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Resumo

CASTRO, Moisés Benicio, CRUZ, Gustavo Henrique M. C. Cria¢do de uma campanha
publicitdria para o Fast Dein Hauss — Bar e Chopperia. Trabalho de conclusio de curso.

Centro de Educagdo Superior Reinaldo Ramos - CESREI, Campina Grande-PB, 2009.

Este trabalho teve como objetivo criar uma campanha publicitdria para o Fast Dein Haus —
Bar e Chopperia, que tem se destacado no mercado cultural de Campina Grande — PB por
difundir a cultura alemi trazendo uma opg¢do a mais de entretenimento e diversdo para a
cidade. Diante do nome de dificil pronuncia e entendimento local, foi sugerido a criagdo de
uma nova logomarca para o estabelecimento visando uma melhor identificagdo do ramo de
atividade do mesmo. Além disso, o nome “Bar e Chopperia” foi incorporado a marca para
reforcar esta identificagio. Uma campanha publicitaria completa foi criada visando
disseminar a nova marca e existéncia do estabelecimento, visto que muitas vezes este €
confundido com o Willy Haus, bar mais tradicional que esta localizado no primeiro andar do
mesmo ambiente fisico do Fast Dein Haus. A campanha foi criada tendo como base os jovens
das classes A e B, publico-alvo do estabelecimento. Com a frase de efeito “O ponto de
Campina mais proximo da Europa” a campanha busca atrair, com cores vibrantes ¢ formas
despadronizadas, o publico-alvo proposto. As midias em que a campanha publicitaria criada
sera veiculada foram escolhidas de forma propicia a atingir este mesmo publico para que

assim os objetivos da campanha sejam atingidos.

Palavras - Chave: Campanha publicitaria; Bar e Chopperia; Mercado de servigos.



Abstract

This work aimed to create an ad campaign for Fast Dein Haus - Bar e Chopperia, who has
been prominent in cultural market of Campina Grande - PB by spreading the German culture
bringing one more option for entertainment and fun for city. Faced with the difficult name
pronunciation and understanding place, it was suggested the creation of a new logo for the
establishment to better identify the branch activity. Moreover, the name "Bar e Chopperia"
was corporate brand to strengthen this identification. A hype track has been created to
disseminate new brand of the establishment and existence, as many sometimes this is
confused with the Willy Haus, more traditional bar which is located on the first floor of the
same physical environment Fast Dein Haus. The campaign was created and based on the
young Class A and B, the target audience of the establishment. With the phrase effect "The
point of Campina closer to Europe" campaign seeks to attract, with vibrant colors and shapes
nonstandardized, the proposed target audience. The media in the campaign created will be
conveyed were selected as conducive to reach this same audience so that the goals of

campaign are achieved.

Keywords: Advertising campaign; Bar and Battlefield; Services Market.
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Lapitulo 1: Introdugio

Esse trabalho consiste na elaboragio de um projeto experimental em Publicidade e
seepaganda, no qual foi desenvolvida uma Campanha Publicitaria destinada a empresa Fast
wen Haus, que pertence ao segmento de Bares e Restaurantes estando voltada ao piblico
.:'lun. Localizado na avenida Manoel Tavarez, no bairro do Alto Branco, o Fast Dein Haus,
s conhecido como Fast Haus, faz parte de uma érea bastante movimentada na noite de
smpina Grande-PB, local esse onde estdo instalados outros estabelecimentos que possuem
Ssstante tradi¢o na cidade como o Picanha 200, Willyhaus e Pitts Burg.

O Fast Dein Haus, expressdo alemi que significa “quase sua casa”, surgiu no ano de
5. possui uma estrutura com teldes onde s3o transmitidos simultaneamente shows de
Ssemdas internacionalmente conhecidas de vérios estilos como rock, jazz entre outros. Fazendo
pure de sua decoragdo estd uma cole¢do de cervejas estampada em uma de suas paredes, na
gurte externa do bar esté instalado uma cascata onde os clientes podem conversar ao som de
wma queda d'agua. E um espago bastante aconchegante que une o tradicional com o inovador,
wme proposta completamente diferente para a cidade que carece de estabelecimentos que

pmoponham diversdo para os jovens.

1.1 Definiciio do Problema

Como a implementa¢io da Campanha para o estabelecimento Fast Dein Haus ird
ssatribuir para uma melhor comunicacio e consequentemente na captacio de novos
whentes para o empreendimento com efetiva vocacio para o setor de Bares e
Mestaurantes?

1.2 Justificativa

A motivagdo para a realizagdo desse trabalho se deu pela vontade do grupo em trabalhar
ssm um segmento voltado ao publico jovem, principalmente pela liberdade na criagdo das
gesas. onde ficamos mais a vontade em criar pegas ousadas para um publico que sem divida
s identificamos mais. Foi escolhido o segmento de Bares e Restaurantes por ser uma area
‘e esta em crescimento, tendo em vista que a cidade de Campina Grande € considerada uma
wwisde jovem pois segundo pesquisas do IBGE, possui mais de 60.000 estudantes de varias
‘pames do pais e até do exterior, com isso observamos a necessidade nesse segmento de uma
“methor comunicagdo com o seu publico-alvo. Com isso buscamos em diversos assuntos

wacionados ao segmento de nosso cliente para melhor entendimento € consequentemente
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melhor eficiéncia na elaboragio da Campanha. Entre os temas pesquisados estdo: Cultura,
Cultura de Mercado, entendendo um pouco das pessoas, Marketing, tipos de Marketing,
Marketing Cultural, 4 Ps (Prego, Praga, Produto e Promogdo), Meios de Comunicagao,
MotivacBes e satisfacdes dos clientes, 0 Mercado, Composto de Capas e por fim a divulgagéo
propriamente dita para Bares e Restaurantes.

Através dos meios de comunicagio em massa e outros veiculos, foi criada uma
campanha publicitdria para a empresa através de cinco etapas: 1) O briefing buscando o
maximo de informagdes sobre o cliente, 2) estudo teérico baseado na psicologia do publico-
alvo pesquisando autores das 4dreas de marketing, psicologia, publicidade e design, 3) O
Planejamento Publicitdrio onde serd definido quais midias serfio utilizadas na campanha de
acordo com a verba do cliente e 5) Criagdo e apresentacéo da campanha serd a execu¢io
propriamente dita de todo o projeto.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Criar uma campanha publicitéria capaz de atrair e fidelizar clientes de forma favoravel

para o estabelecimento escolhido.

1.3.2 Objetivos Especificos
e Conhecer o perfil dos atuais clientes que frequentam o espago;
e Identificar possiveis pontos fracos e apresentar propostas a fim de solucionar-los;
e Analisar a identidade visual utilizada pela empresa procurando corrigir possiveis

deficiéncias na mesma.

Capitulo 2: Estado da Arte

Este capitulo contém as principais fontes de referéncia relacionadas ao tema proposto
neste Trabalho de Conclusdo de Curso, que consiste na elaboragdo de uma Campanha
Publicitéria para o empreendimento Fast Dein Haus, empresa atuante no segmento de bares e
restaurantes, que possui fortes caracteristicas dos Pub’s, bares origindrios da Europa,
possuindo diversos tipos de cervejas e chopps importados. Normalmente os estilos musicais
apresentados no estabelecimento séo rock, jazz e blues. O ambiente ¢ agradavel e com pouca

iluminagdo.



Fazendo uma breve analise sobre esse tipo de ambiente observamos que um dos
significados da palavra PUB segundo o Dicionério Inglés - Portugués Michaelis é “Taverna”.
Este nome € dado pois geralmente os Pub’s tém um visual ristico, com bastante madeira e

mesas propicias para um bom bate-papo. Os Pub’s surgiram ha quase dois mil anos, na época
em que a Inglaterra foi invadida pelos romanos que trouxeram sua cultura boémia. Antes eles
se situavam no cora¢do de aldeias e cidades, onde aconteciam encontros proibidos
promovidos pela monarquia. Por isso eram construidos no subsolo das casas, sendo bem
reservados. Com o tempo, os pubs tornaram-se centros de encontro das comunidades, onde
havia jogos e discussdes, que abrangiam desde politica até esporte, além das celebragdes. Por
ser uma espécie de patrimonio cultural do Reino Unido, a estrutura dos pubs foi mantida até
os dias atuais. Hoje eles so um dos principais icones da vida noturna do Reino Unido e em
toda a Europa.

2.1 Cultura
O modo de ser, agir e pensar de um povo esta intimamente ligado a cultura. Segundo
Costa, uma defini¢do antropolégica de cultura seria:

[..] um mecanismo encontrado pela humanidade para acumular
conhecimentos e experiéncias, construindo continuamente o que podemos

chamar de patrimdnio cultural. (COSTA, 2004, p.15)

Este acumulo de conhecimentos e experiéncias seria passado de uma geragdo para outra
para que esta ndo precise adquirir estes mesmo conhecimentos por conta prépria. Mas a
cultura ndo se manifesta apenas no acumulo e transferéncia de experiéncias de maneira

natural. Ela também € vista sob um ponto de vista artistico. Sobre isto, Costa diz:

A cultura vista como arte di-se quando esta transmissdo contempla
preocupagdes estéticas, buscando agradar os sentidos do espectador.
(COSTA, 2004, p.15)

Assim, um conceito mais abrangente de cultura, segundo Feijo, seria:

Cultura € toda produg@o ou manifestagdo voluntaria, individual ou coletiva,
que vise com sua comunicac¢io a ampliagdo do conhecimento (racional e/ou
sensivel) por meio de uma elaboragéo artistica, de um pensamento ou de
uma pesquisa cientifica. (FEIJO, 1983, p.8)

2.1.1 A cultura no mercado

A cidade de Campina Grande, no estado da Paraiba é um exemplo de como a cultura
influencia o mercado. Uma vez por ano, durante 30 dias, a cidade realiza o “Maior S&o Jodo

do Mundo”, evento que reine misicos, dancarinos, artesdos, cordelistas, comidas tipicas,
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wencas e costumes de toda regifo Nordeste do pais. Durante os dias do evento, todas as
pensdes e hotéis ficam lotados e a cidade registra aumento no nivel de emprego em
sestaurantes e lojas em virtude do aumento do fluxo de pessoas em busca de entretenimento.
Este fendmeno ndo acontece apenas em Campina Grande, mas em iniimeras outras
sadades ao redor do mundo. No Brasil, segundo o Ministério da Cultura, a produgéo cultural
srasileira movimentou em 1997 cerca de R$ 6,5 bilhdes. Para cada milhdo de reais gastos em
cultura, o pais gera 160 postos de trabalho diretos e indiretos. Estes dados confirmam a

mmportancia econdmica das atividades culturais para municipios e até mesmo paises.

