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RESUMO

SILVA, Genilson Abreu, JUNIOR, José Ulisses de Aratjo, LIMA, Rafael Barbosa.
Criaciio de uma campanha publicitiria para GRAFEP - Grifica e Editora. Trabalho de

conclusio de curso.

Centro de Educago Superior Reinaldo Ramos - CESREI, Campina Grande-PB, 2010.

O propésito desse trabalho incide no desenvolvimento de uma campanha publicitéria para
Grafep — Gréfica e Editora. Pautando-se sobre os conceitos do Marketing, da Propaganda ¢ da
produgdo Grafica, o trabalho procura mostrar a importdncia do marketing para o
desenvolvimento de produgBes publicitérias, explicitando suas atividades, fungdes ¢
aplicagdes, mostrando também que a publicidade € uma de suas responsabilidades. No d&mbito
da propaganda aborda-se a importdncia, para as empresas, de realizar investimentos nessa
area. Para produgdo gréfica, é feito uma exposigéio de suas aplicagdes no meio publicitario.
Através dos conhecimentos respaldados por esses conceitos, desenvolveu-se uma campanha
publicitaria na modalidade institucional com a finalidade de apresentar formalmente a
empresa ao publico e a0 mesmo tempo gerar um referencial para os consumidores sobre 0s
seus servigos. Para tanto, foi elaborado um material onde o foco de suas atribui¢Bes recai
<obre o conceito discutido na fase de criagio — Grafep imprimindo seus melhores momentos.
Atuando como uma agéncia de comunicagdo, a equipe realizou visitas ao cliente, que no caso
é a empresa Grafep, coletou informagSes sobre os servigos oferecidos pela empresa,
identificou quais seriam os anseios da empresa referentes a0 desenvolvimento de uma
comunicagdo publicitria para o seu publico, discutiu as informagdes coletadas e a partir dai
produziu-se todo o material da campanha. Criaram-se as pegas, definiu-se o plano de midia e
clegeram-se os veiculos de divulgagdo. A Grafep ¢ uma empresa campinense, que atua no
setor grafico ha dezesseis anos e que ganhou destaque no mercado por oferecer um servigo
diferenciado no segmento de convites personalizados.

Palavras - Chave: Campanha publicitéria; Grafica; Institucional, Convites.



ABSTRACT

SILVA, Genilson Abreu, JUNIOR, José Ulisses de Aratjo, LIMA, Rafael Barbosa.
Cria¢do de uma campanha publicitaria para GRAFEP — Grifica e Editora. Trabalho de

conclusdo de curso.
Centro de Educagéo Superior Reinaldo Ramos - CESREI, Campina Grande-PB, 2010.

The purpose of this work focuses on developing an advertising  campaign  to Grafep -
Printing and Publishing. Basing itself on the concepts of Marketing, Advertising and
Graphic Production, the work shows the importance of marketing for the development
of advertising productions, describing its activities, functions and applications,showing
that advertising is one of their responsibilities. Regarding advertising, this works deals with
the importance for companies to invest in this area. Regarding graphic production, it is
pointed out its applications in the  advertising. Through the knowledge  supported by
these concepts, E . developed an advertising campaign with a
institutional purpose for the company to formally presentit to the public while presenting
to consumers its services. To this end, we designed amaterial where the focus ofits
mission rests on the concept discussed in the creation phase - Grafep printing your best
moments. Acting as a communication agency, the team conducted visits to the client, in this

the company is Grafep, collected information about the services offered by
the company, identified what would be the company's expectations concerning
the development of an advertising campaign to

is audience, discussed the information gathered and from  there  the team  created
all the campaign material. The tem created the pieces, we determined the media
plan and selected to the dissemination vehicles. The Grafep Campinense is a
company that has been operating in the printing industry for sixteen years and has gained
prominence in the market by offering a differentiated service in the segment of personalized
invitations.

Key - words: advertising Campaign, Graphic; Institutional, Invitation.
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1. Introducao

Como resultante de um projeto experimental este trabalho contempla o
desenvolvimento de uma campanha publicitaria para enipresa Grafep — Gréfica e Editora, uma
empresa campinense que atua no mercado grafico da cidade h4 dezesseis anos. E uma
empresa que, dentro do seu portfdlio de trabalho oferece um servigo diferenciado em relagéo a
outras graficas presentes no concorrido mercado éampinense.

O diferencial do servigo oferecido pela Grafep recai sobre a confecgdo de convites
personalizados e elaborados de maneira artesanal. A campanha buscard, justamente, construir
um referencial na mente dos consumidbres, sobre o servigo diferenciado que a Grafep oferece,
de modo que permita ampliar sua carteira de clientes e sedimentar aqueles clientes ja
conquistados.

Como se trata da elaborag8o de uma campanha, o trabalho procurou também, expor
aspectos relacionados ao marketing, a propaganda e a material grafico, propiciando assim,

subsidios tedricos para o desenvolvimento de uma campanha dentro desse segmento.

1.1 Defini¢ido do Problema
Como construir, de forma segura, uma campanha institucional com a finalidade de

gerar algum referencial para os consumidores da Grafep?

1.2 Justificativa :

‘O motivo que levou a equipe a desenvolver o trabalho com o cliente Grafep
ocasionou-se pelo fato de termos identificado no cliente, a necessidade, a disponibilidade e
principalmente o interesse da Grafep em realizar uma comuhicag:a’io publicitaria direcionada
a0s seus potenciais consumidores.

A Grafep atua no mercado campinense ha dézesseis anos, desenvolve um trabalho
diferenciado com relagfo & concorréncia; tem uma carteira de clientes que conhece bem o seu
trabalho e por isso gera uma ressondncia da ades@io aos seus servigos diante de outros
consumidores, porém nunca havia desenvolvido formalmente ag¢Ges publicitdrias para a
empresa.

A equipe, no periodo académico, teve a oportunidade de desenvolver, de forma
fundamentada, pecas publicitarias, planejamento e execugfio de campanhas, criagdo de
roteiros e layouts graficos, em fim, uma sucess@o de atividades correspondentes a tudo que

era discutido e estudado nas disciplinas do curso.
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Aliar os interesses de um cliente real, -no caso a Grafep, com o conhecimento
adquirido pela equipe no periodo académico implica em poder realizar uma campanha como
Trabalho de Conclusdo de Curso, pondo em pratica os conhecimentos adquiridos na academia
e disponibilizando-os a favor de uma empresa que apresenta um problema a ser solucionado.

E uma maneira de exercitar os conceitos fundamentados e discutidos em sala de aula
ndo apenas para atender a possiveis situagGes criadas, mas para atender a uma necessidade
real de um dado cliente, experimentando em sua plenitude as dificuldades e as problematicas

a que um profissional da comunicag#o publicitaria serd exposto no seu trabalho cotidiano.

1.3 Objetivos

1.3.1'0hjetivo Geral

Construir um referencial na mente dos consumidores, sobre os servigos oferecidos pela

Grafep, através de uma campanha publicitaria institucional.
1.3.2 Objetivos Especificos

e Produzira campanha publicitaria institucional para a GRAFEP - Grafica e Editora.
e Identificar o publico- alvo da campanha.

2. Estado da Arte

A produgdo de uma campanha publicitdria nio aborda apenas aspectos ligados a
comunicagio social. Pelo fato das agdes publicitarias serem relacionadas a economia e ao
movimento de mercados ela também estd interligada ao marketing, Por esse motivo, as bases
conceituais devem ser buscadas no campo da comunicag@io social, mas com defini¢des
também pertencentes ao:calﬁpo de estudos do marketing.

Através do marketing, buscamos reconhecer a atividade do cliente e a importéncia de
um mercado especifico.

A Grafep comegou suas atividades em 1994 como tipografia. Teve um inicio bastante
dificil, pois nfo tinha um maquindrio a altura de seus concorrentes, entfo se viu obrigada a
buscar outras alternativas de trabalho.

Além dos servigos comerciais: taldes, cartdes, timbrados, calendérios; comegou a

trabalhar com acabamentos especiais (hotstamp, relevo seco, relevo americano, papéis
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especiais, montagem de capa dura, encadernacdes) o que lhe garantiu poder ofertar um
servigo diferenciado. Foi nesse segmento que ela comegou a se destacar e ganhar espago no
mercado. A clientela, que vinha e ainda vem por indicagdo de outros parceiros graficos,
comegou a reconhecer a qualidade do trabalho, fidelizando uma série de servigos que
possibilitou a empresa sair do Imaquiné.rio tipografico (ultrapassado) para entrar no
maquindrio Offset no ano de 1998. A partir dai, j4 com uma clientela consolidada ¢ um
maquindrio melhor, expandiu sua estrutura, saindo de uma simples dispensa para um galpdo
de 36m?, ainda no quintal da residéncia do proprietario. Atualmente a empresa conta com um
espago fisico de 250m?, préprio, estd devidamente registrada, equipada com as melhores
madquinas disponiveis no mercado e com 12 funcionarios capacitados.

