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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi elaborar uma campanha de propaganda para o Studio Cleper ¢
Mariana, que nunca fez uso de uma campanha de propaganda, auxiliando a empresa a estar no
mercado de Campina Grande de forma competitiva e atingir os seus objetivos. Através de
varias entrevistas com o0s proprietarios, foi elaborado o briefing e, a partir de entdo, decidiu-se
fazer uma campanha institucional, dando inicio ao planegjamento bem detalhado. De acordo
com andlises em cima dos dados obtidos, optou-se pela melhor forma para a divulgagédo do
studio, as midias que mais atingiriam o puiblico-alvo do cliente e as maneiras de como
posicionariamos a marca no mercado. Deu-se inicio ao processo de criagdo, aos conceitos
abordados nas pegas publicitarias para que se comunique com os consumidores e assim, atinja
os objetivos almejados. Com varias pesquisas bibliograficas e a opinido de diversos autores
sobre a drea estudada, buscou-se um embasamento teorico e unindo ao pratico foi atingido os
objetivos desse projeto de divulgar o studio e posicionar a marca no mercado local. Foi
estudado e pesquisado sobre a fotografia, sobre os elementos que chamam a atengdo e
despertam os desejos e os interesses dos consumidores. E dessa maneira, procurou-se, de
alguma forma, auxiliar nas pesquisas posteriores na area da comunicagdo e nos projetos
desenvolvidos em publicidade e propaganda.

Palavras - chave: Campanha Institucional. Propaganda. Publicidade. Fotografia. Marketing,




ABSTRACT

The aim of this study wasto develop an advertising campaign for Studio Cleper and Mariana —
which had never used such a campaign— in order to help the company stand outcompetitively
and achieve their goals in the Campina Grande market.Several interviews with the owners of
the company allowed us to elaborate the briefing; after that, we decided to create an
institutional campaign,beginningwith very detailed planning. By analyzing the obtained data,
we could choosenot only the best way to publicize the Studio but also the media that would
reach its target audience and how to work on the brandpositioning. To achieve the desired
goals, the creation process began with the concepts covered in advertising pieces that
communicate with consumers. Several literature searches and reviews of various authors in
this area of study led us to a theoretical basis that, combined with practicalexperience,
allowed us to achieve the objective of this project, which was to publicize the studio and
position the brand in the local market. We studied and researched about photography
andelements that draw attention and awaken consumers’ desires and interests. This way we
hope to be helpful to further researches in the communication area and in projects developed
in advertising.

Keywords: Institutional Campaign. Advertising. Publicity. Photography. Marketing.




SUMARIO

L IBETOQUGRO .........convreisnerensnmsansmssssssesnansasnsssnnessnemssannesspsss semnsasdns A seh sassasses o4 rHEsFaboss YR Y b ENESHATES 12
1T PO TV BRI cuicicosonnmimsn o v m e s g a SR N HBRER 13
B0 TN o A s S A A A A Va3 LS AP S S 13
1.2.1 ODJEtIVO GEIAL ...ttt es bt bttt s e s e 13
1.2.2 Objetivos BSPECIFICOS ... nouemenssssaremmonsasmasssmmsnpensabenssatassibarisssssssnssnsiassssssssb i tsossodinnmmavioss 13
D NIRRT 1o a v vh00000 o A o B SV R B S B S v S TS AT S0 14
3. Canipanhiis de PROPEESIER . .c...cmumsmissmmsimommisisimi s i s s i e e 18
4. O COMSUMBBOT ........oooivectiicee ettt es ettt ettt ssas s senn s 20
4.1 COMPOTLAMEIED .......coveonerasmamssmmremsemmermssanssssnssssssosssssnsssaspnasasassnsssassanes bt 1o S48 S84V byRRT RIS B DRSS 20
4 D PORIOIOMBINGIIN. .....ovcssmiionion o R o S0 A a5 A e S 21
B FOMBERRIIE ....cocoviiinsiniiionion imaisinssnssuiss oo s i s A R B S8 R A S SRR 23
6. Relatorio da Campanha ... 24
6.1 Atendimento € Planejamento............cc.oveeerirueeeerenieieiriiiriecreireasnsses s s ss s sisen e ans 24
I e e s e 26
.2 TR, s syt R A B AR ST SRS SRR O35 28
6.3 REAAGHO ...ttt ittt etttk h et a e e 30
T MR ..p osmsonssmomonmenspessss psns prssmssn s sampesss rsms smgrs g s smsonesmy s amepnaseen s AR VS FHATA AT 32
8. Objetivos da MR . ..........cooennpmmosmsss o sinnissssss i sssssh biv s sisssss s s iaeisin 38
B L RITVIE s oo ons s e o GO R AR RS 38
811 TV ittt ettt ee e e b e e kb e e a e a R SRS 38
S E D BILIG. ..o o s s S A S v s s aca B DR 39
BB Revitha........comvermmeenesmmmsrmassssnsnspmr s s 0 S R R A R S Ry sy st 39
BT 0 TR s ass o o s s o S B B AR B A R S AR 39




b ST O 1117 (o 7o) SRS 40

O OIFCATMEIIEOS .....oiiiii ittt ee i e eties it ietsoeistr et eseessasbraneeeerssssbes e s e essbas e e e e s eRnssse s saeern s ssbsaeeasenrnnnns 41
L0, COMECIISAD ........o.voevvieeieieiecrieie sttt eseeie s esaeeees e eeeaesssameeeseesesrasensarseee s en b eseeseeabeabeesnenneeres 43
11, Refeitncias BibHOBTRIIC ... s oo i s i s o s ass i gy vahsiionsi 44

INBUERIOE oz s s B S A R A R A A A R 46




12

1. INTRODUCAO

Com o surgimento de diversas empresas no ramo da fotografia, a forte concorréncia e
a necessidade do cliente escolhido estar junto com o seu publico-alvo, decidiu-se realizar esse
projeto, uma campanha de propaganda, capaz de solucionar os problemas do mesmo,
divulgando os seus servigos e posicionando a marca no mercado.

O Studio Cleper e Mariana esta no mercado ha mais de vinte anos e trabalha com
fotografias infantis, de gravidas, casamentos e a propria fotografia em studio. Por ser uma
empresa que foi criada através do envolvimento familiar e pela tradi¢do que tém em
fotografias, pretende-se analisar esse ponto como positivo para o trabalho de posicionamento
da empresa. Cleper Dantas, fotografo hd muitos anos € o proprietario juntamente com a filha,
Mariana Dantas. Com o envolvimento dos dois destaca-se a tradi¢@o e a jovialidade dada aos
trabalhos que eles realizam no studio, sendo um dos grandes diferenciais da empresa.

Porém, um dos grandes problemas detectados é a falta de divulgagdo do studio, a
empresa nunca realizou um posicionamento de marca, e ndo utilizou um planejamento para
campanha de propaganda, sendo assim, desconhecida por alguns dos consumidores que s3o o
seu publico-alvo. Entretanto, buscou-se utilizar da campanha institucional para sanar esses
problemas, e outras formas de comunicagdo e estratégias de midias para que a empresa possa
ser conhecida pelo seu publico.

Esse projeto sera de grande importincia para a area académica interessada em
comunicagdo, maneiras de se trabalhar com as ferramentas do marketing e campanhas de
propaganda, podendo ser utilizada como referéncia para a busca de solugdes comunicacionais.
Além disso, esse projeto também sera utilizado como base e pratica para a equipe, conferindo
experiéncia no decorrer do todo o desenrolar.

Para isso, é preciso entender o conceito de marketing, o seu composto, citar as formas
de posicionamento de marca, os tipos de campanhas de propaganda e como se da o
comportamento do consumidor em diversos aspectos. Com o auxilio da pesquisa
bibliografica, serdo citados diversos autores que responderfio, questionardo e explicardo 0s
processos comunicacionais utilizados no planejamento e na execugdo desse projeto.

Portanto, de acordo com o planejamento, foi desenvolvida uma campanha institucional
para o Studio Cleper ¢ Mariana; a partir da criagdo utilizamos as ferramentas mais atrativas da

publicidade e propaganda e assim, espera-se que todo esse processo possa solucionar ndo so

os problemas da empresa, mas auxiliar e fomentar o conhecimento sobre o assunto.
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| 1.1 PROBLEMATIZACAO
| Como criar uma campanha institucional para divulgar e posicionar a marca do Studio Cleper e

Mariana no mercado?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral
= (Criar wma campanha institucional para divulgagdo do studio Cleper ¢ Mariana,

posicionando a marca no mercado.