2.2 Marketing
Segundo Kotler, marketing ¢ definido como:

[...] um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre
negociagdo de produtos e servigos de valor com outros. (KOTLER, 2000,
p.30)

A caracteristica mais difundida de um profissional de marketing € a sua capacidade de

criar, manter, proteger e¢/ou melhorar uma marca. Sobre marca, Las Casas afirma que:

E um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho que serve para identificagdo
dos produtos ou linha de produtos. (LAS CASAS, 2005, p.169)

Kotler da uma defini¢do mais completa:

E o nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinagfo desses elementos
— que deve identificar os bens ou servicos de uma empresa ou grupo de
empresas e diferencid-los dos da concorréncia. (KOTLER, 2000, p.426)

E importante que uma marca desenvolva profundas associagdes positivas em relagéo a
um produto ou servigo. Kotler destaca ainda que uma marca pode trazer até seis niveis de
significado:

e Atributos: uma marca traz & mente que variam de um produto para outro;

e Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios funcionais e emocionais;
e Valores: a marca também diz algo sobre os valores da empresa;

e Cultura: a marca pode representar certa cultura, assimilando suas caracteristicas:

e Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade;

e Usuério: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou usa o produto.

Uma marca estd entre os bens mais importantes de uma empresa. N3o sdo poucas as
vezes que uma marca pode valer até mais que os bens fisicos de uma empresa. Um dos CEOs
da Coca-Cola chegou a dizer que se todos os bens fisicos da empresa pegassem fogo. seu

valor mal seria afetado. Boa parte do valor de uma marca est4 naquilo que ela tem de
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diferente em relagdo a concorréncia. Um conjunto de diferengas tinicas para distinguir a oferta
da empresa da oferta da concorréncia é chamado de diferenciagdo. Segundo Kotler, uma
empresa pode diferenciar seu produto ou servigo a partir de cinco dimensoes:

e Produto: pode se diferenciar através de formas, caracteristicas, desempenho,
conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo, estilo e design;

e Servigos: diferenciam-se através de facilidade de pedido, entrega, instalagdo,
treinamento do cliente, orientagio ao cliente, manutengdo e reparo e servigos
diversos;

e Pessoal: competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta e
comunicagcio sdo aspectos que esta dimensgo pode se diferenciar;

e Canal: pode se diferenciar através da cobertura, especialidade ¢ desempenho;

e Imagem: diferencia-se através de simbolos, midia, atmosfera e eventos.

A imagem é a maneira como o publico vé a empresa ¢ sues produtos ou servigos. A
imagem deve ser transmitida por todos os veiculos de comunicago e contato de imagem de
maneira correta para que ela funcione, pois as marcas sio construidas de forma holistica, onde
vérias ferramentas devem ser orquestradas de maneira eficaz. Se uma marca, por exemplo,
quer se posicionar direcionada ao publico jovem, esta mensagem deve ser expressa em
simbolos, na midia, nas atividades que realiza e até mesmo no ambiente de trabalho e no
comportamento de seus funciondrios.

Destrinchando um pouco mais os aspectos da dimensdo imagem temos:

e Simbolos: sdo elementos identificadores da marca e servem para amplid-las.
Celebridades, garotos propaganda, cores, jingles, parédias, musicas frases de efeito
e/ou slogans sdo alguns desses elementos;

e Midia: a imagem deve ser trabalhada na midia de maneira que atinja seu publico de
forma diferenciada. Propaganda de maneira geral, relagdes publicas e assessoria de
imprensa sdo alguns meios para se trabalhar a imagem de uma empresa;

e Atmosfera: o ambiente de trabalho de uma empresa (bem como seu espago fisico)
pode afetar a sua imagem. Decoragdo, iluminagdo, qualidade dos méveis, facilidade de
acesso e sustentabilidade sio assuntos que devem ser levados em conta na hora de se
trabalhar a imagem:;

e Eventos: uma empresa pode construir sua imagem também através dos eventos e

atividades que patrocina ou promove. Shows musicais, pecas teatrais, eventos
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beneficentes e culturais sdo alguns tipos de atividades que uma empresa pode ser

associada e, assim, melhorar sua imagem.

2.2.1 Tipos de Marketing .
Existem diversas possibilidades de aplicagdo do Marketing no segmento estudado,
smalmente as mais conhecidas sdo marketing institucional, de comunicagéo, estratégico,
ambiental, cultural, esportivo, filantropico, social, de servigos, de diferenciagdo, de
relacionamento, de nicho, de massa, direto, endomarketing ¢ o marketing politico. Segundo
Maricato as descri¢des para cada um deles é a seguinte: o institucional e o corporativo
preocupam-se em fortalecer a imagem da empresa junto aos consumidores, ao mercado, a
midia e a sociedade. O marketing de comunica¢io tem como objetivo melhorar a imagem
institucional da empresa, divulgando o que ela fez de relevante a sociedade. O marketing
estratégico contempla a defini¢io da missdo, das metas e dos meios a serem seguidos a curto,
médio e longo prazo para o desenvolvimento da empresa. O marketing ambiental e voltado
para atividades que preservam o meio ambiente, bares e restaurantes tem participado de
campanhas de reciclagem de vidros, metais e outros materiais. J4 no marketing cultural uma
das férmulas mais conhecidas é oferecer refeigdes a artistas de um show ou pega de teatro,
apresentando o estabelecimento como ponto de encontro entre esses artistas. O marketing
esportivo pode abranger desde um patrocinio de um atleta ou até contribuir com refei¢des ou
pagamento para expor a logomarca em uniformes. O marketing de diferenciagdo € feito
quando a empresa apos levantar seus diferenciais positivos em relagdo a concorréncia,
divulga-os e destaca em suas atividades para obter sucesso. O marketing de relacionamento ¢
uma das alternativas mais acessiveis para a pequena empresa, nela a empresa deve conhecer
profundamente seus clientes tanto os efetivos quanto os potenciais, procurando reforgar sua
marca e imagem, através de capitalizagdo de eventos e iniciativas da sociedade. Quando se
pretende atingir um determinado nicho de mercado, a empresa pode fazer uso do
nichomarketing, esse tipo de marketing é indicado quando se pretende atingir um publico
ainda ndo atendido satisfatoriamente. O endomarketing é praticado quando dentro da propria
empresa, procuram-se formar de eliminar os defeitos e aprimorar qualidades. Por fim no
marketing politico o principal objetivo é fortalecer a imagem politica, principalmente em

época de campanha eleitoral.
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2.2.2 Marketing Cultural

Segundo Costa, Marketing Cultural é “[...] o uso de ferramentas de marketing para a
promocdo de produtos ou eventos culturais” (COSTA, 2004, p.35). Neste caso a definicdo
apenas aborda o artista ou produtor cultural que utilizam o marketing para viabilizar seu
projeto cultural. No Brasil o Marketing Cultural ndo ¢ visto dessa maneira. O que se conhece
como Marketing Cultural na verdade é um patrocinio cultural, onde uma empresa patrocina
eventos ou atividades culturais visando criar associagdes positivas com seu nome ou marca.

Neste contexto, Almeida entende que:

O projeto cultural tem a capacidade de transportar uma informacéo de
um universo, que é o piiblico que consome aquele produto cultural,
para um outro universo, que ¢ o piblico consumidor do produto ou do
servigo da empresa patrocinadora. (ALMEIDA, 1992, p.15-16)

Assim sendo, o Marketing Cultural engloba atividades de produtos ou eventos culturais
guando patrocinadas ou apoiadas por empresas cujo produto ou servigo ndo € caracterizado
como cultural.

Algumas vezes os tragos culturais ligados a uma determinada comunidade sdo tdo fortes
gue empresas sdo criadas para comercializar as caracteristicas culturais desta. Sdo o caso, por
exemplo, de bares e restaurantes tematicos onde toda a ambientagdo, comidas e bebidas séo
reproduzidas de forma a lembrar uma cultura, mesmo que o estabelecimento esteja a milhares

de distancia do local original onde esta cultura € praticada.

2.2.3 Marketing Cultural e os 4Ps

Os profissionais de marketing se utilizam de vérias ferramentas para obter as respostas
desejadas do mercado. Estas ferramentas sdo chamadas de composto de marketing, mix de
marketing ou, mais comumente conhecidas, os 4Ps do marketing. Que sdo quatro grupos
amplos: Produto, Pre¢o, Praga (ou Ponto de venda, PDV) e Promoc¢do. Estes Ps ainda se

subdividem em outras varidveis mais especificas, da seguinte maneira:
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Preco Praca Promocao
e de produtos | | Preco de lista Canais Promocgdo de vendas
Descontos Cobertura Publicidade
Concessdes Variedades Forga de vendas
Prazo de
Locais Relagdes publicas

pagamento
Condigdes de L

Nome da marca . Estoque Marketing direto
financiamento

Embalagem Transporte

Tamanhos
Servigos
Garantias

Devolugdes

Para Kotler, o patrocinio de qualquer tipo de evento, incluindo o cultural, est4 inserido
no Ambito das relagdes publicas, que por sua vez estd inserida no P da Promogdo. A tabela
abaixo mostra como Kotler classifica as agdes que podem estar inseridas nas relagdes

publicas:

Relagdes Publicas

Kits para imprensa
Palestras

Semindrios

Relatorios anuais

Doagdes

Patrocinios

Publicagdes

Relages com a comunidade
Lobby

Midia de identificacdo
Revista ou jornal da empresa

Eventos




Cada vez mais os esfor¢os de marketing estdo tirando seu foco principal do produto e

semcentrando uma boa parcela de suas pesquisas para melhorar as relagdes publicas de uma
empresa, onde tentam construir lagos mais fortes estabelecendo uma conexfio emocional com
seus clientes. Se o publico-alvo de uma empresa vai assistir o desfile das escolas de samba do
camaval do Rio de Janeiro na Sapucai, entfio a marca desta empresa deve estar 14 também.