Todo passo dado foi considerado um grande crescimento. A méo de obra da grafica
ficava por conta do professor e proprietario o Sr. Epifanio Bezerra Neto e dos seus trés filhos
(um impressor, um diagramador, um vendedor), todos ainda adolescentes aprenderam a
profissio na pratica. E indispensavel citar que o conhecimento gréfico, bem como o
conhecimento do mercado por parte do prof. Epifénio, foi fundamental para tornar essa
equagdo possivel (maquindrio ﬁltrapassado + adolescentes = cliente satisfeito).

A Grafep pertence a um universo de trinta quatro graficas registradas (segundo o
site da FIEP - Federagfio das Industrias do Estado da Paraiba) e atuantes em Campina Grande.

Desde o inicio a Grafep procurou oferecer um trabalho diferenciado, explorando um
mercado especifico, pois recdnhec_ia o valor deste mercado pouco explorado pelos seus
concorrentes, mas bastante rentavel. Hoje a empresa € lider na confecgdo de convites
personalizados e pretende se tornar uma referéncia para os consumidores que precisam dos

Seus servigos.

3. Marketing

Antes de desenvolver qualquer atividade publicitiria é importante observar que a
publicidade integra um sistema maior denominado composto de marketing. Portanto a
discussdo dos coriceitos de marketing se faz pertinente diante da elaboragdo de pecas
publicitdrias.

Muitos confundem marketing com publicidade e vice-versa, mas a verdade ¢ que elas
ndo sdo sinéﬁimas, a 'publicidade' € apenaé uma das responsabilidades do marketing. O

marketing compreende a¢8es bem mais amplas que a publicidade. O marketing, por exemplo,



14

¢ responsavel por agdes dentro de uma empresa que podem ser uma mudanga de prego, uma
nova forma de atendimento ou ainda uma nova forma de lidar com os fornecedores. A
publicidade ¢ responsavel pela imagem de uma empresa diante do mercado e de seus clientes.
E aqui, com a publicidade, que hi os planejamentos e a execugdo de todas as agdes
pertinentes a identidade da empresa, tipos de veiculos de comunicagdo utilizados e a forma
como eles serdo utilizados. |

Encontram-se difundidas vdrias definicbes de marketing. Geralmente os autores
definem marketing conforme o seu préprio entendimento e estudo. Para termos um melhor
conhecimento do termo e de tudo que envolve o marketing vejamos algumas definigdes.

Para o Dicionario Michaelis, “Marketing € o conjunto de operagdes que envolvem a
vida do produto, desde a planificagdo de sua produgéo até o momento em que ¢ adquirido pelo
consumidor”. J4 o Diciondrio Aurélio define o Marketing “como o conjunto de estratégias e
agles relativas a desenvolvimento, apregamento, distribui¢do e promog¢do de produtos e
servigos,. e que visa a adequagdo meréadolé gica destes”. |

- Estas duas primeiras definigBes sdo exemplos do que € exposto sobre o marketing ao
publico em geral.

De acordo com o sugerido no livro Gestdo de Marketing (DIAS, 2003), a palavra
inglesa marketing é derivada de market, que por sua vez significa mercado. O termo ¢
utilizado para expressar a agdo direcionada para o mercado.

Com o passar do tempo o conceito de marketing foi progredindo e um dos fatores que
contribuiram -paia a evolugdo desse conceito foi o avango da industrializagdo no mundo
provocando entre as empresas uma maior competi¢do e disputa pelos mercados e tornando os
consumidores mais exigentes. Com isso as defini¢des ganharam mais amplitude.

Marketing é a fun¢fio empresarial que cria continuamente
valor para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica
das varidveis controldveis de marketing: produto, prego,
comunicagdo e distribui¢do. (DIAS, 2003, p. 02)

As variaveis controlaveis de marketing citadas acima, fazem referéncia justamente ao
composto de marketing (Marketing Mix) mencionado anteriormente e, que McCarthy ajudou

a popularizar internacionalmente chamando-as de 4Ps.
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Outra definigdo de marketing que pode ser ressaltada ¢ a defini¢fio elaborada pela
American Marketing Association (AMA). ' '

Marketing € o processo de planejar e executar a
concepgdo, 0 prego, a promogdo e a distribuigdo de
ideias, bens e servigos para criar relagdes de troca que
satisfacam objetivos individuais e organizacionais.
(SANTOS, 2005, p. 48)

A deﬁnic;éio da AMA resume com clareza as intengdes do marketing e as atividades
que o integram e nos ajuda a inferir que o marketing nfo deve ser tratado como um conjunto
de a¢des a serem realizadas de forma isolada, mas sim como um processo sisteméatico que age
de forma integrada e que estd orientado para satisfazer objetivos individuais e
orgarﬁzacionais. .

| Alexahdre, Las Casas em sua obra Administragdio de Marketing, expde um quadro com
algumas defini¢es a respeito do marketing formuladas em diferentes periodos, por diferentes
especialistas do assunto.

Trés exemplos de diferentes enfoques do marketing extraidos do quadro exposto no

livro Administra(;éio de Marketing:

Autor Ano Defini¢do de Marketing
Ohio State 1965 | “O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda
University para bens econdmicos e servigos € antecipada ou abrangida

| e satisfeita através da concepgdo, promogdo, troca e

distribuigéio fisica de bens e servigos.”

David Luck 1969 | “Marketing deve limitar-se as atividades que resultam em

transa¢des de mercado.”

Philip Kotler 1997 |“E o processo de planejamento e execugdo desde a
concepgdo, prego, promogéo e distribui¢do de ideias, bens e
| servigos para criar trocas que satisfagam aos objetivos de
pessoas € organizac¢des.”

(LAS CASAS, 2006, p. 10)

* Foi adotado para o desenvolvimento do trabalho o conceito de marketing do autor DIAS, Sérgio Roberto do
livro Gestdo de Marketing.
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Segundo Las Casas, as mudangas das vari4veis ambientais e das diferentes exigéncias
sociai_s' do mercado ocorridas ao longo do tempo, atribuiram ao marketing diferentes
enfoques. De acordo com ele, o marketing antes vinculava seus conceitos com a transferéncia
de bens e servicos. Posteriormente a relagfo voltada a satisfagdo dos desejos e necessidades
dos consumidores ganhou amplitude e sua aplicagdo estendeu-se também, para outras dreas

como politica, turismo etc.
3.1 'Aplicag:'ﬁeé do Marketing

De acordo com os autores do livro Gestdo de Marketing, o progresso das préticas
empresariais e da dinimica econdmica, politica, social, cultural e tecnolégica
ocorridas no mundo, contribuiu para o surgimento de novos conceitos de ablica@ﬁo de
marketing, como Marketing Direto, Database Marketing, Marketing de Relacionamento,
Marketing de Transagfo, Marketing Pessoal, Web Marketing, Marketing Institucional,
Marketing de Nicho, dentre outros.

Marketing Institucional sfo as agdes de marketing
direcionadas para a criagdo de imagem favoravel e
preferéncia para uma determinada organizagdo ou
empresa. (DIAS, 2003, p. 08).

Marketing de Nicho — algumas empresas adotam a
abordagem de concentragio de mercado ainda mais e
focam seus esforgos de marketing em um segmento
pequeno e bem definido que possui um conjunto de
necessidades especificas e exclusivas; essa abordagem ¢
conhecida como marketing de nicho. (FERREL, 2000, p.

93).

3.2 Fungiio do Marketing

A base teorica por vezes referenciad_a-neste trabalho — Gestdo de Marketing (DIAS,
2003), adota para o marketing a perspectiva de ﬁng&’o empresarial e, portanto atribui ao
marketing uma fungdo que envolvera “tomada d.e decisto, gestdo de recursos, coordenagdo de
processos e avaliagdo de resultados dentro de quatro 4reas de responsabilidade: anélise,
planejamento, implementagéo e controle.”

As decisdes e agdes especificas da fuﬁgio de marketing abrangem quatro variaveis
controléveis (produto, prego, praga e promogdo) que por sua vez, formam o conhecido

composto de marketing ou 4Ps.
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A publicidade como uma das responsabilidades do marketing, correspondera,
justamente, ao P de promog#o contido no composto de marketing.

Composto de marketing € o conjunto de quatro
ferramentas que a empresa utiliza na criagdo de valor
para o cliente: produto, prego, promogdo e ponto de
distribui¢do. (...) As decisdes de promogdo sdo aquelas
relativas aos investimentos em estratégias e atividades de
comunicagdo (propaganda, marketing direto, relagdes
publicas, publicidade, eventos, semindrios) ¢ promogdo
de vendas (sorteios, prémios ao consumidor, descontos
de precos, brindes e outros). (DIAS, 2003, p. 09).