1.2.2 Objetivos especificos
=  Atingir as classes A e B, publico-alvo do Studio;
= Divulgar o Studio para torna-lo conhecido na cidade;

= Posicionar a marca no mercado, prospectando novos clientes e trabalhando com diferentes

segmentos;
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2. MARKETING

Para que se possa compreender como se dd o processo de uma campanha de
propaganda, ¢ necessario entender melhor sobre o que ¢ marketing. De acordo com Keller e
Kotler (2006, p.4) “o marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo das necessidades
humanas e sociais”. Para defini-lo de uma maneira bem simples, pode-se dizer que “ele supre
as necessidades lucrativamente”. Se referindo também ao conceito de marketing, 0 SEBRAE
(2012) afirma que “o marketing & conjunto dos métodos e dos meios que uma organizagdo
dispde para promover, nos piiblicos pelos quais se interessa os comportamentos favoraveis a

realizagdo dos seus proprios objetivos™. Outra definigdo sobre o mesmo, explica que:

[...] O marketing ¢ a tnica fungfo e somente essa, a fun¢do da empresa. Ele
também diz que o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua.
Marketing deve compreender tdo bem as necessidades docliente, que o
produto, ou servigo, se ajusta as necessidades do cliente se vende por si
mesmo, (FERREIRA.2012)

Com isso, pode-se entender como ¢ importante se aplicar os conceitos do marketing
em uma campanha de propaganda, buscando vender determinado produto e obter com isso 0s
lucros. Quando se fala sobre marketing, descobre-se que o que mais importa ¢ a satisfagdo do
cliente, que gera uma fidelizagdo, fazendo com que a empresa também atinja metas € que,
desse modo cres¢a financeiramente. Para que isso possa ser realizado, € preciso entender o
composto de marketing (4P’s), que sdo processos fundamentais para que o consumidor entre
em contato com o produto ou servigo, como Keller e Kotler (2006, p.4) explicam que
“marketing é o processo de planejar e executar a concep¢do, a determinagdo do prego
(pricing), a promogdo ¢ a distribui¢do de ideais, bens e servigos para criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais”.

O mix de marketing ¢ um composto de ferramentas que sdo utilizadas para que a
venda possa ter sucesso, suprindo as necessidades dos clientes € assim fazendo com que a
empresa tenha as suas metas alcangadas. “A compreensio das ferramentas de marketing pode
ajudar a neutralizar as forgas ambientais, canalizando recursos e obtendo resultados

financeiros e de posicionamento de mercado compensadores”. (Cobra.1990. p. 44).

S#o quatro as ferramentas do mix de marketing: produto. prego, praga € promogao.
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O produto ¢ um dos primeiros “P’s” do marketing, pois, segundo Keller e Kotler

(2006, p. 366) “no coragdo de uma grande marca ha um grande produto. O produto é um

elemento — chave na oferta ao mercado. Lideres de mercado geralmente oferecem produtos e

servigos de qualidade superior. Por se tratar de um conjunto de bens tangiveis ou ndo
tangiveis, pode-se entender que:

Um produto € tudo o que se pode ser oferecido a um mercado para satisfazer

uma necessidade ou um desejo. Entre os produtos comercializados estdo

bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizagdes, informagdes e idéias. (Keller; Kotller. 2006, p. 366)

Produtos, para atingirem o mercado alvo, precisam ter diferentes tipos de designer,
possuindo caracteristicas que os diferencie da concorréncia. Uma marca forte também faz
com que o produto seja lembrado pelos consumidores e atraia a atengdo dos demais publicos.
Como explicaKotler (2006, p. 389) “o produto é o primeiro e mais importante elemento do
mix de marketing. A estratégia do produto demanda decisdes coordenadas sobre o mix de
produtos, linhas de produtos, marcas, embalagem e rotulagem.” O tamanho do produto, suas
variedades e especificacdes fazem com que o consumidor, ao escolher, seja informado com
clareza e ndo se engane e, com isso, posso ser fidelizado. Outros pontos a serem organizados
para a geréncia de um produto ¢ a politica de garantia, quais os critérios para processo de
devolugdo, a qualidade e a embalagem que devem ser atrativas e diferentes dos concorrentes.
De acordo com Ferrell (2000, p. 94) “a melhor forma de visualizar um produto ¢ como um
conjunto de caracteristicas ¢ vantagens que tém a capacidade de satisfazer as necessidades ¢
aos desejos dos consumidores, entregando, assim, beneficios valiosos™,

O prego é um fator de extrema importancia nas aplicagdes de marketing em qualquer
empresa, pois ele é responsavel pela obtengdo de lucro da empresa e também pode definir, em
alguns casos, a compra pelo consumidor que exige qualidade. Ferrell (2000, p. 96) afirma que
“o prego pode ser o elemento mais critico, mais visivel e mais manipulado do composto de
marketing”. Portanto, é necessario que seja avaliado as necessidades dos clientes ¢ a busca
dos lucros para empresa, que possa ser equilibrado por agdes que unam esse dois fatores. E

visto que:

O prego € o Unico elemento do mix de marketing que produz receita; os
demais produzem custos. Ele também € um dos elementos mais flexiveis:
pode ser alterado com rapidez, ao contrario das caracteristicas de produtos,
dos compromissos dos canais de distribuicdo e até das promogdes. O prego
também informa ao mercado o posicionamento de valor pretendido pela
empresa para seu produto ou marca. Um produto bem desenhado e
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comercializado pode determinar um prego superior e obter alto lucro.
(Keller; Kotller. 2006, p. 428)

O prego deve informar todas as formas de pagamento para a obtengdo do
produto/servigo, financiamentos, prazos meédios, numeros de prestagdes, concessdes e
crediario. Uma das ferramentas para se vender mais e melhor o produto sdo os descontos que
sdo dados em determinadas épocas do ano e quando isso € realizado com um planejamento
bem elaborado os consumidores aproveitam para comprar e a empresa ganha lucros
estratégicos.

Para que o produto ou servigo seja vendido de forma eficaz, os canais de distribui¢do
devem ser bem definidos e com uma boa facilidade para ser encontrados, pois também ¢ um

dos fatores que determinam a comprar pelo consumidor.

A distribuigfo precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos canais
de distribuigdo adequados, com uma cobertura que ndo deixe faltar produto
em nenhum mercado importante, localizando para isso fabricas, depositos,
distribuidores e dispondo ainda de um inventario de estoques para suprir as
necessidades de consumo através de recursos de transporte convenientes.
(Cobra. 1990. p. 44).

Como ja dito, a distribuigdo do produto deve estar sempre presente no momento e
nolugar em que o consumidor mais tiver necessidade de encontrar e para isso deve-se fazer
um plano para que todas as fabricas e lojas sempre estejam dispondo do produto, que seja
realizado um planejamento para que ndo falte jamais o produto no ponto de venda.

No decorrer de todas as etapas para vender o produto faz-se necessario alguns métodos
para que o produto se posicione no mercado, torne-se conhecido pelo seu publico-alvo e
assim, crie-se lagos de fidelizagdo entre clientes e fornecedores. Como diz a explicagéo de
Cobra (1990, p.44) “[..] ¢ preciso utilizar com efetiva criatividade as ferramentas
promocionais como a propaganda, a forga de vendas (venda pessoal) a promogéo de vendas,
as relagdes publicas e o merchandising”. Essas ferramentas auxiliam o produto a ser forte no
mercado, cria possibilidades para que os clientes tenham experiéncias com o que se € vendido
e faz com que novos consumidores se tornem fieis a marca. Pessoas que ndo conhecem o
produto passam a ser clientes fiéis por assistirem uma propaganda, ter um bom
relacionamento com o vendedor, participar de uma promogao que passa nas midias, pela visdo

que as outras pessoas tém da marca e pelo que é visto em pontos de vendas. Segundo a

Bamberg (2011, p. 10) “é imperativo criar solugdes promocionais limpas, sustentaveis, de
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premiagdo instantinea e que tomam a experiéncia promocional tdo agradavel quanto uma boa
experiéncia de compra”.