O patrocinio de um evento ou atividade oferece vantagens tnicas para uma marca.
David Aaker e Erich Joachimsthaler dizem que:

Enquanto a propaganda € invasiva e claramente uma mensagem paga
tentando persuadir ou modificar as atitudes, um patrocinio pode
tornar-se parte da vida das pessoas. A propaganda ¢ boa em comunicar
os atributos e os beneficios funcionais, embora a maioria das marcas
fortes va além disso para fornecer beneficios emocionais e de auto-
expressdo para ter uma personalidade e para diferencid-los quanto a
atributos tangiveis. O patrocinio pode ser muito eficaz para estender
as marcas além dos atributos tangiveis porque desenvolvem
associagdes que acrescentam profundidade, riqueza e um sentimento
contemporineo em rela¢do & marca e ao seu relacionamento com os
clientes. (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000, p.215-216)

Sendo assim, o patrocinio cultural pode criar lagos afetivos entre uma marca e os
clientes mais fortes até mesmo que a propaganda. O patrocinio cultural pode ainda promover
oportunidades de uma empresa manter contato direto com seu publico. O que reforga ainda
mais a importancia de se investir nesta area.

Além do estreitamento de lagos, o investimento em eventos ou atividades culturais pode
servir também para tornar conhecidos novos produtos, servigos € até mesmo tecnologias. Néo
sé o plblico que comparecera a determinado evento tomard conhecimento da nova marca,
como também pode até ser que a imprensa que esteja cobrindo este evento gere publicidade
em cima do novo produto ou servigo. Se o produto nfo for novo, esta cobertura da midia cria
uma exposi¢do a mais da marca, fazendo com que a mesma consiga uma divulgagfio maior.

Sobre isto, Aaker e Joachimsthaler dizem:

Um patrocinio pode ser a alavanca necessaria para elevar o valor de
noticia de um produto ou tecnologia de forma que o resultado seja a
cobertura por parte da imprensa. Mesmo se a cobertura da imprensa
ndo estiver prestes a ocorrer, 0 patrocinio pode proporcionar um
contexto para realizar uma demonstragdo mais interessante e visivel.
Como bonificagfio, a visibilidade de um produto ou tecnologia pode
também intensificar o vinculo entre a marca e o evento. (AAKER:
JOACHIMSTHALER, 2000, p.219)

Néo s6 as empresas e seus clientes sdo recompensados quando se investe em marketing

cultural, mas funcionarios e parceiros também podem se sentir orgulhosos de estarem
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associados a uma empresa que investe em valores que também séo os seus, resultando assim

em mais motivagio e comprometimento por parte deles.

2.2.4 Marketing Cultural e associa¢des de marca

Importante destacar que uma empresa nfo deve investir em qualquer tipo de evento ou
atividade cultural. Deve haver harmonia entre o patrocinio, a imagem empresarial ¢ a imagem
dos produtos ou servigos, a néio ser que a empresa deseje se reposicionar no mercado. Sendo
assim, uma empresa que se direciona para um publico elitizado, por exemplo, ndo deve se
associar a um evento popular. Sdo estas associagdes da marca, evento e publico que freqiienta
este evento uma das principais razdes para se investir em marketing cultural.

Aaker e Joachimsthaler destacam cinco tipos de associagfo por sua importancia para as
marcas:

e Associa¢des dirigidas pelas caracteristicas funcionais do préprio evento: eventos de
um segmento especifico podem beneficiar uma marca que esteja inserida neste
mesmo segmento;

e Atingir a lideranca: empresas que se posicionam como lideres de mercado devem
sempre se associar a eventos ou atividades que reforcem a idéia de inovag@o, sucesso
e confianga que o conceito de lideranga traduz;

e Ser global: marcas que procuram ser vistas como globais devem procurar patrocinar
eventos com estas mesmas caracteristicas, como as turnés globais, por exemplo;

e Ser local: da mesma forma que o ser global s6 que, neste caso, a marca deve ser
associada com eventos que atinjam a comunidade local;

e Ser visivel e contribuir para o bem publico: neste tipo de associagdo a empresa
geralmente busca patrocinar sua marca com eventos que apbiam a preservagdo do
meio ambiente ou que tenham a renda revertida para as causas sociais.

E interessante destacar que, cada vez mais, a empresas que se posicionam como globais
também investem em eventos ou atividades culturais locais. Este tipo de posicionamento
destas empresas cria vinculos que os eventos globais nédo conseguem criar.

Para que estas associacdes tenham rea]meﬁte efeito ndo é suficiente apenas patrocinar
determinado evento, devem-se unir a isto outras agdes para reforgar este vinculo. Criar um
hotsite dedicado ao evento no site da empresa, colocar a logomarca nos ingressos, distribuir
amostras gratis e brindes, enviar informagdes e convites para o publico-alvo, produzir uma

tiragem limitada do produto especialmente para o evento, colocar propagandas na midia ou




emviar releases para a impressa sdo alguns exemplos de como se deve ter uma comunicagao

segrada de marketing ao se patrocinar um evento cultural.

Além disso, deve-se evitar que os concorrentes utilizem o marketing de emboscada no
ewento, ou seja, evitar que eles se aproveitem e vendam seus produtos no mesmo sem o ter
patrocinado.

Nio considerar estes pontos talvez seja o maior erro que uma empresa comete ao

mvestir em marketing cultural.

2.3 Meios de Comunicacido

Existem vérias ferramentas utilizadas pelo marketing. As principais estfo relacionadas a
comunicagfo, através de propaganda, publicidade, internet, promogdes, marketing direto,
entre outras. Podem-se observar diversas formas de comunicagfo, segundo Maricato ela pode
ser direta. Por exemplo, folhetos enviados pelos Correios, ou indireta como nos
merchandising em programas de televisdo ou filmes. Pode ser também pessoal quando
conversa com as pessoas ou segmentada quando € destinada a um publico especifico. A
comunicacio espontdnea ¢ aquela que desperta o interesse da midia, j4 a provocada
normalmente é uma noticia criada por um assessor de imprensa. A comunicacdo pode ainda
ser local ou regional e ainda oral ou escrita.

Na comunicagiio pessoal a mensagem expde diretamente os beneficios do produto, tanto
para uma pessoa quanto para um auditorio lotado. Em outro extremo estd a comunica¢do de
massa feita em grandes midias, como por exemplo, revistas, jornais de grande circulag@o,
emissoras de TV, radio e internet. S#o estes tipos de comunicagdio impessoal que atinge
milhares de pessoas. No entanto para o segmento de bares e restaurantes normalmente ndo séo
muito utilizados devido ao alto custo para veiculagdo. Por isso faz-se necessirio que os
proprietarios de empresas neste segmento tenham conhecimento sobre o alcance € os valores
de cada midia para que nfio venha a fazer um investimento inadequado resultando em
desperdicio de verbas que se distribuidas com inteligéncia poderdo render bons frutos a
empresa. Para o seguimento de bares € mais interessante anunciar em midias com veiculagdc
local em sua cidade ou no estado, onde estdo localizados clientes efetivos ou potenciais,
dificilmente um morador saird de um estado a outro para desfrutar uma noite em um bar.
Independente da forma de comunicagdo utilizada, todas as mensagens devem ser claras e
objetivas para atrair a aten¢do do publico, é aconselhdvel a utilizacdo de cores, fotos,

desenhos e outros recursos que estiverem a disposi¢do.
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O marketing moderno abandonou a pretensiio de entender o consumidor com base
#penas no ponto de vista racional. Passou a estudar também suas motivag®es inconscientes
‘Ssadas pelas emogdes e por crengas, valores, vontades, desejos e sentimentos. Por isso, apdia-
% em outras ciéncias, como a psicologia, a sociologia, a antropologia e a economia social.

Percebe-se que os consumidores ndo sdo apenas corpo, consciéncia e conta bancaria,
#les carregam afetos, emogdes, lembrangas e tem uma visdo real e outra ideal de si mesmos,
podem aceitar a realidade mas estdo sempre em busca de sonhos, preferem ambientes alegres
# pelo menos agradaveis. Segundo CASTELLI (1992) o marketing é o radar da empresa, ou
ssa. instrumento fundamental para guia-la na diregdo certa, evitando obstaculos e levando-a a
seu destino.

Satisfazer o cliente € o primeiro passo para conquistd-lo. O marketing na empresa
moderna ndo € mais um departamento ou um setor, é uma ideologia de servir ao cliente € uma
peranoia que faz lutar por melhorias quando tudo vai bem, que faz lutar por mais mercado
uando a lideranga e confortavel, que busca qualidade total, afirma CARVALHO (1999).

2.5 Marca e Nome

Atualmente a marca tornou-se importantissima para a atividade econdémica. Ela
wdentifica, posiciona, comunica, agrega valor, transmite seguranga ao cliente, reforca a
smagem do produto e revela sua origem. Segundo MARICATO:

A criagdio de uma marca requer muito cuidado. Alem de original, ela deve ter
qualidades estéticas e funcionais. Marcas complicadas dificultam a
comercializagdo do produto, uma vez dificeis de pronunciar, escrever e
memorizar. A marca deve identificar-se com o produto ou com a empresa.
(Maricato, 2007, P.43)

O nome social ¢ usado para registrar a empresa nos érgdos puiblicos, transagdo

wemercial, pagamento de tributos municipais, estaduais e federais.