A importancia de estudar os conceitos de marketing, conhecendo um pouco do
mecanismo operacional desse tipo de gestdo, ¢ imprescindivel para quem desenvolve
atividades de comunicagfio publicitaria, pois nos permite identificar que a necessidade de
desenvolver uma agfio de comunicagdo surgirda em decorréncia de um processo planejado e
governado pela gestdo de marketing, da empresa ou organizagdo, e nfo por uma ﬁliciativa
gratuita, sem propdsitos bem definidos, de querer estampar ofertas em espagos midiaticos.

Diante das vdrias caracteristicas teorizadas e conceituadas pelos estudiosos e
pensadores do assunto, o marketing pode ser considerado comé uma atividade bastante ampla
e que deve ser pensado de maneira prévia, ou seja, antes da mercadoria, no entanto deve esta
presente também na concepgdo da mercadoria para que possa atender de forma satisfatoria os
anseios de éompra do consumidor e por fim, deve estd presente na manipulagéo,
armazenagem e distribuigdo da mercadoria, compreendendo dessa forma todo um processo

sistemético e integrado na qual estejam envolvidos suas atividades, fungdes e aplicagdes.

4. Propaganda

A propaganda ¢ uma comunicagfio impessoal em que a venda face a face ¢ excluida.
Porém, a propaganda também pode ser utilizada por institui¢des sem fins lucrativos buscando
difundir suas ideias, a exemplo de partidos politicos e Organiza¢des Néo Governamentais
(ONGs).

Objetivando a vendas de bens ou servigos, a propaganda pode influenciar
negativamente o fornecimento do produto, tornando-a menos flexivel, possibilitando assim o

controle de prego por parte das empresas, podendo criar preferéncias do produto gerando
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dificuldades para empresas concorrentes entrar no seu mercado. Deve-se lembrar que estes
dois fatores nfio precisam ser gerados obrigatoriamente pela propaganda, mas que outras
ctapas do marketing também possam atingir o mesmo sucesso.

‘Persuadir nfo € s6 uma fungdo importante da propaganda, outras fung¢des tem um
importante papel como: informar, criar um conceito, orientar, memorizar, etc. Para isso os
gerentes de markeﬁng precisam identificar o mercado alvo e os desejos de compra dos
consumidores. Segundo Kotler (1996), cinco decisdes bésicas:

Estabelecimento dos objetivos da Propaganda
Decisdo de orgamento da Propaganda

A Mensagem

Decisdo de Midia

Avaliagdo da eficacia da Propaganda

Segundo o Novo Dicionario Basico da Lingua Portuguesa a origem da palavra
propaganda vem do latim ‘ﬂpropagdre_" que,_c()mo 0 proprio nome ja sugere: propagar,
difundir, divulgar. Este significado foi usado em tempos antigos em préticas agricolas,
referindo-se ao ato de propagar plantios de determinadas culturas agricolas como a vinha, por
exemplo. | |

No campo religioso esse conceito tambem foi usado. Em 1622, data da fundagdo do
Congregatio Propaganda Fide (Congregag@io para a Propagagdo da F¢), um comité de
Cardeais organizou um trabalho de supervisdo para a propaga¢do do Cristianismo pelos
missionarios enviados para paises ndo-cristios.

Outros registros historicos podem ser encontrados na literatura sobre os primérdios da
propaganda, tais como, relato de mensagens comerciais e campanhas politicas referentes a
vida econdémica e politica da antiga Ardbia. Também podem-se resgatar indicios de
propagandas no Egito em que seu povo usava papiro's para criar mensagens de venda e
cartazes, enquanto o conhecido volante (flyer) de hojé podia ser facilmente encontrado na
antiga Grécia e Roma.

Outras expressdes publicitdrias como pinturas em muros ou rochas eram utilizadas
como propagandas Iem-tempos remotos e continua sendo utilizada até hoje em vérias partes da
Asia, Africa e alguns paises da América do Sul, incluindo o Brasil. Vale salientar que em
meio a essa discussdo etmolégica, hd uma polémica no uso do termo propaganda no Brasil. A
discussfo & a seguinte: o Conselho Executivo de Normas Padrio (CENP), orgdo responsavel
pelé normatizagdo da atividade publicitdria no Brasil, adota como palavras sindnimas

propaganda e publicidade.
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As argumentagdes para explicar tal fato ddo conta de que essa “confusdo” teria sido
originada no processo de tradugdio dos originais, particularmente do idioma inglés. Na
compreensﬁo do CENP, essa polémica é irrelevante, pois, segundo sua posigéo, ela somente
usa esse vocabulo para referir-se ao contexto das relagdes comerciais entre anunciantes,
agéncias e veiculos. Neste caso, portanto, a CENP trata da propaganda comercial e emprega
este termo como sindnimo de publicidade.

No espago académico, segundo Gonc;alizes (2005), h4 uma discussdo de se delinear
essa diferenciagiio nos seguintes termos: propaganda constitui a ferramenta de persuasdo de
ideias, ideologias e doutrinas como a dos Evangelhos, Comunismo, Nazismo, etc, €
Publicidade como termo relacionado & promogdo de produtos e servigos, estimulando o
aspecto promocional e comercial. _

Para Bérbara Lewis e Dale Littler, no Diciondrio enciclopédico de marketing,
propaganda significa “apresenta¢fo publica, de natureza persuaswa posswel por meio de
repeticdo, e sua natureza expressiva, no grau em que apresenta uma empresa e seus produtos
ou servigos”.

Outras defini¢des sdo encontradas noutras fontes tedricas como, por exemplo, no
Dicionério do pensamento social do século X.X, de Tom Outhawaite, propaganda significa:
“tentativa deliberada de uns poucos influenciarem as atitudes ¢ o comportamento de muitos
pela manipulagfo da comunicaggo simbolica”.

Por sua vez, Pinho (1990),.entende que a propaganda esté relacionada a divulgagdo de
ideias, ou seja, uma ferramenta que agrega um conjunto de técnicas e atividades de
informagdo e persuasdo destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opiniGes, 0s
sentimentos e as atltudes do pubhco receptor.

Noutras palavras, o referido autor adota uma concepgao mais ampliada sobre o que
venha significar propaganda que para o autor, ela estd presente em todos os setores da vida
moderna e, segundo sua natureza e fungdo se classifica em: ideolégica, politica, eleitoral,
governamental, institucional, corporativa, legal, religiosa e social.

J4 a publicidade teria um carater de publicizar informagdes, torna-las publicas. Nesta
concepgio, portanto, a publicidade se caracteriza como uma atividade profissional cujo fim €
difuhdir ideias associadas a empresas, produtos ou servigos. Noutros termos, pode-se dizer
que publicidade é um termo que pode englobar diversas dreas de conhecimentos que envolva
esta difusio comercial de produtos, ou seja, incorpora agdes direcionadas ao planejamento,

criagdo, veiculagdio e produgdo de pegas publicitarias.
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Para Pinho (1990), a publicidade est4 relacionada & promoggo de produtos e Servigos e se
classifica, segundo este mesmo autor, nos se'guinfes tipos: de produto, de servigos, de varejo,
comparativa, cooperativa, industrial e de promogao.

Alguns autores que tentam demonstrar caracteristicas especificas sobre propaganda e

publicidade, as identificam da seguinte forma:

PROPAGANDA
- ¢ ideologica
- é gratis
- é dirigida ao individuo
- apela para os valores e sentimentos (moral, civico, religioso, politico, etc.)

PUBLICIDADE
- ¢ comercial
- é paga pelo consumidor
- € dirigida @ massa
- apela para as necessidades (conforto, prazer, instinto de sobrevivéncia, etc.)

Vale ressaltar que, embora na literatura se encontre algumas discussdes neste sentido
de diferenciar propaganda e pubiicidade, na verdade existe uma posi¢#io consensual no sentido
de reconhecerem que tanto uma cofno a outra, sdo usados na maioria das vezes com 0 mesmo
significado. Ambas tém a fungéo prec_ipua de exercer a comunicagdo.

E importante também salientar cjue a propaganda desempenha na sociedade fungBes
muito importantes para além da dimenséo comercial, outras reas também sio contempladas,
tais como: sdcia], educativa, informativa, etc. A seguir, faz-se uma discussdo sumaria sobre

este aspecto.
4.1 As funcées da propaganda

No senso comum predomina o entendimento de que a fungdo da propaganda ¢
unipamente' vender o produto. Para o professor Breno Brito, a venda ndo ¢é fungdo da
propaganda, e sim a consequéncia' do processo persuasivo que a propaganda desencadeia.
Para o referido professor, a propaganda ndo gararite a venda, mas predispde o individuo para a
compra despertando-lhe o desejo pelo consumo.