A propaganda ¢ definida como “toda e qualquer forma paga de apresentagdo ndo
pessoal de idéias, produtos ou servigos através de uma identificagdo do patrocinador.”
(Kotller, 2003, p. 643). Ja a publicidade é conceituada por Santa’na (2002, p. 73) como [...]
“ama técnica de comunicacdo de massa, paga com a finalidade precipua de fornecer
informagdes, desenvolver atitudes e provocar agdes benéficas para os anunciantes, geralmente
para vender produtos e servigos”. Sabendo dessas defini¢des, € afirmado o quanto € de imensa
importancia essas ferramentas, pois elas ddo lugar para que o consumidor possa escolher o
que é desejado, fazer com que a marca esteja na mente dele e que todo o processo de compra
seja facilitado.

Outra ferramenta muito utilizada ¢ o merchandising, que, de acordo com Kotller(2003,

p. 643 — 644);

Compreende um conjunto de operagdes taticas efetuadas, no ponto de venda,
para se colocar no mercado o produto ou servigo certo, na quantidade certa,
no prego certo, no tempo certo, com o impacto visual adequado e na
exposigdo correta. Envolve a embalagem, displays, técnicas de pregos e
ofertas especiais. Pode ser executada sem o auxilio do vendedor, por
promotores ou demonstradores ou por uma agfo conjunta desses no ponto de
venda, ou através da televisdo, cinema, revista, etc. E basicamente o cenario
do produto no ponto de venda.

Por isso, ¢ interessante planejar maneiras corretas de se mostrar ao consumidor, com
agdes criativas ¢ que leve ao publico-alvo uma imagem positiva do produto, que seja
impactante e que também possa atingir outros piblicos de forma eficaz.

As relagdes publicas ¢ outra maneira promocional de realizar interagdoentre produto e
consumidor e busca o equilibrio entre a imagem da empresa e o publico alvo. E definida

comao.

Uma fungdo da administragdo distinta, que ajuda a estabelecer e manter
linhas mutuas de comunicagdo, entendimento, aceitagdo e cooperagdo entre a
organizagdo € 0s seus publicos; envolve a gestdo de problemas ou temas
importantes; ajuda a administragio a manter-se informada sobre a opinido
publica e pronta a responder perante ela; define ¢ sublinha a
responsabilidade da administragdio em servir o interesse do piblico; ajuda a
administracio a ficar a par da mudanga e a usa-la, serve como um
mecanismo de aviso prévio para antecipar modas; usa a pesquisa e uma
comunicagdo racional, si e ética como ferramentas principais.
(AMARAL .2012).
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E por fim, citamos a promecio de vendas como umas das mais intensas atividades no
“P” de promocdo. Ela é vista em agdescomo eventos, concursos, sorteios € a propria
promogdo, agdes essas que possibilitam ao consumidor se inteirar com o produto, que
atendam as necessidades ou mesmo ao desejo dos consumidores. S&o atividades que devem
ser planejadas com antecedéncia, para que ndo sejam mal planejadas e possam ter algum mal
entendido, sendo assim uma ag@o clara e que o consumidor possa identificar e saber quais as
vantagens que o produto oferece.

E uma agdio que faz com que o publico alvo, bem como outros publicos, esteja em
contato com o produto e que as vendas do mesmo sejamestimuladas. Brindes, concursos,
sorteios, amostras gratis e varias outras atividades auxiliam a construgdo da imagem da marca

e colabora para uma venda em curto prazo.

3. CAMPANHAS DE PROPAGANDA

Existem diversos tipos de campanhas de propagandas, cada uma com suas
especificidades e objetivos, buscando auxiliar as empresas e adequar a suas estratégias. A
seguir, ¢ citado como os tipos de campanha contribuem para determinados objetivos que se

busca alcangar.

Campanha Institucional:Muito utilizada para posicionar uma marca no mercado,
obtendo uma boa imagem para o consumidor. De acordo com Sant’ana(2001, p.142) o
objetivo imediato ndo € a venda, mas a manuteng¢8o, alteragdo ou criagdo dos comportamentos
favoraveis a marca de maneira a predispor positivamente a opinido publica a todas as
iniciativas comerciais do anunciante.A propaganda Institucional mais comumente realizada ¢
a que explica os objetivos e as agdes das empresas, geram simpatia € ajudam a construir uma
boa imagem das empresas anunciantes sem que, para isso, a propaganda fale especificamente

sobre elas. De acordo com Pinho (1990, p. 125):

De uma maneira geral, tais antincios contam com a histéria da empresa. [...]
que aborda a sua fundagfo e os principais colaboradores e apresentam dados
sobre as fabricas e as filiais, o pessoal € as relagdes trabalhistas, as politicas
de administracdo e os métodos de distribui¢do. Informam. ainda. sobre os
produtos fabricados, a estrutura do capital da empresa. os investimentos em
pesquisa e desenvolvimento de novos produtos, a responsabilidade social da
empresa para com o bem-estar da comunidade, os volumes de venda, a
posicdo da concorréncia e 0s servigos prestados aos consumidores.
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Um dos assuntos que as empresas estdo mais interessadas nesse momento para fazer
parte das suas campanhas institucionais é a responsabilidade social, os seus métodos para
promover a sustentabilidade na fabricagdo de seus produtos até na hora que chega aos
supermercados e na sua utilizagdo, pensando e tendo essa preocupagdo com o meio ambiente.
Com isso, os consumidores podem ver na empresa uma grande responsabilidade para com
omeio em que vivemos, fazendo parte da mesma por se identificar com a causa, que € de
grande interesse comum.

Essas propagandas devem ser bem planejadas e para isso, deve-se conhecer o publico-
alvo, os seus desejos, suas necessidades, o que eles esperam da empresa, qual a melhor forma
de passar a mensagem ¢ os meios que devem ser utilizados. A mensagem deve ser de facil
entendimento e explicar bem os objetivos da empresa.

Campanha de Lancamento: Usada para apresentar a marca ao mercado. “Campanha
ou anuncio correspondente a fase inicial da divulgagdo publicitaria. Destina-se 4 promogéo de
um produto inédito ou reestruturado.” Sant’ana (2001, p.142).

Campanha Promocional: Promove o produto e faz com que os consumidores tenham
experiéncias com 0 que estd sendo vendido, fazendo com que ganhem novos clientes e
conquistem consumidores em potencial e aqueles que ainda ndo o conhecem passam a

conhecer o produto de diferentes formas. Sant’ana (2001, p.142) afirma que:

A campanha promocional ressalta as caracteristicas do produto em seus
principais pontos-de-venda, porém sempre abrangendo conceitos de marca,
qualidade, diferenciais, aplicacbes e vantagens de uso, mas tende a néo
usar o apelo econdmico de ofertas ¢ descontos, caracteristico da campanha
de vendas.

Entender todos os tipos de campanhas auxilia nas decisdes de quais as ferramentas so
necessarias para vender o produto e atingir o publico alvo de forma eficaz. De acordo com

Lupetti (2009, p.75 & 76):

A campanha de propaganda cria demanda para um determinado produto ou
servigo, podendo ser realizada para a divulgagdo de eventos. Sua principal
caracteristica ¢ a divulgagdo do produto, informando os seus beneficios,
caracteristicas e atributos. E comumente utilizada nos langamentos de
produtos em que a necessidade de informagdio se faz presente. Seus
principais objetivos sdo tornar a marca conhecida e levar ao consumidor a
agdo de compra. A campanha de propaganda também ¢ utilizada para
sustentar as vendas de um produto, mantendo a sua imagem em evidéncia.
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Analisa-se 0 quanto ¢ importante uma campanha de propaganda bem elaborada, pois
ela que vai alavancar as vendas de um determinado produto ou servigo, colocando a sua

imagem em uma posi¢do favoravel no mercado, para o publico que se quer atingir.

4. O CONSUMIDOR

4.1 Comportamento

Buscar e entender o comportamento do consumidor ¢ uma tarefa relevante para que as
empresas possam ter sucesso em suas vendas e na fidelizagdo de seus clientes.De acordo com
Mowen (2003, p. 5),

Compreender os consumidores € 0 processo de consumo proporciona uma
série de beneficios. Entre esses beneficios estio o auxilio aos gerentes em
suas tomadas de decisdo, o fornecimento de uma base de conhecimento a
partir da qual os pesquisadores de marketing podem analisar os
consumidores, o apoio aos legisladores e controladores na criagfio de leis €
regulamentos referentes a compra e a venda de mercadorias e servigos € 0
auxilio ao consumidor médio na tomada de melhores decisdes de compra.