L& Avaliando a satisfacdo do cliente

A aplicagdo de pesquisas frequentemente com os clientes e a melhor forma de conhecé-
% melhor, tanto os habitos da clientela quanto ao grau de satisfagio em relagdo aos servigos
: seestados podem ser medidos com relativa seguranga nesse caso. Segundo Roberto Adler,
ssmunistrador de um dos mais tradicionais restaurantes de Sdo Paulo, é recomendavel que
~ ssses levantamentos sejam feitos pelo menos uma ou duas vezes no ano, pois os resultados

- whidos sdo fundamentais para guiar a estratégia de marketing. Maricato afirma que outra
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“Swema de aferir a satisfagdo dos servigos € contratar um falso cliente ou cliente oculto, isto €,
am consultor ou alguém com conhecimentos minimos e sensibilidade para freqiientar o
wsmsbelecimento e avaliar a qualidade dos servigos oferecidos.

Quando o cliente se sente satisfeito com a relacdo prego/qualidade e percebe que suas
wapectativas foram superadas espontaneamente ocorre o mais ambicionado marketing para

“wres e restaurantes: o boca-a-boca positivo, além de ser agradavel, convincente, e apresentar

s melhores resultados, ndo tem custo. Existe também o boca-a-boca negativo que ocorre
ssmpletamente o inverso do anterior, quando o cliente se sente maltratado, explorado ou
“Sewepcionado com os servigos de um estabelecimento certamente falarda mal dele. Segundo
Maricato (2007) pesquisas indicam que um consumidor bem atendido recomenda o local para
‘gustro ou cinco pessoas, porém quando ele e mal atendido pode espalhar a noticia para quinze
s dezesseis pessoas.

Algumas pesquisas sdo bastante importantes para o setor de bares e restaurantes por se
Smgirem aos seus clientes, um delas foi feita pela revista Veja em 1995, e chegou as
sesuintes conclusdes:

* De segunda a quinta-feira, os clientes em geral s@o executivos, empresarios,

profissionais liberais e boémios.

As sextas-feiras e aos sabados ha mais estudantes.

» Aos domingos a preferéncia ¢ das familias.

70% das pessoas saem sabado a noite.

Outra pesquisa foi realizada pelo Instituto de Pesquisas Sociais, Politicas e Economicas
“ipespe) do Recife em setembro de 2000, com mil pessoas das classes A, B e C de todo o
pais. Os dados mostram que o segmento de bares e restaurantes ocupou apenas o modesto
seumo lugar na preferéncia dos brasileiros com 6% dos entrevistados, em uma lista que €

“wderada por freqiientar as praias e praticar esportes, ambos com 14% dos entrevistados.

270 Mercado

Empresarios bem-sucedidos no ramo de bares e restaurantes percebem que € necessario
wer competéneia e serenidade na relagdo com o mercado, sabem que um estabelecimento
Wewve agradar o cliente e nfo o proprietario. Segundo dados, para cada empreendimento que
@& certo pelo menos trés ou quatro fecham as portas em menos de dois anos de
Smmcionamento.



Para desenvolver uma politica de marketing no Brasil, faz-se necessario conhecer bem o
mercado interno, € nele que a empresa vai procurar clientes, divulgar produto e posicionar
sua marca. Uma questéio bastante interessante para esse segmento & a renda dos brasileiros,
segundo dados do Censo de 2000 do IBGE, cerca de 11 milhdes de brasileiros séo
mdigentes, isto €, sobrevivem com menos de R$ 5 por dia. E aproximadamente 33 milhdes
&e pessoas sdo considerados pobres, por viverem com até dois salarios minimos por meés.
Ainda de acordo com o IBGE a renda familiar media do Brasil é de R$ 827, quando o chefe
de familia ¢ homem, e R$ 591 quando sdo mulheres que sustentam a casa, o homem recebe
mdividualmente R$ 460, enquanto as mulheres ganham R$ 410. E importante ressaltar que
esse valor equivale a um quinto da renda media nos paises desenvolvidos. Isso é reflexo da
desigualdade social no pais. Para se ter uma idéia dessa desigualdade, a renda dos 40% mais
pobres equivale a 10% do PIB, j4 os 10% mais ricos correspondem a 50% do PIB.

Outra pesquisa da mesma instituigfo citada anteriormente diz que 17% das familias
mais pobres ganham R$ 61 por més, e as mais abastardas, que correspondem a 1,5%,
secebem RS 2.745, ou seja, 45 vezes mais. Com alguns célculos podemos chegar ao numero
&e brasileiros que podem freqiientar bares e restaurantes. Maricato afirma que os clientes em
potencial de estabelecimentos diferenciados sdo os 10% mais bem remunerados, cerca de 17
milhdes, desse total sdo subtraidos os menores, os doentes e os muitos idosos sobram cerca
@e 10 milhdes de pessoas pertencentes as classes media e alta, sdo esses os que podem
eventualmente ir a um bar ou restaurante de media qualidade sem desfalcar a conta bancaria.
%o PNAD de 2001 (Pesquisa Nacional por Amostragem Domiciliar), afirma que 80% da
populagdo brasileira pertencem as classes C (cinco a dez salarios minimos), D (dois a cinco
salarios minimos) e E (0,5 a 2 salarios minimos). No total diz a pesquisa que essas trés
classes t€m uma renda que somadas, ndo é nada desprezivel, totalizando R$ 230 milhdes. O
‘mesmo levantamento mostra que o rendimento varia de acordo com a idade. Segundo relatos,
%2 zona norte de Séo Paulo jovens entre 18 e 19 anos ganham R$ 260 mensais, enquanto
‘guem tem entre 30 e 39 anos recebem R$ 960. Outra mudanga importante constatado nessa
pesquisa € 0 aumento na participacio das mulheres no setor produtivo, respondendo por
werca de 40% da forga de trabalho no Brasil.

1.8 Pesquisa de mercado

Antes mesmo da existéncia do marketing nas grandes empresas, o produto e seus
scessorios eram decididos com base em experiéncias, calculos informais, intui¢do e palpite. A
muercadoria era simplesmente produzida e vendida, ao cliente sem consulti-lo para saber se



30

#ie realmente gostaria de comprar daquela maneira. Segundo Maricato atualmente entrou em
sena uma nova atividade produtiva: a pesquisa de mercado. Antes de fabricar ou oferecer um
sovo produto, a empresa procura saber 0 que o cliente quer, como quer, as caracteristicas
\deais do produto (embalagem, durabilidade, tamanho) e o preco que ele esta disposto a pagar.

A pesquisa de mercado é uma ferramenta que ndo € acessivel a todos os
estabelecimentos, por ser relativamente de alto custo. Apenas os estabelecimentos de grande
porte fazem grandes investimentos contratando empresas especializadas nessa area, no
entanto Maricato afirma que qualquer empreendedor tem condigdes de fazer um levantamento
informal, circulando pelos bairros mais proximos observando os pontos, a concorréncia, 0
wansito de pessoas, etc. O produto e o prego podem ser analisados por amigos e conhecidos,
cujas observages servirdo para aferir acertos ou erros. Adelphino Teixeira da Silva, que
escreveu Administragiio e Controle da editora Atlas no ano de 1992, define da seguinte forma
os tipos de pesquisas que podem ser realizadas para bares e restaurantes:

e Pesquisa de produtos ou servigos: tem por finalidade colher dados sobre os produtos

em face das exigéncias dos consumidores.

e Pesquisa mercadolégica: trata-se do tipo de pesquisa que visa conhecer as classes
sociais (A, B,C etc.), a localizagdo dos consumidores, a renda, a faixa etéria, o sexo e

seus habitos.

e Pesquisa de venda: seu objetivo € conhecer o desempenho das vendas nos diversos

canais de distribuiggo.

e Pesquisa motivacional: procura descobrir os motivos que levam o consumidor a ter
determinado comportamento, a fim de orientar as decisdes administrativas e,
principalmente, de marketing.

2.9 Composto de capas

Para Maricato é necessario a todos os estabelecimentos oferecerem um conjunto de
procedimentos capaz de atender as necessidadés do cliente que sempre busca o melhor
produto pelo menor prego. Segundo o autor o composto de capas abrange os pontos
determinantes do negocio — cozinha, atendimento, pre¢o, ambientagdo e servigos.
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Cozinha

Com a evolugdo da gastronomia no Brasil, os clientes formadores de opinido ficaram

mais exigentes € 0 empresdrios passaram a se organizar em entidades modernas, tendo em
wsta que quando saem de casa os clientes j4 sabem o que querem e tendem a escolher
ssmabelecimentos que oferecem uma cozinha especializada, que prepara os melhores pratos.
- Sasas mudangas representam Otimas oportunidades para as agdes de Marketing.

Atualmente cresce a preferéncia por carddpios mais curtos, com poucas opg¢des. Os
Cwurmets, proprietarios, Chefs, garcons, fornecedores e administradores financeiros sdo
emeficiados com quando o menu € enxuto. Isso facilita e agiliza o trabalho da cozinha,
wmplifica as compras, exige menos recursos, requer um estoque menor € resulta em menos
desperdicio. Hoje em dia ha também uma maior preocupagio com a saude e com o corpo, por
~wso as comidas lights ganham maior destaque, onde a quantidade vem perdendo espago para a
sualidade. Acompanhando essas tendéncias o aspecto dos cardépios, o mais importante cartdo
e visita do estabelecimento, deve ser impecével, caso contrario passard também a impresséo
e falta higiene na cozinha e nos pratos, ele ndo pode estar sujo, com rabiscos, engordurado,
& mem soltando folhas. E recomendével que ele tenha um formato original, seja bonito, limpo
= facil de manusear. Na descrigdo dos pratos, segundo Maricato, o Marketing tem ensinado
wee ha uma grande diferenca entre apresentar secamente o ingrediente e antecedé-lo com um
abetivo, por exemplo: “frescas™ fatias de tomates, “tenras” folhas de alface. Com isso os
hentes percebem que ha cuidado, atengo a detalhes e preocupagio com o atendimento.

