem a campanha. Tudo feito com base no briefing e informacdes dadas
pela Administragdo do restaurante

Portanto, percebe-se que o restaurante tem potencial para ser uma referéncia
de tradicdo, com um cardapio diferenciado, e 0 ambiente pensado para ser diferente
e agradavel.

Por fim, consideramos que nossa campanha obedeceu a todas as etapas de
uma campanha publicitaria real, sendo de muita importancia como portifélio para nés
concluintes do curso de Publicidade e Propaganda. Sendo também de grande
importancia para o restaurante Parque das Pedras, tendo sua primeira campanha

publicitaria realizada.
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Pregas em real validos para velculagdes de 1° de setembro a3 31 de dezembro de 2019

SEGUNDA A SEXTA/SABADO

DOMINGO

DIA

seq/sex
seg/sex
seg/sex
seq/sex
seg/sex
seg/sex
seg/sab
seg/sab
seg/sab

sab

sab
sab
sab
sab
sab
sab
sab
dom
dom
dom
dom
dom
dom
dom
dom
dom
dom

ANEXO A - TABELA DE AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO

HORARIO DE
BRASILIA

1400
14:55
16:45
18:00

1920
1940
20:30

01:15
06:15
07:15
09:00
14:00
15:10
16:00
21:20
22:20
22:50
00:40

07:30
08:00
08:35
09:30
10:00
12:45
14:15
18:00
21:00
23:25

SIGLA

JHOJ

TARA
VALE

N1g8H
PTV2
N19H
INAC

TELA

TNOB
PROF
SHQL
SHOS
REPO

JGLO
BIAL

SAME

VBRA
SERA

SCOM
SHOS
HUCK
N20S
ZORR
ALTA
sudl

GLCO
EMPR
GRUD
AUTO
ESPO
SHOV
TMAX
DFAU
FANT
DOMA

0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,75
0,75
050
0,50
0,50
0,75
0,75
0,75
075
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
075
0,75
0,75
0,50
050
0,75
050
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,50
0,75
0,75
0,50
0,75
0,50

0,50
0,50
0,50
0,75
0,75
075
0,75
0,75
0,75
0,50

NOME DO PROGRAMA

HORA UM

BOM DIA PARAIBA
BOM DIA BRASIL
MAIS VOCE
ENCONTRO

BEM ESTAR (QUADRD NO ENCONTRO)

JPB1

GLOBO ESPORTE
JORNAL HOJE

SE JOGA

SESSAO DA TARDE

VALE A PENA VER DE NOVO
MALHACAO

NOVELA T

P82

NOVELAT

JORNAL NACIONAL
NOVELA I secrsexy

TELA QUENTE

SHOW DE TERCA-FEIRA |
SHOW DE TERCA-FEIRA II
PROFISSAO REPORTER
SHOW DE QUINTA-FEIRA 1
SHOW DE QUINTA-FEIRA I
GLOBO REPORTER
SHOW DE SEXTA-FEIRA Il
JORNAL DA GLOBO
CONVERSA COM BIAL
SERIES AMERICANAS

VIA BRASIL

COMO SERA?

£ DE CASA

SESSAO COMEDIA
SHOW DE SABADO
CALDEIRAO DO HUCK
NOVELA 11l (sAeADO)
ZORRA

ALTAS HORAS
SUPERCINE

PARAIBA COMUNIDADE
PEQUENAS EMPRESAS
GLOBO RURAL
AUTOESPORTE
ESPORTE ESPETACULAR

SHOW DE DOMINGO (VESPERTING)

TEMPERATURA MAXIMA
DOMINGAO DO FAUSTAO
FANTASTICO

DOMINGO MAIOR

Lista de Precos

193,00
641,00
904,00
639,00
726,00
726,00

1320,00

172500

187300
421,00
421,00
995,00

1.205,00

217600

3.395,00
293300
482300
4.611,00
1.597,00
254400
163000
254400
1630.00
254400
756,00
358,00
315,00
134,00
134,00
640,00
616,00
815,00
1.017,00
3.689,00
1121,00
686,00
376,00

130,00
443,00
694,00
1616,00
1675,00
875,00
875,00
2.144,00
3.923,00

96.50

452 00
31950
363,00
363,00
660,00
129375
140475
21050
210,50
497,50
903,75
2.546,25

219975
3617.25

1197,75

122250
640,50
1.908,00
122250
1272,00
547,50
567,00
173,00
157,50
67,00
67,00
320,00
308,00
407,50
762,75
2.766,75
560,50
514,50
188,00

65,00
221,50
347,00

1212,00
1.256,25
656,25
656,25
1.608,00
294225

8685

-umo
28755
326,70
326,70
594,00
776,25
842,35
189,45
189,45
447,75
542,25
979,20
1527,75
217035
207495
718,65
1144,80
733,50
384,30
114480
73350
1.144,80
49275
340,20
16110
14175
60,30
60,30
288,00
277,20
366,75
457,65
1.660,05
504,45
308,70
169,20

58,50
199,35
312,30
72720
753,75
39375
393,75
964,80

1765,35

586,00 29300 26370

124,00
314,00
513,00
400,00
453,00
453,00
763,00
838,00
104400
261,00
261,00
532,00
665,00
111600
1.962,00
157500
2.656,00
2.405,00
839,00
133400
864,00
488,00
1334,00
864,00
1334,00
618,00
405,00
241,00
218,00
117,00
117,00
392,00
336,00
446,00
585,00
1.924,00
623,00
365,00
213,00

116,00
276,00
519,00
772,00
818,00
517,00
517,00
1.295,00
2.184,00
355,00
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o) %

QN0
TVCB TVCB TVPB TVPB
15" 10" 30" 10"

157 00
256,50
200,00
226,50
226,50
38150
628,50
783,00
130,50
130,50
266,00
498,75
837,00
147150
118125
1.992,00
1.803,75
629,25
1.000,50
648,00
366,00
1.000,50

120,50

58,50
58,50
196,00
168,00
223,00
438,75
1.443,00
311,50
273,75
106,50

58,00
138,00
259,50
579,00
613,50
387,75
387,75
971,25

1.638,00
177,50

55,80
141,30
230,85
180,00
203,85
203,85
34335
377,10
469,80
11745
117,45
23940
299,25
502,20
882,90
70875

119520
1.08225
377,55
600,30
388,80
219,60
600,30
388,80
600,30
27810
182,25
10845

98,10

52,65

52,65
176,40
151,20
200,70
263,25
865,80
280,35
164,25

95,85

52,20
124,20
233,55
347,40
368,10
232,65
232,65
582,75
982,80
159,75



ANEXO B - Imagens do Restaurante Parque das Pedras

Imagem 10 — Restaurante Parque das Pedras

Fonte: Tirada pelos pesquisadores

Imagem 11 — Entrada do restaurante Parque das Pedras

Fonte: Tirada pelos pesquisadores
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Imagem 12 — Area de convivéncia

Fonte Tirada pelos pesqwsadores

Imagem 13 — Mesa de Pedra

Fonte: Tiradémpelos' pesqdisadres



Imagem 14 — Choupana

Fonte: Tirada plos pesquisadores

Imagem 15 — Espaco Kids

Fonte: Tirada pelos pesquisadores
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