Nesta perspectiva a venda seria o resultado de um proéesso mais complexo de vérios
fatores conjugados, como o dos atos de: comunicar, divulgar, persuadir, influenciar, construir

marcas, dentre outros.
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Outras fungdes, além da comercial, a propaganda também exerce, conforme apresenta-

se a seguir:

e Comunicar, persuadir. construir marcas: essa fun¢dio tem objetivo, além de
divulgar. o produto, induzir o consumidor a sua compra através de estratégias
persuasivas. Neste sentido, a propaganda tem o poder de produzir a necessidade do

| cliente, sem o que, este consumidor ndo se sentird motivado para compra.

e Movimentar a _economia: a propaganda € indispensdvel a economia moderna.
Segundo Brito (sd), sem a propaganda seria dificil langar produtos, ampliar
vendas, promover a concorréncia, etc. Desta forma, a propaganda possibilita o
incremento do mercado, acelera a produgéo e o consumo e consequentemente a

_economia. " ' |

e Possibilita a liberdade de imprensa: Neste aspecto, se destaca a interlocugdo entre

os meios de comunicacio de massa e a ferramenta da publicidade ou propaganda.
E para uma inter-relagdo democratica, saudavel, teria que haver liberdade de
expressdo, através da qual, se convivem a pluralidade, diferengas politico-
ideologicas, etc. | |

e Funcio social e educativa: Esta fungdo da propaganda se expressa na promogdo de

entidades sem fins lucrativos que atuam nas mais variadas expressdes da questdo
social, tais como: fundagdes sobre a preservagdo ambiental, questdes relacionadas
as cnanq:as e adolescentes, etc. Ou seja, sdo divulgagdes de carater sdcio-educativo
que promovem melhoriaé na vida social das pessoas. Sendo assim, este estilo de
propaganda ou publicidade tem uma fungio de relevéncia publica, em defesa dos

direitos da populagéo.
4.2 Campanhas

Anterionﬁente foi discutido e colocado que a publicidade ¢ uma das responsabilidades
do marketing. Sendo assim ela se constitui como uma importante ferramenta, no tocante, a
comunicagfio das empresas com o seu pliblico, com os seus consumidores. Portanto, ela pode
ser utilizada para informar, criar um conceito, orientar, persuédir, gerar lembranga de marca
ou memorizagdo, etc.; dependerd apenas da finalidade de suas agBes determinadas pelos

profissionais de marketing que fazem sua geréncia.
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Considerando entdo o cardter da sua finalidade, muitas vezes uma uUnica peca
publicitiria atende as necessidades de comunicagdo de uma determinada empresa. Outras
vezes, a comunicagdo exige a elaboragfio de duas ou mais pegas e quando isso ocorre, realiza-

se uma campanha de comunicag@o.

Uma campanha de propaganda pode ser definida como a
soma de diversos esforgos publicitdrios integrados e
coordenados entre si, e realizados para cumprir
determinados objetivos de comunicagio de um
anunciante, tais como: langamento de uma nova marca
no mercado, promogdo de uma liquidagdo, sustentacdo
das vendas e da imagem de um produto ou servigo ja
existente, esforgo de caréter institucional e muitos outros
exemplos, que podem ser observados todos os dias.
(SAMPAIO, 2003, p.260)

Com relagiio ao antincio isolado, a campanha de comunicagdo diferencia-se por
apresentar uma maior quantidade de pegas, pelo caréter integrado e coordenado de como essas
pegas sdo trabalhadas dentro da campanha.

Outra caracteristica concernente 4s campanhas de comunicagdo ¢ a elaboragdo do tema
de campanha. O tema de campanha estard presente em todas as pecas da campanha,
sintetizando o posicionamento da marca ou empresa, sendo a esséncia daquilo que € mais
importante a ser dito em termos de comunicag@o, definida para a campanha. Ela pode ser
apresentada na forma de slogan, frase, conceito visual, gréafico ou sonoro.

De acordo com os objetivos de corriulﬁcaqﬁo e do publico a ser atingido, as campanhas
podem ser de varios tipos: campanha institucional, campanha de propaganda, campanha de
incentivo, campanha de promogdo, campanha de promogdo de vendas, campanha guarda-
chuva. '

A campanha institucional promove a marca, o pessoal ou
a reputagdo de uma organizagdo, objetivando a melhoria
das relagdes publicas, ou seja, a melhoria do
relacionamento de todos os publicos com os quais a
empresa estd envolvida, além de conceituar a marca,
fixar a imagem da empresa e identificar o segmento de
atuagfio da organizag#o. (...) A campanha de propaganda
cria demanda para um determinado produto ou servigo,
podendo ainda ser realizada para divulgagdo de eventos.
Sua principal caracteristica é a divulgagdo do produto,
informando seus beneficios, caracteristicas e atributos. E
comumente utilizada nos langamentos de produtos em
que a necessidade de informagdo se faz presente. Seus
principais objetivos s@o tornar a marca conhecida e levar
o consumidor a ag8o de compra. (LUPETTI, 2006, p.99)
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Uma vantagem que pode ser atribuida as campanhas € a coeréncia presente nas suas
pegas, evitando a decomposi¢do das mensagens e concentrando os esfor¢os de comunicagéo

na busca do entendimento efetivo por parte dos consumidores.

5. Produgao Grafica

O processo gréﬁco como conhecemos hoje ¢ uma evolugio do trabalho de -Gﬁtenberg
Johann Gensfleish (1397-1468), a quem a se atribui a inveng¢do do método de composigdo de
tipos que conhecemos hoje como também do aperfeigoamento da prensa que ja era utilizada
para cunhar moedas e para fazer impressdes em tecidos.

* Desde que Gutenberg impléntou a tipbgraﬁa até os dias de hoje, pouco mudou o
processo de édlﬁposit;ﬁo manual, que tem como base a reunido de tipos, o processo ¢ bastante
rudimentar e artesanal. Atualmente, pela lentiddo do sistema, sua utilizagfo estd restrita a
impressos de pequena tiragem e suas prensas ainda em uso em pequenas e médias graficas
ganharam novas fungdes como a numeragdo de taldes e adaptadas com uso de “facas™ sdo
usadas pai'a “corte e vinco” de materiais j4 impressos.

Séo sete os grandes sistemas de impressdo de acordo com a matriz: permeografia,
reIevograﬁé., encravografia, processos hibridos, processos digitais diversos, planografia e
eletrografia.

Relevografia - Impressdo realizada mediante matriz em
alto-relevo. Os elementos que serdo impressos ficam em
relevo na matriz e sdo entintados, imprimido mediante
pressdo sobre o suporte. E o mesmo principio dos
carimbos. (..) Planografia — Nos processos
planogréficos, ndo ha qualquer relevo que determine a
impressio: a matriz é plana. E por meio de um processo
fisico-quimico de repulsdo e atragdo que os elementos
utilizados (tinta, 4gua) se alojam nas dreas gravadas para
sua reprodugdio. Offset é um processo planografico.
(VILLAS-BOAS, 2008, p. 57 ¢ 58)

S#o dois os tipos mais comuns de impressdo, o de tipografia e o de Offset, esse wltimo
o principal e mais utilizado. A tipografia é em esséncia a criagdo de Gutemberg, onde a matriz
era composta por tipos moéveis que continham um caractere, seja nimero, letra ou simbolo
que, juntos lado a lado e alinhados formavam palavras. Esses ﬁpos eram montados dentro de

caixas que os mantinham juntos. A partir do final do século 19 os tipos méveis foram
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substituidos pelos linotipos que ao invés de compor tipo a tipo essas novas maquinas permitia
compor linha inteiras fundindo todos os tipos de uma s6 vez.

Com a evolugéo das comunicagdes foi necessario que os meios de impresséo também
evoluissem para acompanhar esses novos tempos. Em meados do século 20 a offset se tornou
o principal processo de impressdo e continua sendo até hoje, légico que com algumas
melhorias gracas aos avangos da tecnologia. Esse método garante boa qualidade de impresséo
em médias e 'grandés tiragens e em grandes formatos, com 6timo custo beneficio, outro ponto
positivo da offset ¢ aceitar uma grande variedade de tipos de papéis. O termo Offset vem da
expressdo litografy que em uma tradugio livre significa litografia fora-do-lugar. A razdo
dessa expressio se dd ao processo diferenciado de impressdo da offset, onde a matriz
denominada chapa, imprimi a imagem na blanqueta e essa por sua vez a transfere para o
papel, ou seja a matriz ndo tem contato direto com o papel evitando assim o desgaste da
mesma ja que a sﬁperﬁcie do'pape_l ¢ aspera, j& na tipografia os tipos que sdo as matrizes
entram em contato direto com o papel.