192 Atendimenteo

O atendimento deve ser preciso, agil, educado e mesmo carinhoso, porque a emogéio faz
garte do relacionamento com o cliente. E preciso dar atengio ao funcionario para que ele
peeste um servigo de qualidade. O processo ja comega no recrutamento, passando pela
‘selecdo, treinamento, avaliagdo, acompanhamento e motivagdo. Existe um problema antigo no
setor que € a falta da qualificagdo de mao-de-obra, isso é fruto da pouca importincia que o
poder pablico d4 ao segmento, retardando a melhoria na qualidade dos servigos prestados.
Fssa capacitagfio deve ser abrangente, ensinando ao gargom a arte da profissdo: o lado certo
‘8 por e tirar um prato, como servir uma bebida e alguns recursos para prestar um servigo agil
& cficiente, permanecendo atento o tempo inteiro. Por manter contato permanente com o
wuente, ele deve estar sempre bem uniformizado e barbeado, deve ainda ser bem informado,
wersatil, elegante e vibrante. Existe outras normas aplicadas no interior do estabelecimento, o
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#ssvom ndo pode ser invasivo, nem ficar desatento, deve manter certa distdncia da mesa e

spwoximar-se rapidamente quando sua presenga for requisitada.

293 Preco

Para garantir a satisfagéo do cliente, é preciso acertar na relagdo custo/beneficio ou
prego/qualidade. O fregués quer ficar satisfeito com o que lhe foi servido e achar justo o total
cobrado. Ao pagar a conta, deve sentir que valeu a pena a escolha e que recebeu mais valor do
que poderia obter dos concorrentes. Maricato afirma que no marketing, costuma-se dizer que
230 se vende apenas um produto, mas um valor. O cliente compra também o intangivel — o
aroma do prato escolhido, a atengdo, o ambiente, o atendimento de uma necessidade ou
desejo. Os pregos devem ser bem estudados e fixados antes da abertura do restaurante, se
forem baixos no inicio e aumentados logo em seguida, deixarfio a clientela insatisfeita, se
forem altos demais, a casa ganhard a fama de ser local para ricos, reputagdo dificil de ser
revertida. Para o professor de hotelaria Geraldo Castelli:

Ao fixar os precos, deve-se levar em consideragdo trés critérios
simultaneamente: concorréncia, demanda e custos. A partir dai, estabelecer a
seguinte hierarquia: o poder aquisitivo da clientela (demanda) determina os
pregos, € os precos determinam os custos (sem esquecer aqueles praticados
pelos concorrentes). Doa trés critérios analisados para a fixagdo dos pregos,
0 unico sobre o qual a empresa tem controle sdo os custos. N&o se sabe, por
exemplo, o que a concorréncia vai fazer ou como vai se comportar o poder
aquisitivo do consumidor. Dai a importincia do fator custo, pois se o
hoteleiro néo tiver dominio sobre ele a fim de obter a margem de lucro
suficiente, ser4 forgado a se retirar do mercado. (Castelli, 1991)

2.9.4 Ambientacio

O piblico gosta de ficar onde se sente bem, em ambientes bonitos e corretamente
iluminados, com méveis confortdveis e espagos arejados que facilitem a circulagfio. Para
Maricato o ambiente deve ir além de um cenério bonito, precisa ser bonito alegre e adequado
a sua finalidade, para isso apés a locagéo, construgdo ou reforma do prédio deve seguir um
projeto de arquitetura, para um aproveitamento harménico de todos os espagos, um projeto de
engenharia, visando a seguranga do ambiente, e itens complementares, que envolvem
decoragéo, paisagismo, iluminagfo, sonorizago, ventilagdo e comunicagio visual.

Um ambiente bonito e funcional é um grande passo para atrair, encantar deslumbrar e
conquistar definitivamente os clientes, segundo Maricato, que afirma ainda que para obter
esse efeito e agucar os sentidos dos fregueses para o prato principal, a comida, a decoragfo
torna-se essencial. Outro ponto fundamental para o Marketing ¢ a fachada do estabelecimento,

funciona como um cartdo de visita, serve para mostrar o estabelecimento a quem anda pela
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calcada ou passa pela rua, que se for movimentada é percebida por milhares de pessoas.
Maricato afirma que na fachada além das cores, nomes € simbolos, a fachada pode conter
banners ou faixas, em situagdes excepcionais, informando algo ou dando as boas vindas a
quem chega ao local. Para o autor outro item que tem adquirido importincia para o ramo, € a
comunicagdo visual, que tem por objetivo dar harmonia a indicagdes no interior da casa,
desde placas no banheiro ao cardépio, passando pelos cartdes de visita e qualquer outro tipo
de sinalizacfo interna que venha a ser utilizada.

2.9.5 Servigos

Completando o composto de capas, existem os servigos que ajudam a atrair o publico,
com a concorréncia acirrada entre os estabelecimentos, a busca por diferenciagdo e a
necessidade de oferecer mais valor ao cliente, esses servigos tornaram-se decisivos. Além da
localizagiio, a aceitagio de cartdes de crédito e tiquete-refeigdo, a disponibilidade de
estacionamento e seguranga, bem como telefones, jornais e revistas estdo entre os itens
complementares. Com o crescimento da criminalidade seguranga passou a ser indispensavel

nos estabelecimentos.

2.10 Divulgacdo para Bares e Restaurantes

Para Maricato, o segmento de bares e restaurantes devem ter uma divulgagdo objetiva e
de facil compreensdio, que possa prender a atengfo do consumidor de imediato. Segundo
Philip Kotler, a mensagem deve atrair o cliente, prender sua atengdo, suscitar seu desejo e
induzi-lo a agdo. O caminho ¢é verificar o que dizer (contetdo), como dizé-lo corretamente
(estrutura) e simbolicamente (forma), ¢ quem deve dizé-lo (fonte). A mensagem deve ser
adaptada ao meio onde vai ser veiculada, existe uma linguagem para cada meio, radio,

outdoor, TV, Jornal, Internet etc.

Capitulo 3: Atendimento / Planejamento

Com todo o0 embasamento teérico em m3os, criou-se uma campanha publicitdria para o
Fast Dein Haus. Uma campanha publicitéria ¢ um conjunto de antincios dentro de um unico
planejamento para um determinado anunciante. Toda campanha tem inicio com o
atendimento, que é a pessoa que vai até o cliente para saber qual a sua necessidade em
anunciar. Esta necessidade é descoberta através de um conjunto de perguntas chamado

briefing. De acordo com Rafael Sampaio:
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O briefing ocorre todas as vezes que uma informagdo passa de um ponto
para outro e o propdsito de organizi-lo corretamente ¢ o de assegurar a
passagem da informagc@o certa — da pessoa certa para a pessoa certa —na hora
certa, da maneira certa com o custo certo. (SAMPAIO, 2006, p.200)

O briefing constituiu-se de perguntas que foram feitas por Gustavo Henrique a pessoa
de Eric Steinmuller, responsavel pelo Fast Dein Haus, buscando informagdes que ajude na
criagdo da campanha publicitaria. Histérico, piblico-alvo, ambientago do local, freqiiéncia,
dados mercadolégicos, concorréncia, clientela, politica de prego, antincios anteriores,
vantagens, desvantagens, diferencial e verba publicitaria foram as principais informagdes
abordadas no briefing de maneira a esclarecer como o estabelecimento estava situado no
mercado.

Ap6s o atendimento ter captado todas as informages importantes, o briefing foi
analisado por Gustavo Henrique em conjunto com Moisés Benicio € assim foram tomadas as
decisdes de como seria executada a campanha publicitaria, caracterizando o planejamento

publicitario.

Capitulo 4: Criacéio / Redacdo

A etapa da criagdo caracterizou-se por criar a idéia central da campanha através de
palavras-chaves que atraem o publico-alvo do estabelecimento. Nesta etapa foi detectado pelo
departamento de criagdo, composto por Gustavo Henrique e Moisés Benicio, que o cliente
precisaria de uma nova logomarca que revelasse melhor do que se tratava o estabelecimento,
ja que o nome “Fast Dein Haus” de origem alemi ndio se comunica com o publico local.
Ainda foi observado que o ptiblico confundia o bar com o restaurante vizinho chamado Willy
Haus, por estarem muito préximos um do outro. Foi realizado ainda um estudo tedrico
baseado na psicologia deste mesmo publico, sendo pesquisados autores das areas de
marketing, psicologia, publicidade e design a fim de se realizar uma campanha bem amarrada
e que atingissem os objetivos tragados junto ao Fast Dein Haus, que foram: difundir a nova
marca e se desvincular do estabelecimento vizinho que, apesar de ser do mesmo cliente,
possuem publicos diferentes. ‘

Temas como cores, vontade, necessidade, desejo, satisfagdo, pré-compra, pés-compra,
compra, motivagdo, envolvimento, decisdo, memoria, percepgdo, estimulo, consumo, entre
outros foram estudados para, assim, incorpord-los na campanha criada.

Através destes estudos e analises criou-se uma frase de efeito para compor a campanha

e fazer ligagiio com todas as pegas de midias criadas. A frase “O ponto de Campina mais perto



da Europa” teve como objetivo mostrar que o Fast Dein Haus tem um ambiente diferenciado
com toques da cultura alema e, principalmente dos pubs europeus. Sendo assim, o lugar mais

proximo da Europa que o piiblico pode estar em Campina Grande ¢ o Fast Dein Haus.

Com o nucleo da campanha publicitaria definido, o departamento de redagéo entrou em
acdo. Segundo Zeca Martins o redator deve ter:
[...] uma percepgdo apurada e bem desenvolvida acerca das variantes de
emprego do idioma e da tradugdio de conceitos que cada segmento de piblico
utiliza. [...] Deve, também, estar sintonizado com as tendéncias lingiifsticas
que se desenham no horizonte, com novos conceitos de comunicagdo
interpessoal. E, finalmente, ter um excelente poder de sintese pra dizer de
maneira clara, objetiva e eficaz o que deve ser dito. (MARTINS, 2004,
p.117)
Gustavo Henrique elaborou os textos que iriam compor todas as midias. Os textos da
campanha foram direcionados para o publico jovem do estabelecimento, com linguagem

clara, descontraida, divertida e de rapida assimilagéo.