Entio, para que a comunicagdo seja realizada com sucesso, “[...] € preciso identificar
os fatores que provocam as maiores influéncias no comportamento de compra dos
individuos”. Cobra (1990, p.201). Desse modo, fica mais fécil saber os gostos, as opinides €
os desejos dos consumidores e isso é algo muito importante para o momento em que se devem
tomar decisdes no que diz respeito a produtos ¢ melhoramentos de servigos. As decisdes de
comprar sdo, segundo diversos autores que estudam comportamento do consumidor,
largamente influenciadas por fatores: culturais, sociais, pessoais e psicologicos. As empresas
devem estar atentas a esses fatores para que possam atingir todos os consumidores. despertado
assim, o desejo que leve a agdo.Portanto, vé-se que € uma tarefa ardua convencer o cliente a
experimentar, a apostar no novo. E preciso correr riscos calculados para encontrar o ponto
certo entre os valores da marca e o comportamento do consumidor. (Bamberg 2011, p.
10).Entender esses comportamentos ¢ de grande utilidade na criagdo de uma mensagem para o
publico alvo em questdo.

A propaganda age sobre o consumidor de forma que, ao interagir com o mesmo, lhe

raz alguns instintos fortes, formam opiniGes, ambientes culturais e sociais. Por ser um

retratodo que acontece no meio social e cultural, a propaganda acaba sendo um espelho da




21

sociedade, mudando comportamentos, percepgdes e atitudes. Como o principal objetivo do
marketing é satisfazer as necessidades e as vontades do consumidor, as empresas devem ter
em mente que o consumidor deve estar no centro das atengdes, todas as ferramentas de
marketing devem se resumir no que o comprador espera, ou seja, o cliente em primeiro lugar.
A propaganda, sendo um dos instrumentos do marketing, deve agir sobre os consumidores

nos seus centros sensoriais, emocionais e logicos, que de acordo com Santa’na (2003.p. 39):

Em primeiro momento, a propaganda é uma sensa¢do que se aceita ou
rejeita. Em segundo momento, ¢ uma mensagem que emociona ou ndo € —
finalmente -, em terceiro momento, a propaganda persuade, convence pela
l6gica (objetiva ou mesmo subjetiva) ou ndo atinge o efeito esperado.

Sabendo dessas coisas, empresas podem melhorar a sua comunicagao, atingir de modo
eficaz o seu publico-alvo e até influenciar e persuadir as pessoas a comprarem seus produtos
ou servigos. Mowen (2003, p. 143) explica que o comportamento do consumidor ¢ constituido
por todas as ac¢Bes tomadas pelos consumidores que estejam relacionados 4 aquisigéo, ao
descarte e ao uso de produtos e servigos. Visto isso, sabe-se que todo o tipo de relagdo que
uma pessoa fisica tem com uma empresa ¢é constituido por uma atitude, uma maneira de agir,
como o consumidor ver a empresa em sua mente e quais sdo os elementos que o produto

fornece para essa percepgao.

4.2 Posicionamento

As organizagdes sabem que ndo podem atingir todos os consumidores da mesma
forma. Assim, é preciso segmentar o mercado e posicionar seus produtos para obter vantagens
competitivas em relagdo aos concorrentes, nos segmentos-alvo de maior potencial e
oportunidade para a organizagao.

Convém lembrar que posicionar significa ocupar um espago definido na mente do
consumidor e, embora a estratégia de comunicagfio deva assumir uma posigdo de destaque, ela
s6 serd sustentavel se os atributos tangiveis do produto forem coerentes com a imagem

comunicada. Quando vocé define um posicionamento, estd definindo como deseja que o

produto, a empresa ou a marca sejam percebidas.
De acordo com Sant’ana (2002, p. 120),
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Para se ter sucesso em nossa sociedade supercomunicada € necessario que
uma companhia cric “uma posigdo” na mente do comprador em potencial.
Uma posigdo que tenha consciéncia ndo apenas de suas proprias forgas e
fraquezas, mas que conhega também as dos seus componentes.

O posicionamento estratégico consiste em selecionar as vantagens competitivas que
deverfdio ser real¢adas para construir uma posi¢do, uma proposta tinica de valor a ser
comunicada ao mercado-alvo, para obter sua preferéncia, ou melhor, a sua fidelidade. A
eficacia do posicionamento é medida pelo seu sucesso em ser reconhecido por oferecer mais

valor aos clientes através de diferenciagdes e da sua adequada comunicagdo ao mercado-alvo.

Segundo Ferrell (2000, p. 102):

Para criar a imagem positiva de um produto, um gerente de marketing pode
optar entre vérias estratégias de posicionamento, incluindo fortalecer a
posigdo atual, ocupar uma nova posigdo ou tentar reposicionar a
concorréncia.

Esses pontos citados remetem a agdes em que as empresas devem estar atentas. O
fortalecimento de um produto em uma posi¢do atual deve ser constante e satisfatorio, pois os
consumidores sempre irdo buscar uma empresa que inova ¢ tem a capacidade de atingir
sempre a exceléncia em seus servigos. Em outro momento, a empresa deve necessitar ocupar
uma nova posigio no mercado, isso podera ser o resultado de diversos fatores. Pode ser a falta
de confianga por parte dos consumidores, a perda de vendas para os concorrentes € o
surgimento de novos concorrentes que levam uma parcela dos consumidores que era fieis a
marca. Nesse caso, o melhor mesmo sera reorganizar as estratégias de marketing,
reposicionando a marca, trazendo novos objetivos, mudando, através de pesquisas que ougam
as opinides e contem com as necessidades do seu publico-alvo. Outra estratégia de
posicionamento é o reposicionamento da concorréncia, que obriga ao concorrente a mudar de
estratégia por seu produto ser menos favorecido pela empresa que utiliza essa ferramenta. Ou
seja, altos descontos favoraveis aos consumidores levam também as outras empresas ter que

adotar a mesma politica de desconto, ou até superior ao que ¢ proposto. fazendo também com

que a empresa busque um novo posicionamento.
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Portanto, posicionar, reposicionar e fortalecer uma marca ¢ uma das mais importantes
formas de desenvolver estratégias de marketing capaz de diferenciar um produto, sendo
assim, percebido pelo consumidor e esse o escolhendo e tornando-o fiel a marca.

Dessa maneira, vé-se que posicionamento estd mais relacionado com o que o
consumidor pensa sobre a marca do que com aquilo que propde a comunicagéo. ( PUBLIO.
2008, p. 169). Os consumidores precisam ter em mente as melhores caracteristicas do
produto, a comunicagdo deve estar atenta a esse ponto, e por isso ¢ de imensa importancia que
se faga pesquisas para saber qual a opinifio do publico-alvo e a imagem que se tem da empresa
na mente dos mesmos. Entre as mais diversas formas de se realizar um posicionamento eficaz,
a que mais funciona é fazer com que o que for trabalhado seja reconhecido facilmente pelo
consumidor, ou algo que ele ja conhega. Outra forma € identificar as vantagens competitivas
da empresa, buscar oportunidades de posicionamento para que se tornem objetivos concretos
para a¢des que funcionem e fagam com que os consumidores tenham uma percepgdo da sua
marca. Portanto, com todo esse trabalho de posicionamento, programas de marketing
eficientes que geram aumento de vendas e conseqiientemente lucros para empresa se tornam
valores da marca e os consumidores associam estes como algo positivo e guardam em sua

lembranga.

5. FOTOGRAFIA

A fotografia, como uma ferramenta valiosa que registra acontecimentos marcantes €
de imensa importancia para a vida de qualquer pessoa. Sendo um dos assuntos de grande
relevancia neste projeto, vai além dos simples conceitos que ela possui. Descobre-se que a
fotografia tem um grande papel nas relagdes e tudo o que se quer eternizar, seja em qualquer
ocasifio, ela ¢ mencionada como uma valiosa ferramenta.

