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RESUMO

Sabe-se que o marketing dispde de mecanismos capazes de proporcionar
valores, gerando demanda, aproximando os clientes da empresa, construindo assim
relacionamentos duradouros que provavelmente irdo manter os clientes reais e atrair
clientes potenciais. Das varias estratégias utilizadas, a comunicagéo integrada de
marketing vem-se destacando pela potencializagdo de resultados através do mix
promocional. Face ao exposto, este trabalho teve como objetivo apresentar as
estratégias de comunicagéo integrada de marketing, realizadas para a inauguracao
da The Time Club, em Campina Grande — PB. Assim, o objeto deste estudo € uma
casa noturna com influéncias nacional e internacional, que vem atraindo um numero
significativo de clientes através de diversos meios de comunicac&o. Na metodologia,
foram utilizadas pesquisa bibliografica, pecas publicitarias e pesquisas na internet,
junto & técnica de observagio para a coleta de dados e analise dos fatos. Os
resultados superaram as expectativas de todos, tanto da agéncia Cafécom que
elaborou a campanha quanto da The Time Club, fazendo das redes sociais seu
principal veiculo de comunicag&o.

Palavras-chave: Marketing, Comunicagao Integrada de Marketing, The Time Club.




ABSTRACT

It is known that marketing has mechanisms to provide values, generating
demand, bringing the company's customers, thereby building lasting relationships
that are likely to keep real customers and potential customers to betray. Of the
various strategies, integrated marketing communication has been highlighted by the
results through potentiation of the promotional mix. Given the above, this study aimed
to present the strategies of integrated marketing communications, made for the
inauguration of The Time Club in Campina Grande - PB. Thus, the object of this
study is a nightclub with national and international influences, which has attracted a
significant number of customers through various media. In the methodology, were
used, literature, advertising and research on the Internet, along with the observation
technique for data collection and analysis of the facts. The results exceeded
everyone's expectations, both the agency that developed the campaign Cafécom as
The Time of the Club, making the social networks its main vehicle of communication.

Keywords: Marketing, Integrated Marketing Communications, The Time Club.
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1 INTRODUGCAO

Devido ao alto nivel de competitividade do mercado, as empresas buscam,
através do marketing, destacarem-se das suas concorrentes, valendo-se das
inameras técnicas e ferramentas mercadologicas. Essas ferramentas séo
importantissimas para a diferenciacao e destaque no mercado atual, pois identificam
as necessidades, criam oportunidades e superam expectativas, envolvendo um
conjunto de processos relacionados a criagdo, a comunicagdo e a agregagéo de
valor para os clientes, promovendo beneficios a organizag&o, ao seu publico-alvo.

Para alcancar o dominio do mercado-alvo, deve-se tracar estratégias,
através de um conjunto de variaveis, para que possam influenciar a maneira com
que o publico-alvo responde aos produtos e servigos disponiveis no mercado.

O conjunto de variaveis &€ denominado mix de marketing com que se formam
os 4Ps: produto, preco, praga € promogao, sendo a promogdo a principal
responsavel por atrair e reter clientes; bem como manté-los informados sobre
orodutos, novidades ou servicos da organizagao.

O mix de promogdo, também conhecido como mix de comunicacdo de
marketing, consiste na combinacao especifica de propaganda, promogao, relagdes
publicas, venda pessoal, marketing direto, marketing digital, dentre outras, que a
empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor para o cliente e
construir relacionamentos duradouros.

Neste contexto, é valido ressaltar que a comunicagao integrada de marketing
— CIM é uma expanséo do mix promocional. Trata-se, portanto de uma técnica que
atualmente esta sendo utilizada com mais frequéncia, considerando que dispée dos
mais variados tipos de midia, desde as mais tradicionais até as mais modernas,
fazendo com que uma comunicagdo em um material impresso esteja ligado ou
interligado a uma midia digital.

Partindo da premissa de que a Comunicagao Integrada de Marketing — CIM
& uma técnica de marketing, a The Time Club realizou uma campanha de

langamento na qual utiliza essa técnica para uma agéo promocional, cujo problema

& Quais estratégias de CIM foram utilizadas para a inauguragédo da The Time

Club?




Face ao exposto, este trabalho tem como objetivo geral apresentar as
estratégias de comunicac¢éo integrada de marketing, realizadas para a inauguragao
da The Time Club, em Campina Grande — PB.

Como objetivos especificos, pretende-se:
e Abordar o conceito de marketing digital com foco em rede e midia social;
e Apontar como foi feita a integragdo das midias na campanha de
lancamento da The Time Club;,
e Verificar como as midias tradicionais auxiliaram o marketing digital na
campanha de langamento da The Time Club.
Considerando que, diante dos rapidos avancos tecnoldgicos, faz-se
necessario que as midias sejam adaptadas para aumentar o nimero de pessoas a
serem atingidas pela mensagem transmitida, por meio da técnica de comunicacao

integrada de marketing de maneira rapida e objetiva, justifica-se a relevancia do

fema.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 MARKETING

O mercado atual esta cada vez mais competitivo, as empresas buscam
novas formas e meios para diferenciar-se das demais e atrair novos clientes, assim
como também os clientes de seus concorrentes. Uma das ferramentas que vem
sendo muito utilizada para essa diferenciacdo é o Marketing.

Conforme Las Casas (2007, p. 15), a definicao para o Marketing é:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concemnentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfagao dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos da organizagao
ou individuo e considerando sempre O meio ambiente de atuagao e ©
impacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Em outras palavras, 0O marketing € um processo humano, social €
administrativo, que ajuda na froca de valores entre um comprador € um vendedor,
buscando sempre a satisfacdo de suas necessidades, desejos e objetivos dos
consumidores, construindo uma imagem de marca que lhe dé participagao no

mercado, grau de lembranga.
Segundo Limeira (2006, p. 2) o Marketing pode ser entendido como:

Funco empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera
vantagem competitiva € duradoura para a empresa, por meio da gestéo
estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, prego.
comunicagao e distribuigao.