Capitulo 5: Direcido de Arte

Segundo Zeca Martins, o diretor de arte “[...] dominar com firmeza a linguagem visual
para poder conceber antincios bonitos e adequados a realidade estética do Sr. Target (publico-
alvo). ” (MARTIS, 2004, p.117). Nesta etapa da criagio foi definida a programag#o visual de
todas as pegas da campanha. Moisés Benicio definiu cores, formas, tipologia, icones e
significados e organizou-os junto ao texto criado pela redagsio de maneira a atrair a atencdo do
piblico-alvo para cada peca publicitdria de maneira distinta, respeitando as caracteristicas
inerentes a cada uma. Cores vibrantes, principalmente o vermelho e amarelo, cores da
bandeira alemd e formas dindmicas fora dos padrdes ortodoxos foram utilizadas, dando
destaque maior a nova logomarca do Fast Dein Haus a fim de fixd-la na mente do
consumidor. Algumas fotos do estabelecimento também foram expostas para atrair novos

clientes,

Capitulo 6: Midia
Segundo o site da FoxMidia, o termo midia “[...] designa, de forma genérica, todos os
meios de comunicago, ou seja, os veiculos que sdo utilizados para a divulgagdo de contetidos

de publicidade e de propaganda.” (In:www.foxmidia.com.br, acesso:22/ 10/08)
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Sendo assim, todos os meios de comunicagfo disponiveis foram cuidadosamente
estudados e avaliados de modo a causar o maior impacto possivel no publico-alvo
despertando-lhe o desejo de freqiientar o Fast Dein Haus.

Esta etapa foi realizada em dois momentos distintos: o primeiro momento foi durante o
planejamento da campanha, onde Gustavo Henrique e Moisés Benicio definiram quais seriam
as midias utilizadas na campanha, a saber: panfleto, revista, outdoor, banner de impressdo,
banner eletrdnico, VT e Spot. A escolha destas midias teve como base o impacto que queria
ser causado no publico-alvo ¢ também na abrangéncia que o cliente esperava que sua
mensagem alcangasse, neste caso toda a cidade de Campina Grande. O segundo momento
aconteceu em paralelo ao trabalho de diregdo de arte, quando Gustavo Henrique definiu em
quais veiculos de comunicagdo seriam veiculados as pecas criadas, bem como em quais
horéarios quando era possivel. Também foram levantados todos os custos financeiros e
orgamentos que a campanha consumiria. Segue abaixo algumas caracteristicas de cada midia

escolhida.

61TV

E, hoje, o meio de comunicag@o de maior penetragdo nos lares brasileiros. Por isso € 0
meio mais adequado para se atingir grupos bem maiores de pessoas. A TV atinge todas as
classes sociais e existe programagfio para todos os publicos. Além disso, é o meio de
comunicagio com o plblico mais fiel, pois grande parte do mesmo assiste televisdo
regularmente. E um veiculo acessivel, atraente, com recursos criativos que ampliam o recall
das mensagens transmitidas, além de influenciar nos hébitos e costumes do publico objetivado
e tem seu consumo estimado em 95,1% em todas as classes sociais, faixa etéria do publico da

Paraiba conforme indicado nos gréficos abaixo:

Televisio - Paraiba
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Graficos: Perfil dos consumidores do meio Televisdo
Grafico 1: Grafico 2: Grafico 3:
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6.2 Radio

O radio exerce uma caracteristica de proximidade muito grande. Em razdo das suas
caracteristicas fisicas de portabilidade e pelo custo financeiro muito baixo, ele estd presente
quase em todo o lugar. Além disso, sua programagfo é bem segmentada, o que facilita muito
na hora de escolher um programa adequado ao publico-alvo que se almeja atingir. E também,
um veiculo bastante acessivel, sendo de comunicagéo rapida, e forte empatia com o publico,
além de tudo, complementa, reforga e fortalece a midia de televisdo. Segue abaixo alguns
dados sobre o radio na Paraiba:

Radio - Paraiba

Dados: Ibope Pesquisa Midia 2009

Gréficos: Perfil dos consumidores do meio Radio
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6.3 Outdoor
O outdoor € uma excelente midia de apoio para as campanhas, pois, bem posicionado,
=80 tem como ndo ser visto. Localizado nas ruas, este meio alcanga todas as pessoas que

wafegam de uma maneira ou de outro pelo local onde se encontra o outdoor. E um Meio
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marcado pela for¢a de impacto e de leitura imediata. Funciona 24 horas por dia e cobre, com
alto recall cerca de 80% da populag@io economicamente ativa. Possui a vantagem adicional de
exibir por um periodo igual ou superior a 14 dias, uma mesma mensagem. Tal prazo
possibilita uma melhor fixagdo do conceito das campanhas anunciadas. E Também uma
excelente ferramenta para realizar acdes isoladas. Segue abaixo alguns graficos sobre o perfil
das pessoas atingidas pelas mensagens de Outdoors na Paraiba

Perfil dos consumidores do meio Qutdoor
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SEXO FAIXA ETARIA CLASSE ECONOMICA
Ould + D £ 1A

- SMW:IE e ;g“mlmgm {1 [ N

=

| 4%
40/49 anos.
IT%,

Y P —

20029 anos
6%

)

O 2% 43% |

Fonte: Ipsos Marplan 2008 Fonte: Ipsos Marplan 2008  Fonte: Ipsos Marplan 2008

6.4 Revista
A revista tem a grande capacidade de atingir grupo de pessoas com interesses comuns,

além de ser formadora de opinidio e possuir geralmente uma excelente qualidade de

impressdo.

6.5 Panfleto
O panfleto € a forma de a mensagem chegar ao publico de maneira mais proxima, pois
chega nas mios dos mesmos com todas as informagdes necessarias, podendo se guardado e

consultado quantas vezes forem necessarias.

6.6 Banner de Impressio
O banner de impressdo se destaca por proporcionar um impacto maior do que cartazes,

banners de recortes ou faixas. Além de ser movel, reaproveitavel e de cortar custos com papel.

6.7 Banner eletronico
O banner eletrdonico é um meio de comunicagdo relativamente novo e tem a
caracteristica de estar sendo veiculado 24 horas por dia para o mundo inteiro através de sites

de internet.



Capitulo 7: RTVC

71TV
As empresas escolhidas para as veiculagdes do VT foram a TV Paraiba, por ter um

perfil de publico-alvo que se adequa perfeitamente com o publico que se pretende atingir,

também por conter uma programacio mais distribuida por faixa etaria, tornando-se mais fAcil

atingir especificamente o piblico do estabelecimento, além de ter os maiores indices de

audiéncia em na cidade, e a TV Itararé, por possuir uma 6tima diversidade em sua

programacao e varios programas voltados ao publico jovem. Abaixo segue os programas onde

serdo inseridos o VT da Campanha:

TV Paraiba

Globo Esporte — Um programa que vai ao ar de segunda a sibado as
12h45min, um 6timo horario pois normalmente a maioria das pessoas estio em
suas casas em horario de almogo, por isso o niimero de telespectadores € bem
alto. Seu publico alvo s@o pessoas de todas as idades interessadas em noticias
esportivas;

Video Show — Vai ao ar de segunda a sexta as 13h45min, € voltado ao publico
jovem e a todos que acompanham a programagdo da Rede Globo, sempre
mostrando os bastidores das novelas e grava¢des da emissora;

Caras e Bocas — A novela vai ao ar de segunda a sabado as 19h15min. Um
programa de entretenimento que reine pessoas de varias idades,
principalmente jovens, diariamente para acompanhar os capitulos inéditos que
sdo apresentados;

Caminho das indias — Uma novela que é recorde de audiéncia. Vai ao ar de
segunda a sdbado as 20h50min e consegue atingir pontos de audiéncia bem
superiores aos das outras emissoras neste mesmo hordrio. Seu publico é
bastante variado.

Tela Quente — Programa de entretenimento que transmite filmes nacionais e
internacionais. Vai ao ar toda segunda as 22h e a maiorias dos telespectadores
séo jovens;

Caldeirdao do Huck — Um programa de entretenimento voltado ao publico
jovem. Vai ao ar aos sdbados as 14h35min, com uma grande diversidade de

atragOes musicais e quadros que mechem com o pais inteiro, como o Agora ou
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Nunca, o Lata Velha, entre outros;

e Temperatura Mixima — Um programa de entretenimento que vai ao ar aos
domingos a partir das 13h15min. Apresenta semanalmente filmes nacionais e
internacionais e seu hordrio € bastante positivo, pois aos domingos mais

telespectadores estio com suas TVs ligadas e com isso mais pessoas

acompanham a programagao.

TV Itararé
e Diversidade — Um programa de entretenimento voltado ao piblico jovem. Vai
ao ar de segunda a sexta as 13h e aborda aspectos da cultura como literatura,
cinema, misica, memoéria etc. Um programa que seu publico se identifica
bastante com o publico alvo do Fast Dein Haus;
e Seis e Meia na TV — Um programa que apresenta semanalmente os melhores
momentos dos shows apresentados dentro do Projeto Seis e Meia de Campina

Grande. Vai ao ar aos domingos as 18h com entrevistas, making of e os

melhores trechos das apresentagdes das atragdes nacionais e locais. Voltado ao
piiblico jovem que adora musica e gosta de sair de casa para se divertir;

e Trilha Sonora — Um programa voltado a musica, com matérias e entrevistas.
Vai ao ar as quantas e sabados as 13h30min e 19h30min e tem em seu puiblico

a maioria jovens.

7.2 Produtora de Video

Para captagdio e edigiio das imagens faz-se necessario a contratagdo de uma produtora de
video. Para o desenvolvimento do VT optamos pela empresa Xapéu Video pela facilidade do
contato, j4 que é uma empresa parceira da CESREIL além de estar no mercado hé varios anos

possuido varios trabalhos reconhecidos.