Podemos dizer, pois, que criar uma imagem, olhd-la, mostra-la ¢ comenté-la
modificam a relagdo consigo mesmo e com o interlocutor (presente ou ndo).

A imagem penetra em nds, deixa marcas, podendo ser evocada e relembrada
com suas nuances, distor¢des e siléncios. (VOLPE. 2007. p.29).

De alguma forma ou de outra ¢ visto a fotografia em jornais, revistas, no jornalismo
com as noticias, na propria publicidade que vende produtos com as suas respectivas imagens

para convencimento do consumidor e em varios outros locais com diversos tipos de

finalidade. Vale ressaltar que foi somente em 1826 que Niépce conseguiu fazer a primeira
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fotografia. Anteriormente, eram os escultores, desenhistas e pintores que faziam os retratos e
usavam o seu dom para retratar a realidade da época. Como a invengdo da fotografia era tida
como uma alta tecnologia para o periodo, a maioria das pessoas ndo tinham condig¢des
financeiras para pagar retratos, sendo os servigos exclusivos para aristocratas e burgueses.
Com os avangos e a mudanga da propria sociedade a fotografia passou a ser bem mais rapida
do que a pintura, os custos baixaram e varias pessoas comuns podiam ter suas proprias fotos,
as familias se reuniam para tirar diversas fotografias e assim deixar registrada para os diarios
familiares e exposta em suas casas.
De acordo com Volpe (2007, p. 29-30):

Bourdieu chega a dizer (1989, p. 38) que mais de dois tercos de todos os
fotografos estdo ocupados em captar imagens de cerimdnias ou
reunifesfamiliares, além do turismo ou das férias. Nesse sentido, Bourdieu
diz que a fotografia subsiste devido a sua fun¢do familiar, em outras
palavras, pela funcdo que o grupo familiar Ihe atribui; por exemplo, dar um
carater solene a eternizar grandes momentos da vida em familia.

Como citado, analisa-se que hoje a fotografia tem esse significado de eternizar
momentos vividos e que a indicagdo familiar é muito forte nessa pratica: instantes perdidos, o
“congelamento” de momentos € de agdes que jamais seriam vistos em outros angulos,
realidade demonstradas, memoria viva. Ao ser vista uma foto, € muito mais do que gerar a
esperanga, ¢la tem o poder de renovar compromissos, sonhos ¢ guardar histérias familiares

para uma geragdo futura.

6. RELATORIO DA CAMPANHA

6.1 Atendimento e Planejamento

O principal passo para desenvolveruma campanha parte do atendimento que € o
intermediario entre a agéncia e o cliente. E através do atendimento que recebemos as
informagdes necessarias, identificamos o problema e analisamos para adequa-las e

estabelecera forma como o trabalho ir4 ser desenvolvido, através do briefing.

Denomina-se de briefing as informagdes preliminares contendo todas 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.
(SANT’ANA. 2011, p.110)
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Para desenvolver uma campanha publicitaria € necessario se fazer um
planejamentodentro das necessidades do cliente, é ele que vai nos guiar nas decisdes tomadas
o que fazer, como fazer e antes de fazer visando atingir o objetivo.

O planegjamento € elaborado logo apés a chegada do briefing na agéncia, o
atendimento convoca a equipe de planejamento e criagdo e faz uma andlise do briefing, onde
vao identificar o publico-alvo, as necessidades desse piiblico, os meios de comunicacio e a
linguagem que sera utilizada.

De acordo comSant’Ana (2011, p. 98) o objetivo global do planejamento ¢é
proporcionar solugdes praticas, baseadas nos fatos,para problemas especificos de marketing e
propaganda.

Na nossa primeira visita ao cliente, para a elaboragdo do briefing, conversamos muito
sobre as qualidades da empresa, os desafios ¢ apresentamos os nossos objetivos como agéncia
de propaganda. Mariana, proprietaria do Studio juntamente com o seu pai, Cleper Dantas, nos
relataram que estd muito dificil se manter no mercado e que inovar, estar presente junto com o
seu publico-alvo sdo os seus objetivos. A empresa (Studio Cleper ¢ Mariana) nunca fez uma
campanha de propaganda e para que possamos planejar eficazmente, uma campanha que
funcione que atinja o publico-alvo e posicione a marca no mercado, coletamos algumas
informacdes relevantes.

O Studio Cleper ¢ Mariana esta localizado na Tua Vidal de Negreiros, 224, centro de
Campina Grande, ¢ é um dos pontos positivos, por ser de facil acesso. Outro ponto positivo é
a tradig@o familiar na fotografia. Cleper, ha mais de 20 anos trabalha no ramo da fotografia e
Mariana € destacada pela sua jovialidade, dando um toque mais atual nas fotos. Eles
trabalham com casamentos, festas, gravidas e criangas e tem um studio com uma 6tima
estrutura que conta com: sala do studio, duas salas de atendimento, uma sala de computadores
para o tratamento das fotos e uma sala para guardar os materiais que servem como cenario na
hora da fotografia. Quando fizemos a primeira visita, percebemos que eles tém varios pontos
positivos em relagdo ao ambiente fisico, porém precisam ter os seus trabalhos divulgados para
que possam fidelizar mais clientes. Em nossa conversa ouvimos um comentario pertinente de
Mariana sobre os seus concorrentes, que eles estdo inovando ¢ firmando parcerias com
proprietarios de buffets e casas de festas. Percebemos o quanto a studio precisa ser divulgado,

que podemos fazer varias agles e planejar formas diversificadas para colocar a marca do

studio na mente do seu publico-alvo.
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6.1.1 Briefing

O cliente Studio Cleper e Mariana esté localizado na Rua Vidal de Negreiros, 224, no
Centro de Campina Grande. Presente no mercado ha dois anos, seu publico-alvo sdo
consumidores do sexo feminino pertencentes as classes A e B.O Studio tem como produto a
fotografia, a empresa preza pela qualidade e pontualidade na entrega de seus servicos e tem
como ponto positivo sua localizag@io privilegiada estacionamento e amplo espago no Centro
de Campina Grande. Seus principais concorrentes s3o Edson Fotografia Neywa, Xico Morais
Fotografia que também estdo localizados no Centro. O seu diferencial em relagio aos
concorrentes € uma empresa com caracteristicas bem diferenciadas, por vir de uma familia

que ¢ tradigdo em fotografias de casamentos e festas a mais de 20 anos no mercado.
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RIEFING Para: |Criacdo
B Dc: | Virtual Publicidade ¥
Bente: Studio Cleper& Mariana Produto/ | Studio de fotografia
Servico
(83) 3343-1166
Jadosdo  |Rua: Vidal de Negreiros, 224 - Centro |Fone / e-mail:
Bente: Campina Grande-PB e-mail : www.clepermarianastudio.com.br
smpanha: | INSTITUCIONAL Data da 10/11/2012
Entrada:

Solicitacdo (Meios a serem utilizados e o periodo).

cliente solicitou uma campanha institucional. Os meios utilizados sdo: Out door, TV, Radio, Revista,

meTnet.

~ O que a comunicacdo deve conseguir?

_vvulgar o Studio e posicionar a marca no mercado.

& Qual a reaciio desejada?

“=nar as classes A e B; Tornar o Studio conhecido na cidade; prospectar novos clientes e trabalhar
= diferentes segmentos.

% Idéias iniciais para explorar, (Ofertas, prazos, promocdes, diferenciais, etc.).

Jzziidade nos servigos; promogdo nas redes sociais; pontualidade na entrega;

= Sagestdo do Cliente:

& houve sugestdo por parte do cliente. Deixou livre para a agéncia criar.

L Sagestoes do atendimento:

«&- houve sugestdo por parte do atendimento.

* O gque sabemos sobre o cliente?

smudio estd localizado na Rua Vidal de Negreiros, 224, no centro de Campina Grande. Est4 presente

mercado hd dois anos, o seu diferencial em relagdo aos concorrentes é vir de uma familia tradicional

—=mo de fotografias de casamentos, festas e etc, ha mais de vinte anos no mercado e que nunca
EEC1OU.

Jmta para aprovagdo interna: | 19/11/2012 | Data para apresentacio ao cliente: 27/11/2012
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6.2 Criacdo

Para se vender um produto ou servigo sdo necessarios diversos métodos para
convencer ¢ persuadir o consumidor, lhe impulsionando a ter um comportamento favoravel,
que o leve a agdo. Porém, sdo necessarios alguns artificios que, aplicados no conceito criativo
de uma campanha publicitaria fazem com que o consumidor desperte os seus desejos €
escolha o produto.