Repensar continuamente este conceito, ajuda a empresa a expandi-o,
passando a expressao ‘satisfazer as necessidades do cliente’ para ‘gerar valor para
o consumidor, e para tornar isso uma realidade & necessario superar as

expectativas do consumidor através do composto ou mix de marketing formado por:

produto, prego, ponto de distribuicdo e promogao.
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2.2 MIX DE MARKETING

Essas ferramentas, produto, prego, ponto de distribuicdo e promogao, que
estao inseridas no mix de marketing, s&o conhecidas internacionalmente como “os
4Ps do marketing (Figura 1).

Provavelmente a ferramenta mix de marketing & mais conhecida e utilizada
pelos profissionais do marketing para a elaboragéo de estratégias. Kotler e Keller
(2006, p. 17) definem o mix de marketing como: ‘o conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing”.

Para Churchill e Peter (2010, p. 20) o composto ou mix de marketing é: “uma
combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes €

alcancar os objetivos da organizagao.”

Figura 1 — Os 4Ps do marketing

i i
— s

Fonte: Cesar (2011)

O produto & a oferta da empresa, O Qque ela fabrica, desenvolve ou
comercializa de acordo com a necessidade existente, podendo ser bens ou Servicos;
incluindo todo o planejamento que precede a producéo, até ela propriamente dita.

Na visdo de Semenik e Bamossy (apud GOBE et al., 2004, p. 64), “produto €
um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis, que proporciona beneficios reais e

percebidos, com a finalidade de satisfazer as necessidades € desejos do

consumidor”.
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O marketing possui grande importancia na construgdo e na venda de
produtos, porém n&o se pode ignorar o valor que o consumidor tem nesse processo,
no qual ele tende a focalizar os beneficios e os custos do produto. Ja o profissional
de marketing vé o produto em termos dos atributos, custos e beneficios.

O preco é de grande importancia para os profissionais que trabalham com
mercadologia, pois além de ser um indispensavel elemento mercadoldgico, também
representa o retorno dos investimentos realizados pelos empresarios.

Os consumidores possuem necessidades e desejos que sao ilimitados,
apesar dos recursos financeiros serem limitados. Assim, o cliente s6 comprara um
produto ou servico se o prego proposto for equivalente ao nivel de satisfacao.

O prego é o valor em dinheiro ou outros recursos que o cliente paga pelo
produto ou servigo oferecidos, e, € comumente alterado durante o ciclo de vida do
mesmo.

Para Urdan e Urdan (2006, p. 184), “preco & a quantidade de dinheiro paga
para adquirir um produto ou servico. [...].”

Faz-se necessario, além de um produto de qualidade e preco adequado, a
criagao de um modo eficiente de levar os produtos até os clientes, caso contrario o
olanejamento de marketing sera ineficiente, pois os consumidores procurarao
comprar em locais onde o acesso é mais facil quando necessitarem.

A praca ou distribuicio & a parte responsavel pela disponibilidade,
acessibilidade e como os produtos ou servigos sa@o entregues ao consumidor ou

mercado.

A internet pode ser considerada um canal de distribuicdo. No entanto,
apenas para produtos digitalizaveis, como texio, imagens e sons e,
consequentemente, videos, mdsicas, cursos, noticias, e para alguns
servigos, como a venda de passagens aéreas, por exemplo, ela abrange
todo o canal de distribuicdo, incluindo a distribuigéo fisica: transferéncia de
propriedade e posse. (CATALANI et al., 2007 p.111).

A promogdo ou comunicagdo refere-se as atividades usadas pelos
profissionais de marketing das organizagdes com a finalidade de divulgar, informar,
convencer e lembrar os consumidores, sobre seus produtos, sendo o elemento mais
visivel para o cliente, valendo-se de meios pessoais e impessoais para informar,

como a propaganda, relagdes publicas, promogéo de vendas, venda pessoal e 0

marketing direto.
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Na visao de Crocco et al. (2006, p. 554), “mix de comunicagao € o conjunto
de mensagens que o ofertante do produto comunica ao seu publico-alvo e
stackholders em geral.”

A figura 2 mostra as variaveis e caracteristicas especificas dos 4Ps do mix
de marketing:

Figura 2 — Os 4Ps do Mix de Marketing

Mix de marketing

Produto

; S g ) raga
Variedade de produto

Mercado-alv Eanciis

Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoques
Embalagem it Transporte
Tam:cmhos Preco S Promogio
Servicos Prego de lista Promocio de vendas
Devolugdes Desconto Propaganda

Concessdes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relacdes publicas

Condigbes de financiamento ~ Marketing direto

Fonte: Adaptado de Kotler (2002, p. 37).

Portanto, para uma empresa comunicar-se com seu mercado, torna-se
imprescindivel que os profissionais de marketing utilizem o composto promocional

de forma adequada para alcangar os objetivos de comunicagao.

2.3 COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING | CE~ T

Entre as varias ferramentas do marketing, a comunicagéo & que determina o
posicionamento da mensagem, o conteido que vai ser transmitido (atributos,
beneficios, razdes de consumo e imagem da marca) criando uma maneira especifica

de como falar, que ganha forma na producdo de suas pegas direcionadas a um

publico-alvo especifico para quem se fala por meio da midia na qual a mensagem &
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passada com frequéncia ao plblico-alvo. Também & conhecido como composto de
comunicacdo, mix de comunicacdo de marketing ou mix de promogao, que Kotler e

Armstrong (2008, p. 357) definem como:

Combinacéo especifica de propaganda, promogdo de vendas, relagbes
publicas, venda pessoal e marketing direto que a empresa utiliza para
comunicar de maneira persuasiva o valor para o cliente e construir
relacionamentos com ele.

A propaganda é qualquer forma paga que tenha uma persuasao na
apresentacdo, exposi¢do de oferta e promogéo néo pessoais de ideias, mercadorias,
ou servigos por um anunciante identificado, durante determinado periodo.

Promocgdo de vendas consiste na pressao que o marketing faz em uma
variedade de incentivos durante um periodo predeterminado, dentro e fora da midia,
para estimular a experimentagéo ou a compra de um praoduto ou servigo.

Relacdes publicas tém como finalidade monitorar as perspectivas dos
publicos da empresa, identificar possiveis questdes de interesse e preocupacao e
desenvolver programas para crias € manter relagoes positivas com estes publicos.