Com a popularizagiio desse método de impressdo o maquindrio ficou bastante
acessivel e todas as graficas comegaram a migrar da tipografia para a offset, mesmo quem néo
podia ter uma de grande porte se contentava com maquinas que imprimiam formatos menores
as famosas multilith, principalmente para a impressdo de servigos tipicamente produzidos na
tipografia, pequenas tiragens e na sua maioria monocromaticos. A busca por maquinarios
menores se d4 pelo alto custo fixo para a produg@io das matrizes o que acaba por deixar
inviavel a produgdo de pequenas quantidades em maquindrios maiores, j4 que esse custo fixo
¢ diluido para cada unidade i'mpressa, quanto maior a quantidade menor serd o valor a ser

adicionado.
5.1 Acabamento

O acabamento sdo processos que adicionam elementos decorativos ou de
funcionalidade ao material apds sua impressgo. -

Embora a aplicagdo de técnicas de acabamento de

impresséo indique o fim do processo de produgdo, elas

ndo devem ser pensadas somente no final, mas como

parte integrante de um projeto durante a etapa de
- planejamento, (AMBROSE, GAVIN, 2009, p 67)

Alguns acabamentos sio operagdes basicas ao final do processo de impressdo, como o

refile, as dobraduras e a encadernagao.
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'O refile é o corte aplicado ao papel, antes da impressdo para'dcﬁnir o formato final,
como também na parte final da impressdo para eliminar as marcas de registro que auxiliam no

processo.

A dobradura é a dobra aplicada a matetiais que recebem esse tipo de acabamento,

como por exemplo, os folderes.

A encadernagdo & a ultima etapa do acabamento de impressos paginados... é aplicado
a qualquer operagdo que resulte na unido das péaginas de uma publicagdo (VILLAS-BOAS,
2008, p. 160).

Outros tipos de acabamento sdo mais dispendiosos e delicados, como ndo ha tanta
frequéncia do uso desses tipos, mesmo as graficas de médio porte nfio possuem maquinério
apropriado para a realizagdo dos mesmos, elas optam por terceirizar esses servicos em
grificas especificas para a realizagdo deles, ja que seria invidvel manter estas mAaquinas para
td0 pouco servigo. Os mais utilizados sdo: hot stamping, relevo seco, relevo americano, cortes
especiais, verniz UV e laminag@o.

“Hot Stamping ¢ um processo no qual um laminado

_ colorido é pressionado sobe um suporte por meio de um
molde aquecido, o que faz o laminado separar-se de sua
protegiio”. (AMBROSE, GAVIN, 2009, p 96)

“Relevo ¢é obtido pela pressio da matriz encavografica e
um contramolde que moldam o papel”. (VILLAS-BOAS,
2008, p. 164).

Relevo americano “por definigho, este é um tipo de
impressdo de imagens e textos em relévo com o uso de

calor. Seu principio basico consiste na cobertura de uma
fina camada de tinta imida com um p6 termopléstico que
quando aquecido torna-se um liquido homogéneo. No
resfriamento, o liquido solidifica-se para deixar um
acabamento em relevo solido sobre a 4rea impressa.”
(http://petersonbreve.com.br, acessado em 16 de
dezembro de 2010)

“Cortes especiais ¢ um processo que utiliza uma faca de
corte de ago para cortar uma parte especifica de um
designer. Essa técnica ¢ usada principalmente para
realgar a apresentagdo visual da pega”. (AMBROSE,
GAVIN, 2009, p 76)

“Verniz UV é um composto incolor aplicado a materiais
impressos para proteger... e/ou aprimorar a aparéncia”
" (AMBROSE, GAVIN, 2009, p 68).
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“Laminacdo ¢ um filme fino aplicado a um ou ambos os
lados de um suporte impresso. A laminagdo fornece
iniimeras vantagens, incluindo brilho... e prote¢do contra
umidade e manuseio”. (AMBROSE GAVIN, 2009, p
74).

6. Relatorio

A Agéncia de Publicidade é uma empresa prestadora de servigos formada por um
conjunto de profissionais especializados e qualificados, que desenvolve comunicagdes
mercadolégicas e que tem como principal negdcio tornar o anunciante um emissor. A agéncia
¢ responsével por executar, gerenciar € organizar todo o processo de pesquisa, planejamento,
criagdo, produgéo e-implementaééio dos planos publicitérids.

A maioria das agéncias é subdividida em setores e estes setores, normalmente, estdo
compreendidos em: atendimento, planejamento, criagfio, arte, midia, RTVC e setor
administrativo. |

Adotando um regime de trabalho semelhante ao de uma agéncia de publlmdade
seguunos uma sequencxa légica. Demos inicio com o atendimento ao cllente onde
conhecemos seus anseios de comunicagdio, em seguida realizamos um planejamento e
definimos o perfil a ser adotado na campanha. Tomadas as decisdes de planejamento partimos
para a criagdo e materializagio das pegas e finalizamos com o desenvolvimento do plano de

midia e com as decisdes referentes a produgdo do VT.

6.1 Atendimento

Como o proprio nome sugere, € o setor responsavel pelo atendimento dos clientes ou
anunciantes e, portanto, & Iquem representa a agéncia junto ao anunciante. Por meio de
contatos com os clientes esse setor identifica as necessidades e os problemas de comunicagdo
demandados pel'o. anunciante, as retune no documento briefing e os encaminha para a agéncia.

Chama-se briefing as informagdes preliminares contendo
todas as instrugdes que o cliente fornece a agéncia para
orientar os seus trabalhos. E baseado nele e completado
com as informagdes de pesquisas que se esboga o
planejamento publicitario. (...) O briefing ¢ uma fase
completa de estudos e deve conter as informagdes a
respeito do produto, do mercado, do consumidor, da
empresa e os objetivos do cliente. (SANT’ANNA, 2002,
p. 106)
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Caberd também ao setor de atendimento coordenar a apresentagéo e a defesa do plano
publicitério junto ao anunciante.

Em cumprimento a etapa de atendimento realizamos algumas visitas ao cliente com o
propdsito de coletarmos informagdes e montarmos o briefing em cima do que foi coletado.

No primeiro contato conhecemos a empresa € 0 seu administrador Kelton Carneiro e
verificamos o interesse em investir em comunicago direcionada a seus consumidores.

No segundo contato partimos para uma avaliagdo um. pouco mais criteriosa,
procurando extrair dados que permitisse compor substancialmente um briefing. A partir dai
identificamos sua real necessidade em realizar agdes de comunicagio para seu pitblico, mais
especificamente, o piblico que busca a confecgdo de convites, pois os parceiros graficos que
antes indicavam seus servigos ja estavam despertando interesses nesse segmento. Ainda nesse
momento foi levantado o histérico da empresa, checamos as vantagens e desvantagens da
empresa frente a concorréncia, a disponibilidade dos servigos, seu diferencial, pregos

praticados, enfim informagdes que nos permitissem a elaboragdo do briefing.
6.2 Briefing

Nome: Grafep — Gréfica e Editora .

Descrigiio: O nome da marca origina-se da jungdo abreviada dos nomes grafica (Graf) mais o
nome do fundador da empresa Epifanio (ep) .

Historico: A grafica foi idealizada pelo ex-professor de tipografia do Senai o senhor
Epifanio, que junto com seus filhos fundaram a empresa no ano de 1994, Hoje a gréfica se
destaca no mercado por apresentar um trabalho diferenciado com relagdo a confecgdo de
convites.

Preco: O valor dos trabalhos oferecidos varia de acordo o tipo de convite e seus devidos
acabamentos que atendam a necessidade do cliente ndo havendo um valor predeterminado.
Vantagem tinica: Exclusividade de produgéo.

Vantagem principal: Realiza servigos de gréfica principalmente aqueles que utilizam
formatos diferenciados com tipos de impressdo especificas, por exemplo: Impressdo
hotstamp, relevo seco, relevo americano, papéis especiais, montagem de capa dura,
encadernagdes.

Vantagem secunddria: Especializou-se na confecgdo de convites que exigem, para sua
elaboragfo, o uso de técnicas artesanais.

Como é usado: E utilizado em eventos e ocasides especiais.
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Local de fabricagido: Produzido nas instalagdes da grafica situada na Avenida Almirante
Barroso, 1122 — Liberdade — Campina Grande - PB.

Disponibilidade: A loja funciona de segunda a sdbado em horario comercial no proprio
estabelecimento, mas também realiza atendimeﬁto externo.

Concorrentes: Trinta e quatro graficas que atuam no mercado campinense.
Vantagens/desvantagens relativas aos concorrentes: Oferece aos consumidores a
comodidade de produzir convites personalizados em pequenas quantidades, algo muito
dispendioso para as graficas de maior porte. Sua desvantagem € concorrer com as graficas que
trabalham com grandes quantidades e grandes formatos ja que o seu maquindrio nfio comporta
esse tipo de impresséo.

Diferencial: Convites personalizados e confeccionados de forma artesanal, com um alto grau
de acabamento.