De acordo com Predebon (2004, p. 105) “essencial e resumidamente, a razdo de ser da
mensagem de propaganda é comunicar e persuadir pela razdo e/ou pela emogdo”. Analisando
esse ponto, que foi de suma importéncia no processo de criagdo, buscou-seuma mensagem
capaz de comunicar e interagir com o publico-alvo, sendo algo mais pessoal, que os
individuos que receberem a mensagem possam se identificar com a mesma e que também se
sintam agradaveis e otimistas em relagdo ao produto e a o que sera comunicado.

Para a elaboragio da campanha institucional, primeiramente, foi analisado o que mais
¢ importante comunicar sobre a fotografia; foi pensado na maquina fotografica como uma
ferramenta que registra emogdes, sentimentos e recordagdes. Criou-se a ideia de usar o visor
da cAmera, as marca¢Oes da lente, para mostrar o momento que estd sendo visto pelo
fotografo. Trés situagdes foram elaboradas para compor essa ideia: nascimento de um filho,
formatura e casamento. Ou seja, 0 objetivo que encontrou-se foi mostrar o olhar da fotografia,
do momento do cliqgue em um desses acontecimentos, as emogdes sentidas e situagdes que as
pessoas utilizam a fotografia para recordar momentos marcantes.

Com base nesse conceito, foi necessario o entendimento e o debate entre o grupo e
com isso algumas modificagdes foram realizadas. Visto que precisdvamos de uma ideia mais
concreta, que também vendesse o produto simplesmente pela sua qualidade e algo que
pudesse envolver o consumidor, tudo o que foi pensado seresumiu em uma Unica palavra;
historia. Foi pensado em utilizar a ideia da fotografia como uma ferramenta que preserva a
histéria e ficou decidido que seria interessante trabalhar aqueles velhos clichés de historias de
contos de fadas e adequar, dessa forma, a campanha institucional.

Trabalharam-se as frases: era uma vez — numa terra tdo, tdo distante — foram felizes
para sempre, cada frase se adequaria a uma situagdo da vida de uma pessoa. Por exemplo: era
uma vez, seria para uma foto de um bebé e seu nascimento; numa terra tdo, tdo distante, seria
para uma foto de uma viagem ou um momento inesquecivel; foram felizes para sempre, seria

uma foto de um casal, que retrata o casamento e no final um slogan ou a frase conceito ao

lado da marca.
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Portanto, elaborou-se depois de vérias reunides e debates entre o grupo, o conceito

criativo, que segundo Pablio (2008, p. 179):

nada mais € do que o posicionamento expresso sob a forma de texto, € o
carro chefe da criagdo. E aquilo que se pretende dizer com a campanha.
Consiste em descrever em forma de um paragrafo a ideia que se pretende
passar na campanha.

Essa foi a base para toda a criagdo, que envolveu todas as opinides e sugestdes de todo

o grupo. Foi através do brainstorme:

técnica de reunifio para a discussdo livre de um problema que foi exposto, no
qual sdo sugeridas, sem nenhum critério, diversas solugdes. A caracteristica
principal dessa técnica € a auséncia completa de criticas e o adiamento de
julgamento. Todas as ideias que surgem sdo anotadas, mas nunca julgadas na
hora.(CIDADE. 2006, p. 25).

Com a criagdo concluida, passou-se a pensar na redacdo e na adaptacdo das pegas
publicitarias nos meios sugeridos e o cuidado para todas conterem o mesmo conceito.

Em todas as artes utilizamos umadlbum com a fotografia correspondente a cada
situagdo. O dlbum com a foto estd bem centralizado em cada anincio onde recebeu maior
destaque, juntamente com o titulo e no lado direito o slogan: “muita histéria pra contar”. Logo
abaixo a cada foto tivemos o cuidado de descrever os servigos que ela oferece, de forma que o
consumidor possa identificar com mais clareza a proposta da publicidade. As cores usadas
foram os tons de cinza, que se assemelham com as cores da marca, e em volta ao album
utilizamos uma cor mais sombria para passar a ideia de tempo ¢ dar mais destaque a foto.

No anuncio para revista foram utilizadas também trés fotografias bases da nossa
campanha: bebé, formatura e casamento, trés propostas de paginas, juntamente com a
descrigdo dos servigos do cliente: books de eventos, bebés e gravidas, isso do lado esquerdo
da arte e no lado direito abaixo, o slogan ¢ a marca do mesmo. A visualizagdo da pagina sera
horizontal, para confirmar o conceito de um album de fotografias.No outdoor foi necessario
trabalharmos com uma fotografia por vez que corresponde a cada titulo criado e ao tema em

geral. A fotografia serd posicionada quase em toda a arte, dando destaque a imagem e ao

conceito, e bem do lado de cima a palavra que define a imagem. Do lado direito, em cima, o
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slogan, o conceito trabalhado e logo abaixo a logomarca do cliente ea frase “agende o seu
book” com o telefone.

Ja no full banner foi passado as fotografias na sequéncia da proposta. O dlbum com a
foto no lado esquerdo e no lado direito o slogan da campanha e quando alguém que visualizar
passar o mause em cima, a fotografia muda com o conceito que foi abordado em cada uma.
No layout do site, abaixo, serdo colocados /inks de noticias sobre o mundo da fotografia e sera
também disponibilizado o portfélio do Studio, bem como a histéria do cliente, datas de
eventos seguintes € a op¢do de orgamento para os consumidores.

Com o VT trabalhamos as trés fotografias, com os seus titulos, em uma sequéncia; o
nascimento do bebé (era uma vez), a entrega do diploma (num lugar tdo, tdo distante), € 0
casamento (e foram felizes para sempre), Ao final de tudo, o slogan: “muitas histérias pra
contar”, a marca do Studio com o telefone e e-mail.

Para a elaboragdo do Spot foi necesséario contar a historia na sequéncia das fotos, de
uma forma bem simples, porém passando o conceito “muitas historias pra contar”.

J4 na arte para o Facebook e Twitter fizemos algo para atrair o publico para participar
da promocdo, utilizando o sinal das redes sociais para que as pessoas se interessem a ler para
saber como participar. Também tivemos a preocupagdo de conter toda a regulamentagdo da
promogéo, as informagdes importantes ¢ a imagem da mdaquina fotografica para as pessoas
que verem saber do que se trata.

Nos anuncios foi usada em toda a parte da escrita fontes limpas e que tém uma boa
notoriedade nas artes, sem sobressair em relagdo ao titulo e a propria marca. A fonte dos
titulos foi adaptada para se adequar a tematica usada pela campanha. pois a fonte lembra as
histérias infantis que vemos em livros de contos de fadas e nas proprias historias. Em seguida,
escolhemos a fonte nexa para o conceito e a descrigdo dos servigos e do enderego, por ser uma
fonte simples e de facil leitura, valorizando e dando uma maior visibilidade a todas as
informagdes da campanha. Procurou-se descrever os servigos do Studio, ressaltando o slogan
conceito e colocando na arte em lugares estratégicos, para que o consumidor possa melhor

visualizar as pegas.

6.3 Redacio

No processo de criagdo foram elaboradas vérias frases de efeito que estivessem em

total ligagdo com o que a equipe criou. Seguindo a frase da primeira ideia criativa que a
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equipe teve, “a melhor coisa da fotografia é saber que ela ndo muda, mesmo quando as
pessoas mudam”, foi pensado em algo que pudesse traduzir isso de forma criativa, sucinta e
que vendesse o produto em questao.