7.3 Radio
A empresa que escolhida para veicular o spot da campanha foi a Campina FM, por ser
uma réadio voltada as Classes A, B e C, com uma programacdo jovem, por isso € a empresa

que mais se identifica com publico do Fast Dein Hauss.
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7.4 Produtora de audio

Para gravagio da locugio e edigdo dos 4udios do VT e do spot da radio, fez-se
necessario a contratagio de uma produtora de 4udio. Optou-se pela contratagdo do estudio
Almy Gabriel, localizado no centro de Campina Grande por possuir 6timos locutores que
estdio presentes em varias propagandas da cidade.

Capitulo 8: Memorial Descritivo

8.1 Logomarca

Uma nova logomarca foi elaborada para o Fast Dein Haus por se entender que a marca
atual nfio expressava de maneira contundente o ramo de atividade do estabelecimento. A
marca criada tem caracteristicas de um braso familiar muito usado na Europa principalmente
na época medieval e caracteristico dos bares daquele continente. A predominéncia das cores
marrom e verde é utilizada pelos devotos de Saint Patrick, personagem que, segundo a
crendice popular da época medieval trazia sorte aos estabelecimentos comerciais.

Uma caneca de chopp com o liquido derramando foi utilizada para simbolizar
visualmente qual o ramo de atividade do local. Assim, ndo € necessario esforgo algum para
saber do que se trata o estabelecimento.

O nome “Fast Dein Haus”, que significa “Quase sua casa”, foi escrito com a fonte
Gartentika, uma fonte jovem e dindmica contrastando com a forma antepassada do brasdo.” A
cor verde, do fundo, e amarela, da fonte, é uma alusdo as cores da bandeira de Campina
Grande, cidade onde se encontra o estabelecimento. O nome “Dein” foi propositalmente
diminuido porque o publico do bar se acostumou a chama-lo apenas de “Fast Haus”, o que
deixa o nome mais facil de ser lembrado localmente.

Para reforcar o entendimento do negécio do estabelecimento foi assinado como
subtitulo da marca a frase “Bar e Chopperia”. A fonte utilizada foi a LHF Light Face Roman
que possui cantos arredondados e € de facil leitm‘ﬁ e compreensao.

Grafismos medievais foram incorporados 4 marca deixando-a mais caracteristica e
diferencial. As duas formas e o lefio passam a sensagdo de o ambiente do estabelecimento €
inico e que eles encontrardo muito mais do que apenas um bar.

Por fim, a bandeira da Alemanha foi colocada como uma homenagem as raizes do

estabelecimento e seu dono, dando um toque bem pessoal a marca.
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Um Manual de Identidade Visual foi confeccionado para que a nova logomarca seja
aplicada da maneira mais correta possivel. Dentro do Manual foram inseridas todas as artes da
nova papelaria do estabelecimento, que foram: cartdo de visitas, envelope A4, envelope

comercial e papel timbrado.

82TV

Um video de 30 segundos foi feito para ser veiculado na TV. Este video se inicia com
uma estdria ficticia feita em animagfo por computagdo grafica chamada cartela. Mostra um
personagem chamado “Léo”, que trabalha com relagdes exteriores e vive sempre viajando
pelo mundo. Léo é um jovem bem vestido, com uma carreira de sucesso e de bom gosto. O
video deixa explicito que o personagem gosta de frequentar bons lugares. O objetivo deste
inicio do video foi o de atrair o publico jovem com a estéria e a técnica de computagao.

Num segundo momento, o video mostra em imagens sem a técnica de cartela aplicada
de que Léo quando estd em Campina Grande gosta de frequentar o Fast Dein Haus. E
destacado ai as caracteristicas do estabelecimento, como ambienta¢do, atendimento, boa
comida e bebida. Além disso, Léo aparece na mesa com mais trés amigos em uma divertida e
agradavel conversa agregando valor ao local.

Por fim, aparece a nova logomarca em destaque, juntamente ao endereco do
estabelecimento e a frase de efeito “O ponto de Campina mais proximo da Europa” € dito com
énfase pelo locutor.

A musica de fundo utilizada neste VT é um pop-rock, ritmo musical ouvido com
bastante frequéncia pelo publico-alvo do estabelecimento. O locutor possui uma voz jovem e

dindmica, causando assim uma identificacdo maior com o publico.

8.3 Radio

Um spot de 30 segundos foi criado para ser veiculado nas rédios da cidade. A musica de
fundo utilizada neste VT € um pop-rock, ritmo musical ouvido com bastante frequéncia pelo
publico-alvo do estabelecimento. O locutor possui uma voz jovem e dinfmica, causando
assim uma identifica¢do maior com o publico.

O texto do spot € bem informativo, destacando as caracteristicas do estabelecimento,
como ambientagdo, atendimento, boa comida e bebida. Ao final o nome de estabelecimento, a
frase de efeito “O ponto de Campina mais préximo da Europa” e o enderego sfo citados com

énfase.
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8.4 Outdoor
Para producgdo e veiculagio dos outdoors da campanha, escolhemos a empresa Exiba

Outdoors, pela maior disponibilidade de bons locais para veiculagdo. A empresa
disponibilizou locais que supre as necessidades. Dentre os locais escolhidos estdo:

e [Lstacionamento do Shopping Boulevard (as duas saidas);

e Em frente ao portdo da UFCG;

e Avenida Canal;

e Floriano Peixoto;

e Praca da Bandeira;

e Giradouro Canal do Prado;

O outdoor foi criado para ser impresso em policromia, que é a mistura das quatro cores
primdrias, o que garante uma maior fidelidade de impressdo. Este outdoor tem um custo
financeiro maior, mas optou-se por ele por ser o langcamento da nova logomarca do Fast Dein
Haus, garantindo assim o maior impacto possivel.

O outdoor tem em destaque a frase de efeito “O ponto de Campina mais préximo da
Europa” em fundo vermelho e letras amarelas, lembrando as cores da bandeira da Alemanha,
de onde se origina o estilo do estabelecimento. A logomarca esta logo ao lado da frase de
efeito fazendo a associa¢do de que o Fast Dein Haus é o ponto de Campina Grande mais
proximo da Europa. Além disso, foi pensado um aplique com a parte de cima da logomarca
extrapolando as dimensdes do outdoor, o que garante uma diferenciacdo frente aos outros
outdoors da cidade.

Por fim trés imagens do estabelecimento ¢ o endereco do mesmo completam a
mensagem que se deseja passar.

Serd feita uma agdo de Marketing diferente utilizando um Outdoor localizado no
Shopping Boulevard. A agfo consiste na instalagdo de uma maquina de fazer espuma
localizada na parte do Outdoor onde tem a caneca de chopp na logomarca da empresa. Com a
espuma escorrendo do copo, passard a idéia que realmente se trata de uma caneca de chopp
real.

8.5 Revista
E um meio de comunicagio em que seu publico é bastante segmentado. Para veiculagio
desta campanha, escolhemos duas revistas de circulagdo local que tém como publico pessoas

jovens que gostam de sair para se divertir, sdo elas:
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e Revista Festa — Uma revista com edi¢des bimestrais, que tem como contetido
assuntos relacionado a eventos e festas que acontecem em nosso estado,
principalmente em Campina Grande e Jodo Pessoa. Através de sua distribuicdo
pode se atingir varias pessoas, € em sua maioria jovens;

e Revista Fashion — Uma revista de entretenimento, com edi¢bes bimestrais, que
aborda assuntos relacionados a moda, eventos, langamentos de lojas, entre outros
assuntos. E uma revista bastante diversificada, que tem como publico,
principalmente jovens das classes A, B e C.

A arte da revista tem formato A4 e tem em destaque a frase de efeito “O ponto de
Campina mais proximo da Europa” em fundo vermelho ¢ letras amarelas, lembrando as cores
da bandeira da Alemanha, de onde se origina o estilo do estabelecimento. A logomarca estd
logo abaixo da frase de efeito fazendo a associagdio de que o Fast Dein Haus é o ponto de
Campina Grande mais proximo da Europa.

Por fim duas imagens do estabelecimento, um texto explicativo curto, dindmico e de

féacil assimilagdo e o enderego do bar completam a mensagem que se deseja passar.

8.6 Panfleto

Para produgéo do material grafico, buscou-se uma empresa com qualidade em suas
impressdes, a mais alta defini¢iio e proximidade do resultado final da arte, por isso optou-se
por produzir o material na Grafica Agenda, uma empresa com tradi¢@o na cidade, que cumpre
com o prazo de entrega e tem um prego justo.

O panfleto tem formato de 15 x 21cm e tem em destaque a frase de efeito “O ponto de
Campina mais préximo da Europa” em fundo vermelho e letras amarelas, lembrando as cores
da bandeira da Alemanha, de onde se origina o estilo do estabelecimento. A logomarca esta
logo abaixo da frase de efeito fazendo a associagdo de que o Fast Dein Haus é o ponto de
Campina Grande mais proximo da Europa.

Duas imagens do estabelecimento, um texto explicativo curto, dinAmico e de facil
assimilagéo ¢ o enderego do bar completam a mensagem que se deseja passar.

Além disso, para o panfleto foi pensada em campanha promocional em que o publico
encontra ao final do mesmo um cupom destacével que, ao apresentd-lo no Fast Dein Haus,
ganha um desconto de 10% nos dias em que o bar registra menor fluxo de pessoas. Este
cupom tem dois objetivos: fazer com que o fluxo de pessoas aumente nos dias com menos
movimento e diminuir o nimero de panfletos jogados fora, fazendo com que o publico fique

com o panfleto para aproveitar a promogao.
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8.7 Banner de Impresséio

Para um obter resultado positivo com a mensagem do banner, ¢ fundamental que esteja
impresso com boa resolugdo que se d4 por uma boa impresséo. Para realizagdo desse trabalho
optou-se pela empresa Kromme por ter uma das melhores impressdes do estado da Paraiba.