Venda pessoal & quando acontece uma interacao pessoal, popularmente
conhecido como a venda cara a cara, com um ou mais compradores potenciais,
fornecendo informacdes e solucionando dividas, persuadindo os mesmos para a
compra.

Marketing direto é a utilizagao do correio, telefone, fax, e-mail, internet, entre
outros, para se comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou
solicitar uma resposta direta, cultivando um relacionamento duradouro.

Entrando no ambito da comunicacdo integrada de marketing propriamente
dita, a American Association of Advertising Agencies — Associagao Norte-Americana
de Agéncia de Propaganda (apud KOTLER e KELLER, 2006, p. 556) definem a

Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM) como:

Conceito de planejamento de comunicacio de marketing que reconhece o
valor agregado de um plano abrangente, capaz de avaliar os papéis
estratégicos de uma série de disciplinas da comunicagdo — propaganda
geral, resposta direta, promogéo de vendas e relagdes publicas, por
exemplo — e de combina-las para oferecer clareza, coeréncia e impacto
maximo por meio de mensagens integradas com coesao.
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Ja Churchill e Peter (2010, p. 455) abordam uma definicdo mais objetiva
para a comunicagdo integrada de marketing (CIM) como: “Coordenacdo dos
elementos do composto de comunicagdo em um todo coerente, de modo a fornecer
maior clareza e impacto na comercializacdo.”

O profissional de marketing empregando o CIM nas ac¢des, aumenta o
potencial de sucesso da agdo promocional, aumentando sua abrangéncia,

destacando a marca no mercado e conquistando novos clientes.

24 DESENVOLVENDO O CIM

Para elaborar uma comunicagdo integrada de marketing eficiente, é
necessario definir os objetivos de marketing e de comunicacio com o mesmo foco,
para evitar erros e desperdicio de verba, o exemplo por Las Casas (2007, p. 173)
onde: “a empresa que investe na divulgacdo de marca de uma categoria de servigos
desconhecida do mercado, enquanto que o mais légico seria a divulgagéo do servigo
em si, visando familiarizar e alertar os consumidores para o consumo.”

A partir do mencionado, € feita uma andlise para selecionar uma ou mais
técnicas adequadas aos objetivos tracados, que podem ser a propaganda,
promogao de vendas, relagbes publicas e merchandising, que sdo ferramentas
inseridas no mix de promocao.

Em seguida, escolher uma ou mais midias apropriadas, podendo ser TV
aberta, TV paga, radio, cinema, outdoor, internet, entre outros, buscando sempre
integrar e ajustar as técnicas, as midias e os pontos de contatos, uniformizando o
contelldo das mensagens a serem utilizadas, seguindo um Unico padrdo de
linguagem visual e verbal para que se obtenha uma compreensdo da mensagem
divulgada ao publico-alvo.

A néo realizagéo da integracédo com as diferentes formas de comunicacéo de
marketing pode gerar uma perda na eficacia, bem como, quebrar a_mensagenn,

| o

provocando uma confus@o na mente do publico-alvo. CES R T \

1o T EGA

gi1B

E possivel planejar uma campanha de comunicacado, por exemplo, criando
um filme para TV, e depois usar um frame desse filme para transforma-lo
em anuncio impresso para revistas e, ainda, em ilustracdo basica para
cartazes em ponto-de-venda; na sequéncia pode-se utilizar o audio desse




16

filme como um spot de radio. Enfim, a adaptagéo de pecas de comunicacdo
de acordo com uma ideia pensada exclusivamente para um filme de 30
segundos a ser veiculado e TV € o que se pode chamar de comunica¢ao
adaptada. (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 20).

A comunicagao integrada de marketing ndo devera ser adaptada, mas
criada, peca por pega, a partir de um Gnico tema central, buscando atender aos
objetivos tragados. Adotando essa estratégia aumenta-se a chance de sucesso para
alcancar as metas da empresa gerando otimizagéo dos investimentos realizados.

Para controlar as acbes de comunicacdo integrada de marketing, faz-se
necessario, uma analise sobre as midias € suas caracteristicas, a fim de se obter um

melhor controle sobre as agoes.

E preciso compreender que as marcas nos mais variados mercados tém
suas midias caracteristicas, ou seja, ha marcas cuja midia basica nao é a
TV e sim a revista. Se a midia basica for a revista, precisamos identificar
qual sera sua midia complementar? Se sim, qual € a midia que se integra a
revista no sentido de otimizar a verba? Podera ser o radio... podera ser o
outdoor... ou a internet... (PINHEIRO e GULLO, 2009, p. 15).

Face ao exposto, percebe-se que nem sempre deverédo ser utilizadas todas
as midias, e sim, aquelas que melhor se adequarem aos objetivos da mensagem.
Esta, por sua vez, deve prender a atengdo do publico-alvo em curto espago de
tempo por meio da persuasdo, estimulando o consumo do produto ou servigo e

fixando na mente do consumidor uma imagem forte e positiva da marca.

2.5 MARKETING DIGITAL OU ON-LINE

O marketing digital esta inserido no marketing direto que, como exposto
anteriormente, as empresas utilizavam o correio, telefone, fax, e-mail, internet, entre
outros, e, com o passar do tempo, vem sofrendo constantes transformacgdes devido
a0 avango tecnolégico e surgimento de novas midias, em especial, a internet.

Atualmente, o meio de comunicagéo que vem sendo cada vez mais utilizado,
para fins pessoais e profissionais, € a internet, gracas a surpreendente expansao e
acessibilidade. Devido a sua rapidez e a um enorme nimero de potenciais

consumidores que se podem ser atingindos, grandes e pequenas empresas ao

perceber que o novo consumidor ver menos televisao, ouve menos radio e prefere
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utilizar a internet para ver noticias, escutar musica, entre outras atividades,
passaram a fazer uso dela para divulgar sua marca, produto e servigo,
desenvolvendo seu marketing on-line.

O marketing digital frequentemente fornece uma alternativa barata, rapida,
flexivel e personalizada em relagdo aos meios tradicionais (desde
propaganda até folhetos e catalogos). Isso porque € um meio que agrega
varias caracteristicas (as quais os meios convencionais apresentam
somente de modo isolade), como som, imagem, textos densos e
interatividade. (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 30).