Diante de varias frases sugeridas, a que ficou definida para se trabalhar foi: “os
momentos passam, as lembrangas ficam/permanecem™. Porém, pegando o conceito de
historias e das emogdes passadas visualmente nas pecas, foi pensado em trabalhar uma frase
que estivesse associagdo com historia e uma palavra que definisse a situagdo. Como elaborou-
se uma mesma ideia para trabalhar trés propostas com o mesmo segmento € tema, sendo
titulos diferentes e que fizessem a associagdo com o mesmo tema, escolheu-se também trés
palavras que definissem as imagens trabalhadas. Na foto do bebé teria o titulo “era uma vez”,
com a palavra definindo a imagem “um olhar” e a frase de efeito, o conceito que deve ser
passado: “muita historia pra contar”. Na segunda imagem seria uma foto de uma grande
conquista, um momento inesquecivel ¢ para passar essa ideia foi escolhida a imagem de
alguém recebendo um diploma, colagdo de grau, na festa de conclusdo do curso. O titulo ja
ficaria “numa terra tdo, tdo distante”, remetendo mais uma vez a uma historia de contos de
fadas, porém associando a conquista, a batalha no qual foi travada para conseguir tal objetivo.
A palavra escolhida para definir a imagem foi “uma conquista” e a frase de efeito seria a
mesma trabalhada em todas: “muita histéria pra contar”. E a terceira e tiltima imagem do
segmento ¢ a de um casal, que retratasse o casamento e a emogdo, a importancia de registrar
um momento tdo marcante. O titulo seria “foram felizes para sempre”, mas uma frase
utilizada nas histérias de contos de fadas. A palavra que define o momento: “um sim™, € a
mesma frase de efeito “muita historia pra contar™,

Para completar o que foi pensado e dar significado maior a tudo o que foi planejado,
decidiu-se utilizar um mesmo tema, um titulo e uma palavra que definisse cada imagem e uma
frase conceitual, de efeito, que resume tudo o que se quer passar nas pegas.

Definindo o tema, Bertomeu (2006, p. 52) declarou:

A campanha deve obedecer a um tema para que a mensagem criativa esteja
interligada a todas as pegas criadas. Isso gera a repeticdo da abordagem e,
assim, ela atua com mais forga de penetragdo na mente do publico. E o que
chamamos de “plataforma de criagdo”. o que gera a unidade entre as
diferentes pegas de uma campanha ¢ a amarragdo ou o “link” entre elas. As
pecas de uma campanha nfio devem ser iguais. mas devem estar integradas e
unificadas por meio de um tema.
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No VT buscou-se utilizar a emogéo como uma poderosa ferramenta para vender o
Studio. Foi pensado no BG como uma forma de imaginar as fotografias que serdo mostradas
20 final. Depois das fotografias serem visualizadas, a palavra que define cada imagem ir4
aparecer e ao final de todas o slogan: “muitas historias pra contar”.

Para o Spot foi utilizado umBG que retratasse cada momento trabalhado no conceito
da campanha e que levasse ao consumidor a imaginar as cenas. O texto do spot ficou dessa
forma: “Toda histéria comega com Era uma vez! Era uma vez um nascimento de uma crianca.
A conquista da sonhada formagéo em um lugar tdo, t8o distante. E a realizagio do grande dia,
onde foram felizes para sempre. Todo bom momento de uma histéria real devem ser
guardados na lembranga. Foto Studio Cleper & Mariana, muitas histdrias pra contar, Vidal de
Negreiros, 224 — centro, fone: 3343-1166”.

Portanto, espera-se que todo esse planejamento da redagdo possa se comunicar
efetivamente com o publico — alvo do studio e seja uma forma do cliente alcancar os

abjetivos.

7. MIDIA
Sampaio (2003, p.68) diz que:

A midia tem como fungdo essencial cuidar da veiculacdo das mensagens
publicitérias dos clientes da agéncia. Seu trabalho geralmente comega ainda
na fase do planejamento quando ajuda nas principais decisdes relativas dos
meios de comunicagfo, a serem utilizados.

Ao conceber uma campanha publicitaria e iniciar seu planejamento,a primeira coisa a
ter em mente € o grupo consumidor a que a mesma se destina. pois é o conhecimento do
consumidor real ou potencial que € possivel estabelecer o tema. selecionar os estimulos ou

apelos e determinar o género de veiculos mais apropriados a difundir a mensagem.

“Midia é o termo que foi adaptado & prontincia inglesa. vindo do termo
latino “Média”, que significa “Meio”, E usado em relacdo aos meios de
comunicagdo social para todos os tipos de mensagem publicitaria [...]".
(LUIZA. 2012).




33

O grupo analisou todos os meios de comunicagdo com o objetivo de levar a mensagem
adequada ao publico-alvo do Studio Cleper e Mariana na intensidade certa ¢ no momento
adequado buscando construir as solugdes estratégicas com a melhor relagdo custo beneficio.

E dessa maneira que, a seguir serdo apresentados os meios de comunicagdo a serem
utilizados.

TV - E um meio de entretenimento que agrega o apelo visual, ao som juntando-se a imagem
em movimento tornando-se o foco exclusivo das atengdes,pois exige olhos e ouvidos. Ou seja,
¢ um veiculo de massa de maior abrangéncia direciona a mensagem ao publico-alvo,
provocando maior probabilidade de conhecimento da mensagem.Nos graficos abaixo serdo
apresentados as informagdes através de estudos mostrando o perfil dos consumidores de cada
meio e o mercado, valorizando os espagos publicitarios que embasam todo o planejamento de

midia.
Grafico1 - TV

PERFIL DOS CONSUMIDORES DO AEIO

Al a2 81 54 anos

Fonte: Midia Dados Brasil. 2011,p. 288.
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Ridio — E um meio de diversdo, entretenimento, prestagdo de servigo, informagéo e cultura. E
um veiculo de apelo popular, com o qual se pode atingir rapidamente grandes massas. A
programagdo ¢ segmentada e diversificada, ¢ um veiculo eficiente, pois permite uma alta
freqiiéncia de veiculagdo por um custo bem reduzido se comparando a outros meios de

comunicagao.

Gréfico 2 - Radio
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Fonte: Midia Dados Brasil. 2011,p. 384.




35

Out Door — O outdoor é um excelente meio de comunicagdo de massa. Com grande
cobertura, atinge todas as classes sociais permite a segmentagdo geografica com grande
eficiéncia, alcanga um dos melhores indices de aproveitamento, recall e fixagdo de marcas
dentre as midias tradicionais. Além disso, 0 outdoor é um meio de grande impacto e
visibilidade, ¢ um dos meios que mais exibe o produto e comunica com muita rapidez. Por ser
Bi-semanal (14 dias) permite agilidade na renovaglio das mensagens, multiplicando sua

freqiiéncia de impactos e por conseqiiéncia, o retorno ao anunciante.

Grafico 3 — Midia Out-Of-Home
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Fonte: Midia Dados Brasil 2011, p. 548.
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Revista - E um meio que possuem um publico amplo e diversificado por ser segmentada, elas

representam boas opgdes de midia por tratar de diversos assuntos de interesse do leitordas

classes AB por isso ser mais seletivas do que os jornais no que se refere ao sexo, categoria

=\

socio-econdmico. Permite melhor apresentagdo na aparéncia do antincio, tem vida mais longa,

rem maior expansdo geografica, circulando geralmente em todo territério nacional, o que as

srafico 4 - Revista
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Internet - Apesar de a internet oferecer uma audiéncia mundial, ainda ao passivel de
mensuragdo fidedigna, ndo se pode esquecer que segmentar um publico dessa amplitude é
bastante complexo. No entanto,estar presente nesse meio publicitédrio ¢ sem davida, uma

vantagem competitiva.

Gréfico 5 — Midia Digital
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Grafico 6 — Midias Sociais

MIDIAS SOCIAIS
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Fonte: Midia Dados. 2011, p. 606.

8. OBJETIVOS DA MIDIA

Garantir que o piiblico-alvo venha a ter acesso aos servigos do Studio,transmitindo de
forma eficiente a campanha institucional cujo alcance € o mercado de Campina Grande.