O banner de impressio tem o formato de 1,20 x 0,80m e tem em destaque a frase de
efeito “O ponto de Campina mais proximo da Europa ¢ aqui!” em fundo vermelho e letras
amarelas, lembrando as cores da bandeira da Alemanha, de onde se origina o estilo do
estabelecimento. O complemento “é aqui!” foi incorporado & frase de efeito pois o banner
ficara localizado no estabelecimento visivel a todos os clientes que chegam. O objetivo do
banner de impressio, neste caso, ¢ para que a nova logomarca fique exposta no local de forma
que todos possam assimila-la rapidamente. A logomarca esta logo abaixo da frase de efeito
fazendo a associagio de que o Fast Dein Haus ¢ o ponto de Campina Grande mais préximo da

Europa.

8.8 Banner Eletronico

O banner eletrdnico para internet foi desenvolvido pelo diretor de arte de nossa
Campanha, Moises Benicio. O site que veicular o banner é o Camera2l
(www.camera21.com.br), principalmente por ter o publico alvo bastante semelhante: jovens
que moram em Campina Grande e gostam de sair de casa para se divertir.

O banner eletronico tem o formato de 180 x 420px exigido pelo website onde serd
veiculado. Em um primeiro momento o banner desperta a curiosidade do internauta com a
pergunta “Vocé sabe qual é o ponto de Campina mais préximo da Europa?” e convida a
passar 0 mouse no banner para saber a resposta. Ao passar o mouse ou se passar 60 segundos
sem ninguém passar 0 mouse, uma animagdo aparece ¢ tem em destaque a frase de efeito “O
ponto de Campina mais proximo da Europa” em fundo vermelho e letras amarelas, lembrando
as cores da bandeira da Alemanha, de onde se origina o estilo do estabelecimento. A
logomarca aparece logo abaixo da frase de efeito fazendo a associagdo de que o Fast Dein
Haus ¢é o ponto de Campina Grande mais proximo da Europa.

Por fim o enderego do bar completa a mensagem que se deseja passar.

8.9 Cardapio
Para uma melhor fixacdo da nova identidade visual do estabelecimento, foi sugerido

algumas modificagio no layout do Cardépio. Essa mudanga se deu pois observou-se que o
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cardédpio utilizado atualmente ndo estava direcionado ao publico que freqlienta o espago, nem

tdo pouco possui caracteristicas que representem o ambiente diferenciado do bar. Optou-se
por um cardépio voltado ao publico jovem mas nfo deixando de lado as caracteristicas
tradicionais do ambiente. Foi utilizado um formato menor que o anterior, para dar maior apoio
no momento da leitura, fontes diferenciadas semelhantes a da nova logomarca da empresa €
imagens de madeiras no fundo, passando a idéia de tradicionalismo, além de uma
identificacdio com as caracteristicas do ambiente. No interior no cardépio, além do menu e dos
precos, foi destinado um espago com informagdes e curiosidades da Alemanha, refor¢ando a

ligagdo do espago com a cultura Alemd, que estd estampado em seu nome e suas
caracteristicas.

8.10 Evento de lancamento da logomarca

Para langamento da nova identidade visual do estabelecimento, propde-se um evento
para convidados realizado no inicio da Campanha Publicitéria, fortalecendo a nova logomarca
de forma positiva na mente das pessoas.

O evento serd realizado no dia 10 de Setembro, a partir das 20h no préprio
estabelecimento, tendo a participagdo do DJ Madjey, responsdvel pela animagdo dos
convidados. Entre os convidados estarfio os principais colunistas sociais da cidade, como
Celino Neto e Geraldo Rabelo, além de representantes de revistas e sites de Internet
relacionados a eventos fazendo a cobertura.

Faz-se necessario a contratagdo de um Mestre de Cerimdnia, o qual escolheu-se a locutora de
radio Kaliuca por ter um contato didrio com jovens ouvintes de seus programas. O evento

ainda terd dois segurancas da empresa Staff e gastos com bebidas e petiscos para os
convidados.

Capitulo 9: Orcamento

TV

i ” - 20/11/09 2
TV Paraiba Veiculagdo de 10 chamadas de 30” em horéarios

R$ 3.000,00
dateni it 10/12/09
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FM

Outdoor
Periodo de Valor
Empresa Servico Veiculacio
Exiba Veiculagéo de 06 placas durante a Bi-semana 38* 122;!?3;?3; R$ 1.320,00
Outdoor
Exiba Veiculacdo de 08 placas durante a Bi-semana 48° 2&;}11 é?gga R$ 1.320,00
Outdoor
Exiba Produgdo de 06_ Outdoo_rs emﬁPolicromia com 12/09/09 a R$ 2.100,00
Outdesr aplique Veiculagao 1 25/09/09
. Produgéo de 08 Outdoors em Policromia com 21/11/09 a
Exib.
OI:tdaoor aplique Veiculagdo 2 04/12/09 KR 240000
Revista
Periodo de
Empresa Midia Veiculagdo Valor
Festa Veiculagdo de 1 antiincio de 1 de pagina 01/09/09 R$ 800,00
Fashion Veiculagéo de 1 antincio de 1 de pagina 01/11/09 R$ 900,00
Internet
Periodo de Valor
Empresa Servigo Veiculacio
Veiculagdo de Full Banner Topo no site Camera | 01/09/09 a R$ 700.00
Camera 21 21 30/09/09 :
Veiculagdo de Full Banner Topo no site Camera | 15/11/09 a
Cémera 21 21 500 - | S 700.00
Radio
Periodo de Val
Empresa | Midia Veiculacio asor
. Veiculagdo de 6 CH de 30" diarias de seg. a sex.— | 01/09/09 a
C
o 132 CH Mensais 01/10/09 | RS 198000
. Veiculagio de 6 CH de 30°’ didrias de seg. a sex.— | 10/11/09 a
S e 132 CH Mensais 10/12/09 | R$1.980.00
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Panfleto
Periodo de Valok

Empresa |Servico Veiculacio e
Grafica Produgio de 10.000 Panfletos (formato 15x21cm, 01/09/09 a

Ageuds impressio 4x0, em Couché 120 G/m2) 30/00/09 | X3 480:00
Banners

Periodo de Val
Empresa | Servigo Veiculacio o
Produgo de 02 Banners para sinalizagdo interna e 01/09/09 a RS 120,00
Formatus divulgagio das Campanhas 30/12/09 ’
Acdo de Marketihg Outdoor
Periodo de Val

Empresa | Servico Veiculagiio nor
Planeta Aluguel de Méaquina de espuma por 6 horas 12/09/09 RS 600,00
Festa

Alan Equipe de Panfletagem, 03 meninas 12/09/09 R$ 300,00
Kardec

Edvaldo Sonorizagdo para proximo ao Outdoor 12/09/09 R$ 200,00
som
Producdo de VT

Empresa Servico Valor

Ator Principal Concessdo de imagens - VT e Material grafico R$ 200,00
Figurante Figurante - VT R$ 200,00

Cabelo, maquiagem, transporte, alimentagao e figurino

Produgio para VT de 307 R$:230,00
Chapéu Video gravagﬁo e edi(;?io de VT de 30” R$ 700,00
Fotografo Foto de modelo para pegas graficas R$ 120,00
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Produtora de Audio
lEmpresa l Servico Quantidade Valor
Zona Sl Gravagéo de Audio para VT 30 01 R$ 300,00 1
Zoni Sul Adaptagdo de Audio VT para Spot Radio 01 R$ 200,00
Evento de Lancamento
Empresa Servico Xalor
Eleme;tJTrance DJ para sonorizagdo do Evento R$ 400,00
5
Edvaldo sofi Caixas de som para realiza¢do do evento R$ 200,00
: Cobertura do evento com fotos, e Meteria na Revista na RS 600.00
Revista Festa edigﬁo de Outubro 2
Cobertura do evento com fotos, a serem publicadas no
Céamera 21 site do Cémera 21 R$ 200,00
Bebidas e Buffet Bebidas e Buffet para 150 convidados -
Kabues Mestre de Ceriménia para o evento R$ 200,00
Servicos: Maestra
Servico Valor
Criac8io e Conceito da Campanha | Criagdo VT 30 ¢* | Criag#io de Spot
Radio 30”" | Criagfio e Layout Revista 1PG | Cria¢fo Banner Internet RS 1.400.00
| Criagdo e Layout Panfleto | Criagfio e Layout de Banners | G
Coordenacgdo de Evento
Desconto 15% R$ 180,00
Valor Final R$ 1.020,00

Total : RS 28.170,

00




Consideracoes Finais

Conclui-se com o desenvolvimento desse trabalho o quanto é importante um
planejamento bem elaborado para que se possa obter éxito em uma Campanha Publicitaria,
ndo deixando de lado outros pontos que sdo fundamentais como o atendimento, com a
construgdo do briefing, a pesquisa de opinifio e de mercado, conhecendo bem o publico que se
deseja trabalhar, o estudo tedrico acerca do segmento do cliente a ser trabalhado e a
distribuigéo das midias assim como a criagdo das pegas da Campanha.

A execucdo bem elaborada de todos esses pontos citados, sem davida resulta em
nimeros positivos para o cliente, com isso todos saem beneficiados: o cliente, por conseguir
atingir suas metas, o publico alvo que passa a ter uma comunicacio mais direcionada por

parte do estabelecimento e a Agéncia de Publicidade que terd mais um cliente satisfeito com
seus trabalhos.
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Cronograma da Campanha

Setembro

® TV Paraiba

° Exiba Outdoor

e  Revista Festa

° Portal Camera 21

e  Campina FM

e  Acdes de Panfletagem
Outubro

e Acdes de Panfletagem
e Implantagdo do “Clube do Chopp”
e Implantagdo do Programa “Direc¢éo Legal”

Novembro

TV Paraiba

Exiba Outdoor

Revista Fashion

Portal Camera 21

Campina FM

Acdes de Panfletagem

Implantagdo do “Festival de Gastronomia para Bar”

Dezembro

e TV Paraiba

e  Exiba Outdoor

e Portal Camera 21

e (Campina FM

e  Acdes de Panfletagem