Com a internet, & possivel em um curto espago de tempo divulgar um
produto, servico ou marca e estabelecer contato com clientes com um custo menor.
Esta mesma ferramenta facilita para o consumidor expressar sua opinido sobre o
produto, fazer comparagdes com concorrentes e compartilhar seu conteido com
outros. O que passa a ocorrer, entdo, € uma interagdo maior entre o consumidor e a
empresa. Com os avangos tecnolégicos tem-se acesso as informagoes através de
celulares, aumentando tanto a acessibilidade quando a portabilidade dessa
ferramenta.

Para uma empresa inserir-se na internet, faz-se necessario, antes de tudo,
identificar o publico-alvo, que de modo geral, serdo os consumidores que utilizam a
internet. Ao anunciar, servicos ou produtos nas diversas midias fazendo com que
acontegca uma interagao entre as midias tradicionais (off-line) e as midia digital (on-
line), esta integragc@o é conhecida como crossmedia (RIBEIRO, 2009).

Castro (2010) afirma que atualmente quando se pensa em crossmedia em
publicidade, pensa-se naveiculacdo de anlncios (e experiéncia) de maneira
integrada através de diversas midias e plataformas de comunicagéo, tanto on quanto
offline. Porém, crossmedia pode ser mais do que um processo de conducao por
entre midias, pode ser um processo de integragao.

Nessa superabundancia de novos meios, ndo se deve descartar a inclusao e

a interatividade que a midia impressa ainda oferece, gerando um maior retorno no

investimento quando se integra midia impressa com a midia digital, tornando ambas -

interativas com o leitor ou cliente. | rcg®

Exatamente pelo fato de se estabelecer essa condigdo onde o material
impresso leva o leitor ou cliente a uma interagdo com a mensagem
recebida, se essa lhe for relevante, que estdo se desenvolvendo novas

-

\



aplicagbes mercadologicas dentro de um leque que se pode chamar de
marketing de crossmedia onde a conexao com o cliente se faz em diferentes
midias, inclusive com especial atencdo a midia impressa, buscando um
verdadeiro didlogo com esse cliente através de regras de negoécios
estabelecidas nos softwares que permite toda essa comunicacao. (COSTA,
2011)
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Com o surgimento das redes sociais, as agéncias de publicidade estéo
criando acdes, visando atingir seus usuarios que nao param de crescer e as
empresas que acompanham seus consumidores também estdo fazendo parte

dessas redes sociais.

Segundo pesquisa realizada em 2011 pelo site Mundo do Marketing e pela
TNS Research, 67% das empresas, nacionais ou multinacionais, utilizam
Midias Sociais, e desse total 92% preferem o Twitter como principal
ferramenta, 68% estdo no Facebook e 58% tém contato com seus clientes
através do Orkut. (TURCHI, 2011)

As redes sociais também s&o o principal canal de monitoramento e contato
direto com os consumidores on-line, pois € através delas que eles expdem o que
pensam e experiéncias vividas com a marca, produto ou servigo, podendo ser
positivo ou negativo. No caso de comentarios negativos, muitas das empresas, hoje,
entram em contato com o internauta que postou a reclamacéo usando o mesmo
canal. Isso mostra a grande preocupacao das empresas com O que acontece na
web, pois o consumo das pessoas € influenciado pelas opinides de outros usuarios
das Midias Sociais com suas sugestées e recomendacdes. Por isso, as empresas
precisam dar mais atengdo a esse novo consumidor, que além de ter mudado sua
forma de comprar, mudou também sua forma de tomar decisbes e dar indicagdes,

isso € o que se chama de marketing viral.

Marketing viral ou publicidade viral referem-se a técnicas de marketing que
tentam explorar redes sociais para produzir aumentos exponenciais de uma
marca, produto ou servigo, com processos similares a extenséo de uma
epidemia provocada por um virus. (LUZ, 2011)

Ou seja, marketing viral nada mais é do que o boca a boca com o uso da
internet como meio de comunicagdo, € apenas uma evolugcdo da tradicional

comunicagdo boca a boca que é feito quando duas pessoas encontram-se

pessoalmente e trocam informacoes.
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Essa modalidade de marketing como o propric nome diz, esta ligado a
| epidemiologia, sendo a mensagem considerada o virus que ‘infecta’ os usuarios da
internet, os quais supostamente passardo para outros usuarios (figura 3).
Antigamente essa comunicacgéo era feita por e-mail, hoje, ocorre através de chats,
blogs, Orkut, youtube, Facebook, twitter, entre outros, mantendo-se em constante

evolugéo para poder acompanhar os novos instrumentos de uso da internet.

Figura 3 — marketing viral

Fonte: Torres (2009)

No atual momento, ouve-se com frequéncia em noticiarios televisivos,
protestos que tiveram inicio em uma rede social e que do meio digital mobilizou-se
para o real com centenas de pessoas indo as ruas apoiar uma determinada causa
que teve inicio em uma rede social, mas qual a diferenca entre Rede e Midia
Social, pois os dois possuem como base das suas estruturas sociais, pessoas e

conexdes humanas?

' Redes sociais sd0 definidas como nodos ligados por relagdes sociais de

‘ pessoas em fungéo de um interesse em comum (pratica de esportes, fazer
novas amizades, etc.) e midias sociais associam-se a contetdos (textos,
imagens, videos, entre outros) gerados e compartilhados pelas pessoas nas
redes sociais. (BRANDAO, 2011)

Simplificando: Redes Sociais (conexao de pessoas com outras pessoas):
Orkut, Facebook, MySpace e Flickr, Midias Sociais (contetdos gerados e

compartilhados por usuarios): Twitter, Youtube, Digg e Delicious.
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2.6 PROPAGANDA

Em nosso pais, a propaganda confunde-se com a publicidade, embora, na
realidade, elas tenham conceitos diferentes, para Churchill e Peter (2010, p. 496):
“‘Publicidade &€ a comunicagdo, vista como nado paga de informacdes sobre a
organizacgao ou produto, geralmente por alguma forma de midia [...].”