Publico-alvo: Qualquer pessoa que tenha necessidade de produzir convites para ocasides
diversas como por exemplo, Casamentos, batizados, aniversérios, formaturas e recepgdes em
geral. - ' |

Ainda para o publico-alvo da campanha foi realizado uma pesquisa informal junto a
cartérios, igrejas (catolicas e evangélicas) e servicos de cerimoniais, a fim de delinearmos
melhor os potenciais consumidores da Grafep.

Por meio de entrevistas buscamos informagdes relativas a quantidade mensal, da
realizagfo, de casamentos, eventos, festas de formaturas e aniversarios, pressupondo que tais
publicos apresentam interesse direto na confec¢do de convites. Esse levantamento nos
permitiu uma ‘estimativa numérica, do publico especifico, que pode ser atingido por

intervengdes publicitérias, a servigo da Grafep.

7. Planejamento
Sendo um dos mais importantes setores dentro da agéncia, desempenhara a fungio de
desenvolver as estratégias e taticas adotadas para a comunicagéo do anunciante.

A fase de planejamento € de extrema importincia para o
sucesso da campanha. Sua principal fungdo é construir os
“pilares” sobre os quais se assentard toda a solugdo de
comunicagdo para o anunciante. (SANTOS, 2005, p.97)

Para a Grafep nossos esforgos se voltaram para o desenvolvimento e planejamento de

uma campanha institucional, onde o propésito principal € expor a empresa para o publico que
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ainda nfio conhece seus servigos e assim construir um referencial desses servigos e da Grafep
para esse publico.

Auxiliado pelas informagdes do briefing, fizemos um diagnéstico detalhado para
chStruirmos um planejamento adequado, capaz de atender satisfatoriamente as necessidades
do anunciante. A idéia principal abordada nessa fase foi a de construir uma comunicagéo que
transmitisse um pouco a esséncia dos servigos oferecidos pela gréfica, principalmente os
servigos voltados para confecgo de convites. Dai partimos para as idéias basicas que dariam
suporte a campanha, procuramos entdio associar “convites” a palavra “momentos” fazendo
uma referéncia aos momentos importantes celebrados pelas pessoas € que muitas vezes o

convite est4 ali presente, cumprindo o papel de convocar os convidados para esses momentos.
7.1 Criacéo

O setor de criagdo converte as ideias que nascem na etapa de planejamento em
mernsagens publicitarias, dando forma s informagdes que o anunciante quer comunicar ao
mercado consumidor. Essa é uma é4rea da agéncia que exige muito talento criativo dos seus
profissionais, porém ndo abre méo do cardter eficaz e funcional que as mensagens

publicitarias devem conter.

A mensagem publicitiria ¢ sustentada por {trés
fundamentos principais: atrair a atenc¢do, despertar o
interesse e provocar memorizagdo. (Santos, 2005, p.78).

Um fator peculiar do setor de criagéio dentro de uma agéncia € a maneira como ele se
relaciona com o setor de arte caracterizado pela dupla de criagdo — redator e diretor de arte.
No nosso caso, o trio formado pelos membros da equipe participou, conjuntamente, de todo o
Processo de criagdo e inaterializaq:ﬁo das pegas publicitarias. Havendo assim um consenso em
tudo que era desenvolvido.

0] procésso de criagdo da campanha para a Grafep se deu a partir das informagdes
contidas no briefing e da adogéio das ideias pensadas na fase de planejamento. Inicialmente
pensamos na possibilidade de utilizar, de forma sutil, aspectos que envolvessem o lado
emocional das pessoas, que resgatasse a lembranga de momentos importantes vivido pelas
péssoas, e que, esses momentos poderiam estar, justamente, impre'ssos em convites destinados

a celebragdo de casamentos, aniversarios, festas de formaturas etc.
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Pensamos entdo na frase de efeito da campanha. Esse momento nos consumiu um
pouco mais de tempo, pois querfamos transmitir de forma bem original a esséncia da empresa
e, também, da campanha. Sugerimos entdo trés frases:

- A Grafep esta presente em todos 0s melhores momentos da vida.
- Grafep sempre presente na sua vida.
- Grafep imprimindo seus melhores momentos.

Optamos pela terceira frase por entendermos que a frase é de facil memorizagdo e
que transmite de forma satisfatoria o conceito adotado para a campanha.

Apbs a defini¢do da frase de efeito ou Slogan, comegamos a pensar no conceito da
campanha apoiado sobre a situagéo cinequanon de que sempre ha convites em situagdes e
eventos importantes. Optamos por criar uma “linha do tempo” na vida de um casal,
denominados Luciene e Carlos, mostrando todos os eventos importantes na vida deles desde
1994, data de fundagéo da Grafep até os dias de hoje, comegando pelo aniversério de 15 anos
de Tuciene até o aniversario de primeiro ano de seu filho, denominado Yuri. Para mostrar essa
“linha do tempo” usamos elementos ludicos como estrela e formas variadas sempre com COres
vibrantes para transmitir a sensagio de momentos alegres retratando a passagem de tempo
entre 0s eventos, sempré mostrando os convites para cada ocasifio e uma foto para retratar o

momento e facilitar a idehtiﬁcac;io por parte dos espectadores.
8. Desenvolvimento das pecas

81TV
Foi feito um video de 30 segundos para ser veiculado na TV. O video é constituido de

uma histéria que mostra de forma regressiva momentos da vida do casal Luciene e Carlos,

pais de Yuri.



8.1.1 Roteiro técnico de VT
CLIENTE: GRAFEP
PECA: VT

DURAGAO: 30"

TEMA: IMPRIMINDO SEUS MELHORES MOMENTOS
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PLANO IMAGENS AUDIO
_ BG: Miisica instrumental
00” - Plano 01 — Surge a foto | IMAGEM ANIV ERSARIO | ESTE E YURI EM SEU
~ do aniversario de Yuri, o CRIANCAS E CONVITE | PRIMEIRO
convite e aderegos. | ANIVERSARIO.
06” - Plano 02 — Surge a foto | IMAGEM CASAMENTO E | ELE E FILHO DO
do casamento com o convite CONVITE | CASAMENTO DE
e aderegos. LUCIENE E CARLOS.
117 - Plano 03 — Surge a foto | IMAGEM FORMATURA E | ELES SE CONHECERAM
de Luciene em sua formatura CONVITE NA FORMATURA DELA.
com o convite e aderegos.
~ 16” Plano 04 — Surgel afoto | IMAGEM ANIVERSARIO | MAS O QUE LUCIENE
" de Luciene em seu 15 ANOS E CONVITE NAO SABIA E QUE
aniversario de 15 anos com o CARLOS JA ESTAVA NA
convite e aderegos. SUA VIDA DESDE A SUA
FESTA DE 15 ANOS.
22” - Plano 05 — Surge a | IMAGEM LOGO E FRASE | GRAFEP IMPRIMINDO
logomarca da Grafep com o | SEUS MELHORES
slogan, telefone e enderego LETTERING: MOMENTOS.
-para o site.
IMPRIMINDO SEUS
MELHORES MOMENTOS
(83) 3’535.1557 | 33351557
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WWW.GRAFEP.COM.BR

8.2 Radio

O spot de 30 segundos para ser utilizado na radio, utilizou-se a narrativa de cada

momento da vida dos personagens sempre reforcando a ideia de que os convites foram

produzidos pela Grafep. Efeitos sonoros foram acrescentados para que o ouvinte pudesse

imaginar a cena.

CLIENTE: GRAFEP
PECA: SPOT
DURACAO: 30”

TEMA: IMPRIMINDO SEUS MELHORES MOMENTOS

NARRATIVA |

BG - AUDIO’

EFEITOS

NO PRIMEIRO

ANIVERSARIO DO YURIO

CONVITE FOI PRODUZIDO
 PELA GRAFEP,

NO CASAMENTO DOS PAIS
DELE O CONVITE TAMBEM
FOI PRODUZIDO PELA
GRAFEP,

NA FORMATURA DA SUA
MAE COMO TAMBEM NO
ANIVERSARIO DELA DE 15
ANOS OS CONVITES
TAMBEM FORAM
PRODUZIDOS PELA
GRAFEP.

GRAFEP CONVITES
"PERSONALIZADOS -
IMPRIMINDO SEUS
MELHORES MOMENTOS -

BG MUSICA
INSTRUMENTAL

VOZES DE CRIANCAS
BRINCANDO

MARCHA NUPCIAL

PALMAS E VOZES.
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FONE 3335.1557

8.3 Outdoor |

O outdoor foi criado para impressdo em policromia, onde faz uso das quatro cores
primarias para uma maior qualidade gréfica e melhor visualizagdo. Por ser uma pega de
visualizagdo répida, foi produzido um outdoor para cada tipo de convite: aniversario,
casarﬂento, formatura e aniversario de 15 anos, pois 0 uso de todos os convites em uma 86
placa poderia dificultar a visualizagdo ocasionando rufdo na mensagem. Foram usados o0s

mesmos elementos conceituais da campanha.