A midia sera veiculada no periodo de trés meses na TV, no radio, nas Revistas e
Internet com as agles de patrocinio na TV para agregar valor a marca, ¢ depois manter com

freqiiéncia,para que os resultados aparegam.
8.1RTVC

8.1.1TV

O meio escolhido para veicular a campanha do cliente foi a Televisdo Paraiba, depois
de um planejamento de midia viu-se as necessidades e a verba do cliente, buscamos estar

presente no veiculo onde a campanha funcionara de forma réapida e efetiva contemplando a

marca do cliente com uma Cota de patrocinio no Programa Mais Vocé e combinando algumas
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inser¢Oes na programagdo da Globo através de escolha criteriosa buscando estar presente em
programas nos quais o perfil da audiéncia atinja o seu publico —alvo, nos programas : Bom dia

Brasil,Mais Vocé,JPB 1° Ed., Jornal Hoje, Novela 18h, Novela 20h.
TV PARAIBA — TELESPECTADORES

Potenciais: 1.515.174

Populagdo: 1.556.392

Domicilios com TV: 427.026

Municipios Atingidos: 81

8.1.2 Radio

A emissora escolhida para veicular a campanha institucional foi a Raddio Campina
Grande FM, por ser uma radio que atinge uma faixa de publico amplae, em especifico a classe
A e que se identifica mais com o publico alvo do STUDIO CLEPER & MARIANA, sera
contemplado com inser¢des de comerciais determinados de 30™ dentro da sua programagio

diurna.

8.1.3 Revista

Indicamos para veiculagdo das paginas as Revistas Lis e Festas. sdo revistas que atinge
um publico e a sua distribuigdo na praga de Campina Grande muito segmentada se
identificando com o publico do STUDIO, foi indicada como uma midia complementar sendo
utilizada na fase de sustentagdo da campanha no periodo trimestral. Os anuncios serdo

publicados em forma seqiiencial, de acordo com o conceito da campanha.

8.1.4 Internet

Optamos para veicular o full banner no portal Celino Neto. ¢ um meio de grande

impacto por que demonstra status a segmentagfo do publico A, de carater informativo sobre a

sociedade campinense ¢ de uma grande credibilidade, a localizacdo do Pop-up estaria
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disponivel na primeira pagina na SESSAO ACONTECE, posicionando a marca e tornando-a

mais conhecida.

8.1.5 Redes sociais — Facebook e Twitter

Ideia/ac¢éo

Nas paginas do facebook e twitter, o cliente colocara antincios convidando as pessoas
contarem a histéria da sua vida, fatos marcantes. A foto mais curtida e contada da maneira
mais criativa na pagina do facebook ganha um book do estidio com 100 fotos e tera sua
histdria exposta em uma exposigdo fotografica, que também gerard mais midia e divulgacédo

da marca do cliente e consequentemente do servigo.

Dindmica

Sera feita uma promog¢do divulgada nas redes sociais ¢ no final um sorteio. Tera que
ser feito um anincio especifico para agao de internet com a pergunta: “Qual foto marcou na
sua historia?” Conte para a gente e concorra a um book com os seus melhores momentos
registrados para sempre (pode ser casamento, formatura, aniversario, gravidez, viagem, etc).
Para participar ¢ preciso ser amigo do Studio no facebook e no twitter e ao postar a foto
compartilhar com os amigos. A promogdo terd prazo minimo para participagdo € prazo
minimo de 10 dias para serem feitas as fotos.
Periodo de Divulgagio: de segunda a quinta-feira

Sorteio: na sexta-feira.

8.1.6 Out door
A Exibidora escolhida para veiculagdo da campanha foi a Exiba Out Door. levando em
consideragio os pontos mais estratégicos definindo o publico alvo, distribuidas 30 placas

programadas nas Bi-Semanas adequadas no periodo de trés meses podendo ser intercalados.




9. ORCAMENTOS

TV

TelevisdoParaiba

Cola de Patrocinio

Televisao Paraiba
/ ~ naMais Voeé

Veiculagao de 49
insergdes de 307
em horérios
determinados

03 meses

Perfodo minimo de RS 11.682.00

Periodode 03 meses

R$ 21.229.00

RADIO

Veicilo

Midia

Valor Total

Radio Campina
Grande Fm

Veiculagdode 250
comerciais de 307

Pertodo Z
Periodo de 03
meses

R$4.625,00

Condigdes de
Pagamento

30/60/90 dias

REVISTA

Veiculo

Midia

Periado

Valor Total

Revista Lis Veiculagdo de 06 Periodo de 02 RS 4.800,00
paginas meses
Revista Festa Veiculagdo de 06 Periodo de 02 R$ 6.000,00
paginas meses
Condigdes de - - 30/60/90 dias
Pagamento
OUT DOOR
Veiculo Servigo Periodo Valor Total
Exiba Out Door Veiculagdo de 30 Periodo de 03 R$9.000,00
placas de Out Door meses
na praga de
Campina Garnde.
VitrineOut Door Produgéo de 30 Periodo de 03 R$ 6.000,00
cartazes. meses.
Condigdes de - - 30/60/90 dias
Pagamento
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INTERNET

- Veiculo Midia Periodo Valor Total
Portal Celino Neto | Veiculagdo de 04 06 meses RS 4.800,00

Full Banner
SESSAOQ
ACONTECE

PRODUCAO DE VT

Farnecedor ~ Servigo Quantidade ' Valor Total
Emerson Saraiva | Gravagdo e Edigdo R$1.000,00
de 01 VT
Institucional de 30”

STUDIO (PRODUCAO DEAUDIO)

- Fomecedor Servigo Quantidade Valor Total
F5 Studio Gravagdo01Spot de 01 R$ 300,00
3 0 »”
Condigdes de - - 30 dias
Pagamento
VIRTUAL PUBLICIDADE

_ SErVICO & AT

Criagdo: Conceito da Campanha, Vt de 30”, Spot R$19.250,00

de Radio ,03 layout (paginas) para as Revistas,Out
Door,
Banner Pop-Up e Manual de Identidade Visual

Valor Total RS 19.250,00
Desconto70%
Valor Total a Pagar R$5.775,00

ORCAMENTO TOTAL DA CAMPANHA

TELEVISA PARAIBA R$32.911,00
RADIO CAMPINA GRANDE FM R$  4.625,00
REVISTAS R$ 10.800,00

OUT DOOR(exibigdo e Produgao) R$15.000,00
INTERNET (PortalCelino Neto ) R$  4.800,00
PRODUCAODE VT R$  1.000,00
STUDIO f5 R$ 300,00

VIRTUAL PUBLICIDADE R$5.775,00

VALOR TOTAL R$75.211,00
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10. CONCLUSAO

Concluimos que a partir do momento que uma empresa utiliza da publicidade como
ferramenta para o seu crescimento no mercado, ela vai perceber os pontos positivos e
negativos e com isso corrigird suas falhas, havendo o interesse de se aproximar do seu
publico-alvo e isso foi de fundamental importancia com o nosso cliente STUDIO CLEPER &
MARIANA. E foi através deste trabalho de desenvolvimento de uma campanha institucional e
um bom planejamento de midia quebuscou-se atender as necessidades e objetivos do
STUDIO CLEPER & MARIANA de forma clara e simples.

Foi através de pesquisas e estudos elaborados durante meses que procuramos
solucionar os problemas do cliente e realizar muitas estratégias de comunicagfo, bons
planejamentos de midias e em tudo buscou-se alcancar os objetivos propostos. Com este
projeto, foi desenvolvida uma campanha institucional capaz de divulgar o Studio e assim
atingir as classes A e B, que s3o o publico-alvo do mesmo. Foram utilizadas diversas
ferramentas do marketing e da publicidade que, postas em prética, divulgaram os servigos do
cliente e, dessa maneira, tornaram o Studio conhecido na cidade. Todo o planejamento, desde
a criacdo até a defini¢do das midias que divulgariam todo o projeto, foi trabalhado de acordo
com as condigdes e 0 que o cliente realmente necessitava, solucionando também os problemas
vistos no briefing.

Por ser um cliente que nunca realizou uma campanha de propaganda, foi um desafio
para a equipe de grande importancia, pois deu a oportunidade de aplicar tudo o que foi
aprendido ao longo de anos de estudos ¢ também auxiliar o cliente, de maneira a buscar
resultados rapidos e precisos. Portanto, com todo o processo de criagdo e estratégias pensadas,
pretende-se posicionar a marca no mercado e no decorrer de toda a campanha espera-se que 0
Studio prospecte novos clientes e trabalhe com diferentes segmentos. Ao passarmos por todas
as etapas que nos levaram até a conclusio desse projeto, pretende-se que o cliente aprove e
realize a campanha da forma como foi sugerida e que alcance os objetivos tragados no inicio.

Que esse projeto possa auxiliar, ndo s6 o cliente e a equipe. mas também aos

pesquisadores e estudiosos da area, que venha solucionar problemas de comunicagdo e que

sirva de base para trabalhos futuros.
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