Ja Limeira (2006, p. 274) entende a publicidade como: “informacées sobre
as atividades da empresa e seus produtos, divulgadas, por meio da imprensa, para o
publico-alvo, sem custos adicionais.”

Devido as empresas nao pagarem para usufruir desta forma de antncio,
conforme os autores acima citados, as formas mais comuns de publicidades sao as
reportagens e os anuncios de utilidade, nas quais, geralmente, as empresas sao
representadas por algum funcionario capacitado que responde as perguntas ou por
alguma pessoa do departamento de relagbes publicas da empresa.

A Propaganda tem um conceito semelhante no aspecto de ter a finalidade de
expor a marca, produto ou servico, porém diferente da publicidade que nao se paga
para aparecer na midia, a propaganda deve ser paga. Para Churchill e Peter (2010,
p. 452) propaganda é “a veiculagdo de qualquer anuncio ou mensagem persuasiva
nos meios de comunicagdo durante determinado periodo e num determinado espago
pagos ou doados por um individuo, companhia, ou organizagéo identificados.”

Na visdo de Limeira (2006, p. 273) € mais clara quando define que:

Propaganda. E toda forma paga e ndo pessoal de comunicagdo de
marketing, com um patrocinador identificado, dirigida a um publico definido e
veiculada por midia de massa, segmentada ou dirigida, visando criar uma
imagem para a marca com base em seu posicionamento e, estimular a
aquisi¢cdo do produto.

A propaganda nido deve ser utilizada sé como ferramenta de vendas, pois
ela faz mais do que apenas ajudar a aumentar as vendas, também ajuda a criar uma
imagem duradoura para um produto ou marca.

Para cada situacéo, & necessario uma propaganda que pode ter um método
diferente para a obtengéo de resultados, principalmente, em uma era em que tudo €
muito dinamico.

Do ponto de vista empresarial, pode-se dizer que a propaganda é eficaz

quando gera vendas e decorrente disso, lucros. Ja na visdo da comunicagao




21

integrada de marketing, a propaganda & eficaz quando as metas ou os objetivos
estabelecidos nos planos de marketing sdo alcancados.

Quando for elaborada de uma maneira integrada, a propaganda tem que ter
consisténcia em suas mensagens e nos seus objetivos em todos os elementos do

mix de marketing adotado no planejamento.

2.7 EFEITO ESPERADO DA PECA

A qualidade da pega divide-se em duas partes: qualidade estrutural e
qualidade de contelido. Os efeitos causados pela qualidade estrutural s&o despertar
e manter, por meio do impacto visual a atencao do receptor pela atratividade, de
forma que o mesmo continue a manter sua atencdo na pegca quando repetida,
conseguindo um efeito de durabilidade. Quanto a qualidade do conteudo, os efeitos
que causa sao: o entendimento do significado desejado da mensagem, através da
clareza, que dara ao receptor a aceitacdo do conteudo, proporcionando-lhe
credibilidade e fazendo com o que tenha uma identificacdo pessoal com o produto

que passa a ter importancia. Segundo Pinheiro e Gullo (2009, p. 49):

A criacdo em comunicagéo é fundamental, na medida em que se consegue
atender ao objetivo de comunicar ao publico-alvo a existéncia de produtos
de suas respectivas marcas. A comunicacdo deve também prender a
atengéo do publico-alvo em curto espaco de tempo, através de uma
mensagem persuasiva, de modo que o leve a usar o produto e, por seus
atributos e beneficios, fixe nele uma forte e positiva imagem de marca.

Os efeitos da qualidade estrutural sendo alcangados obtém-se como
resposta do consumidor a comunicagdo, lembranca de marca, do comercial,
reconhecimento de elementos verbais e visuais, manifestacao de agrado, prazer em
ver, vontade de ver mais vezes, lembranca permanente. Ja na qualidade do
contetido, surgirdo como resposta: a interpretagéo correta da mensagem, relacao e
associagdo positiva com a marca, manifestacdo de interesse e desejo de consumir o

produto ou estar nas situagdes apresentadas, manifestacdo de confianga na

honestidade das intengdes e na veracidade das promessas.
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28 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

E impossivel ndo levar em consideracdo o comportamento do consumidor,
pois ele mais do que ninguém sabe das suas necessidades, projeta os seus desejos
e decidem que marca consumir. Solomon (2002, p. 24) define o comportamento do
consumidor como: “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam oOu dispgem de produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.”

Por isso & preciso criar neles um forte desejo de compra, utilizando 0s

diversos meios que existem para atraves da comunicagao persuadi-los.

A comunicac&o ajuda a ter uma marca tdo forte, com mensagens tao
motivadoras, com argumentos tdo persuasivos, que provoca no publico-alvo
um desejo tdo forte de compra, qué O leva a um comportamento de
mudanca de atitude, mudanca essa para a marca de nosso produto
(PINHEIRO, GULLO, 2008, p. 54).

Um dos principais fatores que fazem com que os consumidores mudem de
marcas & o poder de persuasao embutido na comunicagdo. Para alcancar a

persuaséo, a proposta de comunicacéo deve motivar o seu receptor.

A motivagéo refere-se aos processos que fazem com gue as pessoas S€
comportem do jeito que se comportam. Ocorre quando uma necessidade €
despertada e o consumidor deseja satisfazé-la. Uma vez que a necessidade
é ativada, um estado de tensao impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou
eliminar a necessidade (SOLOMON, 2002, p. 95).

Motivagdo & um estimulo que impulsiona 0 reconhecimento de uma
necessidade, podendo partir do proprio consumidor ou de fatores externos, por meio
de propagandas ou comentario de um amigo sobre um produto. A necessidade pode
ser biologica, como sentir fome, sede, em que o consumidor esta motivado a
encontrar algo para comer € beber. A necessidade psicologica esta relacionada ao
desejo de prazer e autoexpressio, por exemplo, desejo de viajar ou divertir-se em
uma boate, so tipos de estimulos internos que podem resultar no reconhecimento
da necessidade.

Convencer ou persuadir? Muitas vezes O consumidor & convencido pelas
argumentacoes, mas nao se mobiliza, ndo toma uma atitude de compra do produto.