8.4 Revista
~ Para a pagina de revista utilizamos os mesmos elementos do VT e do outdoor,

mostrando a “linha do tempo” na vida do casal e da presenga da Grafep em toda essa
trajetéria, acompanhada do slogan “Imprimindo seus melhores momentos” e dos dados da
empresa como telefone, enderego fisico e virtual (site).

Abaixo a logomarca da Grafep com o telefone para contato, enderego local e do site da
empresa. '

Uma das vantagens de se anunciar em revistas é a grande opgdo de titulos disponiveis
no mercado, conseguindo assim usar o veiculo mais favorével para atingir o pﬁblico' alvo da

campanha.

8.5 Folder

O folder contendo informacoes é'imagens de todos os servigos que a Grafep realiza,
trazendo um breve histérico da empresa e utilizando o tema da campanha “Imprimindo seus
melhores momentos”, Impresso no formato (aberto) 20 x 60 cm com trés dobras, 4 x 4 cores,

e papel couché” 280g com laminagdo fosca e gravagdes em hotstamp.

8.6 Hotsite
O hotsite tem a fungdio de estender a campanha para a internet, mostrando o video da

campanha acompanhado do histérico, portfélio, servigos e novidades da empresa.

8.7 Banner eletronico
O banner eletronico tem a funcfio de estender a campanha para a internet junto a um

outro site, escolhemos exibir no site do colunista social Celino Neto ji que empresarios €

? Couché — Tipo de papel coberto por uma fina camada de gesso indicado para impressos de boa qualidade.
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péss'oas mais influentes da sociedade paraibana acessam o site.
9. Midia

O setor de midia terd a missio de desenvolver a programagdo e negociagdo da midia,
ou seja, serd responsavel pela escolha dos meios e veiculos de comunicagdo mais adequados
para a difusdo das mensagens, bem como dos dias, hordrios e perfodos de inser¢do. Cabe
 também ao profissional dessa é4rea fazer a'-negociagéo e compra dos espagos midiaticos

destinados a publicidade, junto aos veiculos de comunicagéo.

91TV _
. A TV constitui um veiculo de propagand_a de massa essencial por sua importancia,
cobertura, grande capacidade de penetragio e influéncia nos hébitos e costumes da sociedade.
A TV é o meio de comunicagdo mais valorizado pelos consumidores brasileiros e, por
consequéncia, pelos anunciantes. Para as pessoas de todas as classes sociais, € pela TV que a
mensagem desperta mais a atencéo, valoriza o produto e é massificada.

| Algumas de suas vantagens:

Imagem e som para dinamizar as vendas
Flexibilidade — midia local e nacional
Alcance dos mercados seletivo e de massa
Eficiéncia de custos

Diversificaggdo de formatos

Prestigio de veiculo

Algumas de suas desvantagens:

Custo total alto

Mensagem de vida curta

Sem valor de catalogo

Disponibilidade limitada de bons programas e horarios de intervalo
Inflexibilidade operacional

Secundagem padronizada

| Para veiculag8o do VT foram escolhidas a TVs Paraiba e Correio. A TV Paraiba por
ser um veiculo de maior alcance e audiéncia e possuir um maior share’, adequando melhor ao
publico local que pretende atingir com uma prograrﬁagé.o mais distribuida por faixa etaria. A
TV Correio por ter veiculagdo para todo o Estado com um custo mais baixo, possui uma
programagdo bem diversificada que aﬁnge diferentes publicos. Abaixo todos os programas

eScoIhiclo_s: o

* Share - Participagdo em inglés. Forma abreviada que pode significar share-of-mind, share-of-marketing,
share-of-mind ou share-of-voice, dependendo do contexto no qual é utilizada.
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9.1.1 TV Paraiba

Bom dia Paraiba — Programa exibido de segunda a sexta as 6h30, trazendo destaques
da noticia da noite anterior e as primeiras informagdes do dia com fatos e eventos relevantes e
reportagens sobre temas interessantes, além de uma coluna sobre politica do Estado.

Bom dia Brasil — O programa exibido de segunda a sexta as 7hl5, ¢ o primeiro
telejornal da manha exibido para todo o pais, trazendo informagSes que aconteceram na noite
anterior e novidades que estdo acontecendo nas primeiras horas da manhd, o programa mostra
repbnagens com temas bem diversificados, informages sobre economia, politica e cultura
também sdo apresentadas para o publico.

Mais Vocé — Programa apresentado por Ana Maria Braga que estar no ar a 11 anos €
apresentado de segunda a sexta as 8hl5, com uma programagdo voltada para o publico
feminino cdm temas sobre arte, artesanato, receitas culindrias, beleza e musica, ainda recebe
entrevistas com artistas.

TV Globinho — Alegrando as manhds das criangas o programa vai ao ar de segunda a
sabado, com apresentadores animados e desenhos repletos de aventuras.

JPB 1* Edig¢fio — Programa exibido de segunda a sdbado traz informagdes com temas
sobre familia, saude, politica, seguranga, cultura e arte para o publico local.

Globo Esporte — O programa traz as principais noticias do esporte paraibano de
segunda a sdbado as 12h45, mostrando os bastidores do esporte e as competic;ées locais.

Vale a Pena Ver de Novo — Programa que reexibe novelas da Rede Globo, trazendo
na lembranga cenas marcantes.

Sessdio da Tarde — Programa exibido de segunda a sexta durante a tarde, trazendo
filmes que foram sucesso.

Araguaia — Novela que ¢ exibida de segunda a sdbado no horério das 18h que traz no
elenco nomes conhecidos na televiséo brasileira possui um publico variado.

Ti Ti Ti — Novela com tema de comédia, moda e romance é exibida de segunda a
sébado as 19h. _

Passione — Novela exibida de segunda a sdbado as 21h, escrita por um dos maiores
escritores de telenovela brasileira Silvio de Abreu, com um tema romaéntico e de suspense, a
novela atrai a aten¢do do publico trazendo assim uma grande audiéncia a emissora.

Estrelas — Programa exibido nas tardes de sdbado pela apresentadora Angélica, o

programa traz entrevistas com pessoas famosas.
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Caldeirdo do Huck — Um programa exibido aos sédbados as 14h35min, com uma
grande diversidade de atragdes musicais e quadros que mechem com o pais inteiro, como o
Agora ou Nunca, o Lata Velha, Lar Doce Lar e outros, € apresentado por Luciano Huck;

Pequenas Empresas e Grandes Negdcios — Programa exibido nas manhis de
domingo, focado ao empreendedorismo o programa traz reportagens sobre negdcios,
franquias, fechologié e gestio.

‘Auto Esporte — Programa exibido nas manhés de domingo as %h, voltado para o
publico masculino, traz novidades sobre automobilismo, novidades sobre constru¢des de
novos carros e dicas para cuidar do carro.

Temperatura Maxima — Um programa de filmes exibido aos domingos as 13h15min.
Exibe filmes de sucesso nacionais e internacionais, tem uma grande audiéncia, pois aos

‘domingos uma grande parte do publico estd sem suas residéncias.
9.1.2 TV Correio

Fala Brasil — Programa de jornalismo moderno, dindmico e com noticias nacionais e
infernacionais, a principal missdo € trazer para o publico as primeiras informagdes do dia,
antecipando fatos que véo mobilizar o dia dos brasileiros.

Jornal da Correio — Manhi — Programa exibido de segunda a sexta que traz o
jornalismo popular interativo e comprometido com o publico, com uma apresentagio
dindmica na cobertura dos fatos e com reportagens especiais da capital e interior.

Mulher Demais — Progrania votado para o publico feminino é exibido de segunda a
sdbado é.om assuntos que aborda a moda, saude, beleza, estética e outros mais. Com quadros
inovadores onde explora a gastronomia brasileira e com muita alegria.

Correio Esportes — Programa de esportes apresentado de segunda a sibado traz
noticias e reportagens especiais sobre diversos tipos de esporte praticado em qualquer ligar do
Estado. | -

Melhor do Brasil — Programa de entretenimento apresentado nas tardes de sébado,
tern um publico de todas as idades e perfis sendo consolidado em segundo lugar na audiéncia.

| Programa do Gugu — Programa apresentado por um dos maiores apresentadores do
pais, Gugu traz muito entretenimento para o sua plateia e o publico de casa, com uma
programagdo exibida ao vivo ele trds diversos quadros com participagdes de artistas e com

alguns quadros exibidos nas ruas da cidade de So Paulo, o programa é apresentado nas tardes
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de don_ﬁngo.
9.2 Rédio
O radio é um veiculo de comunicagfo, baseado na difusfo de informagdes sonoras, por

meio de ondas eletromagnéticas dispersas no espago, em diversas frequéncias.