Pode acontecer que ao dizer tenho um celular lindo, design moderno, camera de 8.0
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megapixels, bateria de longa duragdo acima da media em relagdo a concorréncia
traz status etc. O consumidor pode entender perfeitamente a mensagem, mas se 0
modo de transmitir ndo motivar o publico-alvo a tomar uma atitude para o produto, o
consumidor vai ficar com o celular que ja possui.

Solomon (2002, p. 167) tem a defini¢éo de atitude em relacao a propaganda:
“6 definida como uma predisposigdo para responder, de maneira favoravel ou
desfavoravel, a um determinado estimulo publicitario durante uma determinada
ocasido de exposicao.”

O que se espera da comunicagéo & que, além de convencer, mobilize o
consumidor para nossa marca, fazendo com que ele tome uma atitude. Somente
com motivacdo e persuasdo & que se sensibiliza o consumidor a ter uma nova

atitude e trazé-lo para a nossa marca.

2.9 MIDIA

Este elemento possui grande importancia para a comunicagao, e a
ferramenta que permite atingir os objetivos de marketing e comunicacao criados pela
empresa, utilizando investimentos para garantir um maior nimero possivel de
consumidores em potencial, adotando estratégias de menor custo relativo para que
as metas sejam atingidas e até mesmo superadas.

Existem varios tipos de midia, ha a midia impressa, proveniente de material
impresso (palpavel e visual estatico), como por exemplo, jornais, revistas, midia
externa, folhetos. A televisdo, o cinema, o radio e a internet compreendem a midia
eletrdnica que alia o som a imagem e & transmissao de informagdes num
equipamento alimentado por algum tipo de energia (no caso do radio, somente o
som). Midia alternativa é a veiculagdo de contelido comunicativo fora dos meios
tradicionais e do circuito “oficial” de exposigdo das mensagens. O busdoor € um
exemplo de midia alternativa, veiculando as pecas na traseira, e laterais dos 6nibus.
O outdoor & avaliado e trabalhado também como midia alternativa. Com a
massificacdo da internet, antes considerada como uma midia alternativa, hoje para
muitos passa a ser uma midia digital, onde se utiliza sites, que sdo as paginas da

internet: banner virtual, que é um tipo de mensagem feita mediante a colocacao de

um cartaz-virtual, usualmente em formato de retangulo (formato mais comum), em
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algum lugar no site; e-mail marketing, através do qual é feito o envio de mensagens
por meio do correio eletrdnico; pop-up que sdo pequenas telas que surgem
automaticamente quando o site & acessado, trazendo mensagem sobre a empresa
ou produto; redes sociais, entre outros com a finalidade anunciar ou vender sua
marca, produto ou servico.

Depois de um breve “contato” com a esséncia do que vem a ser midia, serédo
focadas as principais midias utilizadas no estudo de caso que veremos no proximo
capitulo, onde se utiliza a comunicagdo integrada de marketing para obter os
melhores resultados.

Nessa integracéo de comunicacdo propriamente dita, foram utilizados dois
tipos de midia: o folheto e a internet, entretanto, havia outras midias que reforcavam
a campanha, como outdoor e VT, mas que nao estavam complementando um ao
outro de maneira direta, porém possuia uma coeréncia na sua mensagem textual e
visual com as demais midias.

Para muitos, o folheto é visto como uma opc¢ao de segunda linha, mas, para
alguns segmentos de mercado, sdo pegas importantes no processo de comunicagao
integrada. E interessante fazer uma ressalva que nenhuma das outras opgoes do
mix de marketing substitui sua funcdo, mas ja se percebe um aumento de
apresentacao impressa desse tipo ser trocada por versoes digitais, pelas varias
vantagens e pelo grande e crescente numero de pessoas que tém acesso a internet.

Na internet, foram criadas contas no twitter, facebook e youtube. O twitter
tem como definicdo ser um micro-blog onde o texto a ser postado deve possuir no
maximo 140 caracteres, e seu slogan é “O que esta acontecendo?”. Hoje diversas
definicbes foram criadas para essa ferramenta e ndo param de surgir novas
maneiras de utiliza-la. O prefacio digital é tudo que vocé precisa saber sobre o
twitter, da empresa Talk (fonte: www.talk2.com.br), traz uma explicagdo nado técnica
do que € o twitter de uma maneira bem simples, ja que nao temos outros servicos
parecidos online, mas e off-line? Ao frequentarmos bares, restaurante, cafés,
lugares onde pessoas se relinem para conversar, dar risada, comentar uma noticia
de jornal, ou apenas acompanhar as conversas dos outros. S0 oportunidades de
socializagao prazerosas, Util € necessario para nés seres humanos que vivemos em

coletividade. O twitter & como seu bar favorito funcionando 24 horas por dia, onde na

hora em que entrar encontrara frequentadores habituais e mais pessoas
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relacionadas a eles. Podendo ficar poucos minutos para uma breve conversar no
intervalo do trabalho, ou passar horas trocando ideias.

Ao limitar o tamanho do texto a ser postado, que também podem ser
enviados pelo celular, a ferramenta sai na frente dos blogs, por ser mais rapida e
pratica no envio de mensagens ou texto, adequando-se ao dinamismo que as
pessoas procuram, pois o consumo de contetido exposto no twitter € cada vez mais
rapido e objetivo, isso porque o tempo de atencdo que se dispensa para um assunto
€ cada vez menor e a tecnologia tem que se adequar.

O twitter hoje, e nos proximos anos, € uma alternativa de midia digital muito
interessante. Existem diversas formas de as empresas podem aproveita-lo, como
pesquisar o que estdo falando da sua marca ou produto, bem como também do seu
concorrente, utilizando o search.twitter.com, que é um sistema de busca por palavra-
chave, abrir um canal de comunicac¢éo e suporte aos seus consumidores, divulgar
contetdos e informacgdes em primeira mao para os consumidores que optarem em
seguir, transmitir ofertas de produtos e promocgdes, realizagdo de sorteios para os
seguidores. Estes s@o apenas alguns exemplos basicos de como esta ferramenta
pode rapidamente ajudar a empresa a ganhar mais notoriedade e conquistar
consumidores. Segundo o site G1 na categoria tecnologia e games, foi publicado
que o twitter possui 100 milhdes de usuarios ativos, utilizam o servico para ler e
publicar mensagens, pelo menos, uma vez ao més. Ha, ainda, 50 milhdes de
usuarios que utilizam o servigo diariamente.

No Facebook pode-se conectar e compartilhar o que quiser (fotos, videos,
links, entre outros) com quem estiver na sua rede de contatos e também na de
outros, pois eles interagem entre si, visitando os perfis, fazendo amigos,
estabelecendo contactos, deixando comentarios, enviando mensagens.
Possui 6timas ferramentas e aplicativos para promover qualquer tipo de
empreendimento ou prestacdo de servigos de forma eficiente e pratica, além de
oferecer interagdo imediata com os seus clientes, seguidores ou fis como, por
exemplo, interacdo da conta do youtube e twitter, diretamente com o facebook, além
de suas proprias promogdes que ajudaram e ainda ajudam muita gente a deslanchar
em seus empreendimentos e prestacao de servicos. Conforme o site UOL noticia na
area de tecnologia, em 2011 o numero de usuarios passa dos 750 milhdes de

usudarios ativos no mundo, passando o Orkut, do Google, em 1,9 milhdo de usuarios
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(inicos no més de agosto no Brasil, de acordo com pesquisa feita pelo Ibope Nielsen
Online.

Por sua vez, o youtube & um site que foi criado em 2005 e permite que o
usuario assista, compartilhe e carregue videos em formato digital. Ele armazena
filmes, videoclipes, reportagens, programas, materiais caseiros, etc. Os videos ficam
sempre disponiveis on-line e ndo & preciso ter conta no youtube para acessa-los, e
hoje ja se tem uma versdo para os dispositivos moveis iPhone ou Androind. O
youtube é uma ferramenta que se for bem trabalhada pode conseguir nimeros
extraordinarios de visualizagdes, como o exemplo do video da Suzan Boyle que foi o
mais acessado video no ano de 2009, chegando a ser visto por mais de 120 milhdes
de usuarios em todo o mundo. Suzen foi finalista do programa musical “Britain’s Got
Talent”, nao chegando a vencer, mas ficou famosa no youtube e alavancou sua
carreira, gravando o seu primeiro disco.

As empresas atentas a essa poderosa ferramenta elaboram suas

campanhas de forma a se integrarem com ela, ou expdem primeiro nela para depois

veicular na TV.
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3 METODOLOGIA

O Trabalho de conclusdo de curso aqui apresentado foi desenvolvido
através de pesquisa bibliografica sobre marketing, pecas publicitarias cedidas pela
agéncia Cafécom, e pesquisa na internet.

Foi feita uma andlise descritiva da campanha de langamento da The Time
Club, através de um material conciso e claro para o entendimento do tema e
objetivo de pesquisa.

A pesquisa descritiva expoe caracteristicas de determinada populagao ou
de determinado fenémeno. Pode também estabelecer correlacdes entre variaveis e
definir sua natureza (VERGARA, 2011).

Para analise do material foi utilizada a técnica de observagao, que é uma
técnica de coleta de dados, que nao consiste em apenas ver ou ouvir, mas também
em examinar fatos ou fendmenos que se desejam estudar (MARCONI; LAKATOS,
2002).

A observagdo vai além de o simples ver e ouvir, passando para a analise
dos fatos. A pesquisa realizada vai além de assistir aos VT's e as demais pegas

publicitarias da empresa, também foi analisado material a respeito do tema na

internet, a fim de solucionar os fatos questionados nesta pesquisa.
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4 CAMPANHA DE LANCAMENTO BOATE THE TIME CLUB

41 A EMPRESA

A The Time Club é uma audaciosa casa noturna que traz influéncias
nacionais e internacionais de festas e boates que sdo sucesso em termos de
estrutura, iluminacdo e sonorizagdo. Com inovacdo e modernidade em todos os

detalhes, chega a comportar 250 pessoas confortavelmente.

4.2 DIFERENCIAIS COMPETITIVOS

A estrutura foi planejada de modo a alcancar a perfeicdo em todos os
detalhes. Entre eles, destacam-se: iluminagdo, composta por 90% em LEDs;
sistema de cameras, para maior seguranca dos clientes; laser colorido, importado
da Europa, Gnico na regido, som System Fly P.A (Poténcia 10.000 watts);
chamativo painel de LED; TVs LCD Sony Full HD, com ligagGes totalmente digitais
através de cabos HDMI; sistema acustico e antitérmico, evitando o vazamento de
ruidos e mudancas de temperaturas (piso Paviflex, paredes Drywall e teto de
Gipysom); acesso para deficientes, com rampas e banheiros adaptados; area
exclusiva para fumantes; Drinks diferenciados, com uma supervariedade de

bebidas nacionais e importadas.

4.3 IMAGEM DESEJADA

Proporcionar aos consumidores um ambiente diferenciado e sofisticado no
mais alto nivel, com apresentacées e shows de artistas renomados locais,
nacionais e de nivel internacional, proporcionando ao consumidor que a frequenta,

satisfagéo, conforto, bem-estar e status.

44 SLOGAN

O foco da comunicacgéo esta em quebrar a monotonia que ha na cidade de

Campina Grande no periodo noturno, no qual algumas pessoas preferem ir dormir
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por nao se ter uma opcgao de lugar para se divertir a noite, com isso chegou-se ao

seguinte slogan: “Desperte para a noite.”
4.5 PUBLICO-ALVO

E composto por pessoas mais seletivas, com idade a partir dos 18 anos
que nio encontravam na cidade de Campina Grande um ambiente diferenciado,
que tocasse uma variedade de estilos musicais, mas tendo como principal estilo a
mUsica eletrdnica. Devido ao alto poder aquisitivo tais consumidores, podem ser
classificados como sendo de classe A e A+, que viajavam para Joao Pessoa,

Recife e Natal em busca desse tipo de ambiente.
46 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Para alcancar os resultados pretendidos, com um custo relativamente
mediano para a realidade do mercado de Campina Grande, a agéncia Cafécom
utilizou-se das midias tradicionais e digitais, fazendo assim uma comunicagao
integrada por meio de uma técnica conhecida como crossmedia, aumentando

assim a eficacia da campanha de langamento da boate The Time Club.