Algumas _de suas.vanta-gens:

Proximidade
Baixo custo
Flexibilidade
Audiéncia seletiva
Mobilidade
Frequéncia alta
Midia de apoio :
Disponibilidade cobertura local

Algumas de suas desvantagens:.
¢ Fragmentagdo
e Transitéria
e Muitas estagdes no mercado
~ Para veicular o spot da campanha foi escolhida a Correio FM, pois tem uma

programagdo mais diversificada e uma grande audiéncia.

9.3 Outdoor
P‘ara produgio e veiculagdo dos outdoors escolhemos a Vitrine Multiservigos, por ter

um melhor custo beneficio e disponibilizou bons locais para divulgag@o.

e Av. Manoel Tavares — Alto Branco (préx_irﬁo ao Restaurante Tabua de Carne);
e Av. Canal — Centro (préximo ao CEDUC II);
o Av. Otacilio Nepomuceno — Catolé (préximo ao Shopping Boulevard);
~® Av. Aprigio Veloso — Bodocongd (contorno da UFCG)

- R. Siqueira Campos — Prata (proximo a Casa de Saude)

9.4 Revista

Um meio de comunicagéio onde o publico € bastante segmentado ¢ dessa forma a
comunicacio se torna bem direta, para isso foram escolhidas duas revistas de circulagdo na
‘cidade e no Estado. - '
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e Revista Lis — Revista dedicada ao publico feminino explorando vdrios temas
como noivas, festas, moda, decoragio e satide;

e Revista Fashion — Uma revista com edi¢Bes bimestrais, que explora diversos
assuntos como moda, eventos, lancamentos de lojas, entre outros assuntos. Tem como

publico, principalmente jovens das classes A, B e C.

9.5 Folder
_ ‘Objetivando uma melhor qualidade de impressdo preferimos escolher para a produgio
dos folders a Grafica Artexpress por ser uma gréfica parceira da Grafep, e por ter um melhor

magquindrio e melhor tecnologia objetivando uma melhor impressdo do material gréfico.

9.6 Banner de impressio
Para trabalhar a divulgagio em locais especificos como faculdades, casamentos e
festas de aniversrio. Para isso foi escolhida a R3 Imprime especializada em banners e

adesivos, sendo conhecida pela sua excelente qualidade de i-mp‘ressﬁo.'

9.7 Hotsite
O hotsite para a campanha foi desenvolvido pela empresa TUBZ Comunicagéo que
estd no mercado de produgdio de website a 5 anos produzindo véarios trabalhos e sendo

reconhecida por excelentes materiais.

9.8 Banner eletronico

O banner eletrénico para a campanha foi também desenvolvido pela empresa TUBZ

Comunicagao.

10. RTVC
O setor de RTVC (radio, TV e cinema), encarrega-se pelo orgamento, pré-producio e
supervisdo da produgdo de pegas audiovisuais, ficando também responsével pelo contato das

agéncias com as produtoras de videos e filmes.

10.1 Produtora de Video
Para edi¢fio das imagens do VT foi contratada a produtora FK Video Digital que foi

criada h4 mais de 15 anos, sendo uma das empresas pioneiras na produgfo de videos em
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Campina Grande. Atualmente a FK Video Digital é lider no mercado de produgdo de video

digital, oferecendo aos seus clientes um alto padrdo de qualidade em imagens.

10.2 Produtora de dudio
Para gravagdo e produgdo do spot de radio foi contratado o Hold Studio que com
competéncia e experiéncia adquiridas em mais de 10 anos de atuagdo, atendeu as exigéncias

necessdrias para o desenvolvimento do trabalho.

11. Orgamentds

111 TV
- 'PERIODODE |
EMPRESA - MiDIA - VALOR
_ VEICULACAO
Veiculagdo de 49 chamadas ;
' 01/01/2011 a
TV Paraiba de 30” em horarios R$ 12. 244,80
31/01/2011
determinados
(Anexo 15.1 TV Paraiba, p. 47)
i Veiculagdo de 56 chamadas
' - 01/01/2011 a _
TV Correio de 30” em horérios : R$ 9.870,00
31/01/2011
determinados
(Anexo 15.2 TV Correio, p. 48)
'11.2 Outdoor
| | PERIODO DE
EMPRESA SERVICO g VALOR
VEICULACAO
Impresséo e
_ ©02/01/2011 a
Vitrine Multiservigos veiculaggo de 05 R$ 2.500,00
] 15/01/2011
placas em policromia '




11.3 Revista

_ PERIODO DE
EMPRESA SERVICO - VALOR
' VEICULACAO
Veiculagdo de 1 antincio de 1 de
Revista Lis 01/02/2011 R$ 1.000,00
pagina
_ Veiculag@o de 1 antincio de 1 de
Revista Fashion : 01/02/2011 R$ 1.000,00
pigina :
11.4 Internet
PERIODO DE
EMPRESA -SERVICO . VALOR
' VEICULACAO
' : Programagéo e Em funcionamento a | .
TBUZ Comunicagio . R$ 1.200,00
- manuten¢io partir de 03/01/2011
11.5-Banner_: Portal Celino Neto
_ | PERIODO DE
EMPRESA SERVICO _ ' VALOR
' VEICULACAO
Veiculagéo de Full
Em funcionamento a
Portal Celino Neto | Banner Topo no site _ _ R$ 1.000,00
partir de 03/01/2011
Celino Neto
11.6 Radio
PERIODO DE
EMPRESA SERVICO ' VALOR
' VEICULACAO
Veiculagéo de 6 |
Correio FM chamadas de 30” 01/01/2011 a
R$ 1.848,00
98.1 com total de 132 no 31/01/2011
més
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11.7 Folder
EMPRESA SERVICO VALOR
| Impresséo, dobra e laminacio
Grifica Artexpress de 4.000 folders (hotstamp R$ 3.200,00
feito pela propria Grafep)
11.8 Banner de Impressio
- EMPRESA SERVICO VALOR
Produgéo de 02 banners para
R3 Imprime divulgagdo da campanha R$ 96,00
1,20 x 80 cm
11.9 Producéo de VT
" EMPRESA SERVICO VALOR
FK Video Digital Produg@o de VT com animagéo em cartela R$ 400,00
11.10 Producéo de Audio
- EMPRESA SERVICO QUANTIDADE VALOR
Gravagdo do dudio |
Hold Studio 01 RS 80,00
: parao VT 30”
_ Adaptagio do dudio
Hold Studio do VT para SPOT de 01 R$ 80,00

Rédio




11.11 Servicos: Agéncia
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SERVICO

. VALOR
Criag@io e conceito da campanha
| Criagao de VT 30
Criagéio de SPOT de Radio 30”
Criacdo de layout para f)é'gina de revista R$ 2.300,00

Criag#o de layout e conteudo para o hotsite
Criagdio de layout para panfleto
Criagdo de layout para banner

Valor total: RS 36.818,00




12. Metodologia

~ Para atender ao objeto de estudo, a pesquisa aqui realizada, estd inserida na
modalidade de discussdo qualitativa. A maneira como foi sendo constituida a pesquisa;
através da realizago de entrevistas, da consulta e analises de.literaturas especificas, pelo uso
de métodos empiristas, justificam a maneira qualitativa a que se conduziu a pesquisa.

O objetivo geral da pesquisa tem como propésito construir uma campanha publicitéria,
onde a empresa Grafep serd apresentada formalmente ao publico. A pesquisa caracteriza-se
como descritiva, pois descreve os processos e conceitos adotados para a campanha.

De acordo com o objeto pesquisado ela caracteriza-se, inicialmente, como pesquisa de
campo, pois ﬁara o desenvolvimento do trabalho foram realizada visitas ao cliente a fim de
coletar informagdes da Grafep. Posteriormente a coleta de dados e a organizagfio dos mesmos,

foi feito o confronto dessas informagdes com os conceitos discutidos pelas literaturas

adotadas, o que a caracteriza, também, como pesquisa bibliogréfica.
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13. Consideracoes Finais

O que pbde ser observado ao término deste trabalho incide em reconhecer a
importancia de se obter conhecimento fundamentado para a realizagdo de uma campanha
publicitdria. Unir dados concretos referentes aos servigos prestados pela Grafep ao
conhecimento pesquisado e fundamentado como forma de transformé-los em uma estrutura
organizada na qual se compreende uma campanha, passa a ser indispensavel se quisermos
atingir resultados satisfatérios de comunicag@o, pois tais informacdes ndo agem sozinhas,
precisam de suporte conceitual para gerar algum tipo de resultado e esse suporte pode ser
obtido através do marketing com suas fungdes e aplicagdes, por exemplo.

O aprendizado e a experiéncia proporcionados pelo desenvolvimento da campanha nos
“permitiram avaliar que o fato da Grafep ser um cliente real, faz com que tenhamos uma ideia

real dos problemas enfrentados pelos profissionais da publicidade no seu trabalho didrio.
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