4.7 A CAMPANHA

As acdes trabalhadas tiveram inicio em 11 de agosto de 2011 e término 26
do mesmo més do corrente ano, tendo uma duragao de 15 dias, sendo trabalhados
em dois momentos. No primeiro momento, foram feitas agdes noturnas visando
atingir um publico-alvo especifico, distribuindo cartoes teaser', com mensagens
nos dois lados. Em um dos lados trazia a hagtag: “#thetimeiscoming.” que
traduzido significa “O tempo esta chegando;” e no outro, a mesma hag tag
acrescentando “persiga o0 @Mr.TheTime e desvende o que vocé pode ganhar” (ver

figura 4).

1 I
Teaser significa provocar.
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Figura 4 — Cartao teaser The Time Club

(artdo Teaser

#FTHETIMEISCOMING

#THETIMEISCOMING

Fonte: Agéncia Cafécom Propaganda (201 1)

Este cartao foi utilizado como crossmedia, estimulando a curiosidade do
receptor a buscar na internet o que ele poderia ganhar. A empresa estava fazendo
esta agdo para crir uma expectativa, tendo em vista que o receptor possui um
conhecimento de mundo e que a mensagem ¢ direcionada para internet,
especificamente o twitter, devido a simbolos como #ithetimeiscoming €
@Mr.TheTime, e a expresséo “persiga’.

Paralelo ao cartédo foram veiculados 8 videos teaser de 15 segundos, com
a mesma linha e coeréncia, tanto textual como visual do cartao, formando assim
uma integrag&o na comunicagao, dando reforgo e complementagao.

O objetivo desta acao foi aumentar o nimero de seguidores no perfil da
empresa no twitter, para sé ter uma melhor viséo de como 0s consumidores estao
comentando, ter uma base no nivel de expectativa gerada, a partir dos comentarios
que eram postados.

Na primeira semana efetiva de agdes foi bastante satisfatéria e vinha
causando uma repercussao positiva no twitter, mas ao reveler, em um segundo
momento, através cartazes (figura 4), 10 outdoors (figura 5), em pontos
estratégicos da cidade e novos VTs de 30 segundos, j4 com as mesmas

caracteristicas visuais dos outdoors, contendo a mesma coeréncia textual, devido a

utilizagao do slogan “desperte para a noite” que possibilitava a compreensao dos




3L

receptores de que o cartdo recebido tratava da inauguracéo da boate The Time
Club, pois o perfil do twitter @Mr.TheTime, passa a ser @TheTimeClub.

Figura 5 — cartaz The Time Club.

colcci

Fonte: Agéncia Cafécom Propaganda (2011)

Figura 6 — outdoor The Time Club

g HDPKINsw,
colegi, .0 | 7 oo o
A MELHOR I fin I

CASA NOTURNA
QUE A PARAIBA JA VIU

Fonte: Agéncia Cafécom Propaganda (2011) i
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4.8 RESULTADOS

O resultado dessas ag¢des integradas foi que no dia 26 de agosto de 2011,
dia a inauguragéo da boate, o perfil do twitter da The Time Clube havia mais de 700
seguidores, tendo uma média de 46 pessoas por dia passando a seguir seu perfi,
ao dividir esses 700 seguidores pela quantidade de dias em que a campanha
durou, que foram 15 dias, chega-se a essa média, que € um numero expressivo
para o mercado local. Levando em consideragdo, que a casa tem capacidade
maxima para 250 pessoas, tem-se em uma Unica midia digital, no caso o twitter,
praticamente trés vezes a capacidade méaxima. Hoje, seu perfil no twitter ultrapassa
dos 1.600 seguidores e esse numero nao para de crescer, devido a criacdo de uma
pagina no facebook para atingir mais e mais pessoas. Tanto o Vit como o video
teaser foram também postados no youtube, onde hoje o VT possui 1.556 exibi¢des
e o video teaser 1.425 exibicdes.

Os numeros foram tao expressivos para a agéncia Cafécom e para a The
Time Club nessas redes sociais, que atualmente seus eventos sao divulgados via

internet, mostrando o sucesso dessa campanha utilizando a comunicagio

integrada de marketing.
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5 CONCLUSAO

A comunicagdo integrada de marketing tem como finalidade nao s6
aumentar as vendas como também criar e manter a imagem da marca, além de
ampliar-lhe a sua participacégo no mercado, preservando o lucro e
autossustentabilidade da empresa.

O profissional de marketing e de comunicag&o tem que lidar com assuntos
que se amparam nas ciéncias exata, social e humana para serem avaliadas as
melhores maneiras e estratégias de se criar uma campanha e obter os resultados
esperados.

Tem que estudar e entender habitos, atitudes e tendéncias do consumidor,
o processo de como decide comprar algo, suas necessidades e desejos, assim
como os motivos racionais efou emocionais que o levam a determinado
comportamento. Estas condi¢oes sdo de dificil mensuracéo e exigem o uso nao so
de raciocinios l6gicos mas também abstratos.

O profissional tem que se reinventar a cada dia para sempre criar algo
novo e diferenciado, acompanhando os avangos tecnolégicos sem esquecer que 0s
métodos tradicionais usados, de maneira adequada, podem dar suporte ou
alavancar as novas midias que surgiram e as que ainda estao para surgir.

A campanha de langamento da The Time Club utilizou vérias estratégias
para a realizagdo, fazendo uma integragdo das midias tradicionais como o cartao
teaser, outdoor e TV, com as midias digitais por meio das redes sociais, aplicando
a técnica de comunicacdo integrada de marketing e crossmedia, atraindo os
clientes para as redes sociais a frequentarem a boate onde acontecia a fidelizacao,
e o numero de clientes que passa a frequentar tanto a The Time Club quando aos
perfis da empresa nas redes sociais.

Face ao exposto verifica-se que os objetivos propostos foram atingidos,
considerando que foram apresentadas as estratégias de comunicagao integrada de
marketing, realizadas para a inauguracéo da The Time Club, em Campina Grande

— PB. Espera-se que este trabalho venha contribuir, de forma significativa, para

todos que tenham interesse na area.
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