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RESUMO

O presente artigo propoe analisar € compreender a estrutura de uma agéncia de
publicidade e propaganda, estratégias usadas como ferramenta de persuasdo na criagao
de uma campanha publicitaria destinada a um cliente factual. O artigo buscou
compreender que uma agéncia de publicidade e propaganda vai muito além de produzir,
anunciar ¢ vender produtos ou servicos. O endosso de uma agéncia de publicidade e
propaganda apresenta uma visdo em oferecer um atendimento customizado, com
relacionamentos duradouros entre clientes e parceiros. A dissertacdo também compreende
o desenvolvimento de uma campanha publicitaria para um cliente factual - o
Supermercado e Agougue Cardoso. Os académicos atuaram a partir de agdes relacionadas
a comunicacdo, e na divulgacdo efetiva de acordo com os prognosticos da empresa em
questdo. Dessa forma, entenderam melhor o mercado, negocio e ocupagdo da empresa
atendida, e por fim, identificaram as melhores oportunidades estratégicas de

posicionamento no mercado varejista.

Palavras-chave: propaganda, publicidade agéncia, cliente, mercado.



ABSTRACT

This article proposes to analyze and understand the structure of an advertising and
propaganda agency, strategies used as a persuasion tool in the creation of an advertising
campaign aimed at a factual client. The article sought to understand that an advertising
agency goes far beyond producing, advertising and selling products or services. The
endorsement of a publicity and advertising agency presents a vision of offering
customized service, with long-lasting relationships between customers and partners.
Thus, it seeks to better understand the market, business and occupation of the companies
served, and finally, to identify the best strategic opportunities for positioning on the
market. The article comprises the development of an advertising campaign for a factual
customer — Cardoso’s Supermarket and Butcher. Academics carried out actions related to
communication, and effective dissemination according to the prognoses of the company

in question, the Cardoso’s Supermarket and Butcher.

Keyword: Advertising. Publicity; Agency; Client; Marketplace.
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1 INTRODUCAO

As agéncias de publicidade e propaganda sdo empresas prestadoras de servigos
terceirizados do ramo da comunicacdo, com foco publicitdrio. Conforme a Lei n°
4.680/65, uma empresa de propaganda ¢ “a pessoa juridica especializada na arte e técnica
publicitaria que, através de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui propaganda
aos veiculos de divulgacdo. Tudo isso por ordem e conta de clientes-anunciantes, com o
objetivo de promover a venda de produtos e servigos, difundir ou informar o publico a
respeito de organizacdes, ou instituigdes colocadas a servigo deste mesmo publico.”
Entretanto, o papel de uma agéncia ndo se limita apenas na entrega do servigo
terceirizado.

Muito além, na pratica, uma prestadora de servigo publicitario sistematiza
atividades a um time de profissionais para desempenhar tarefas em diferentes setores, ou
seja, cada profissional ¢ responsavel por determinada fun¢do, seja ela atendimento,
planejamento, reda¢do, criacdo, midia, entre outras. No geral, esses setores sdo essenciais
para que o desenvolvimento dos trabalhos flua bem.

O setor de atendimento principia o contato com as empresas, negocios e clientes.
E a ponte que interliga a agéncia e o mercado. J& o departamento de midia se
responsabiliza por veicular a demanda criativa para os canais de comunicacdo, sejam eles
offline ou online, como TV, radio, outdoor, panfletos e midias sociais.

Entretanto, os profissionais do setor de cria¢do sdo encarregados por transformar
ideias em artes criativas e desenvolver um método que comunique da melhor forma com
0 publico-alvo, seguindo critérios de estratégias desenvolvidas pelo departamento de
planejamento. Em resumo, uma agéncia de publicidade e propaganda atende, planeja, cria
e executa a divulgacdo de campanha publicitaria, de marketing para empresas, negocios
e produtos.

Diante do contexto de uma agéncia de publicidade e propaganda na prética, foi
concebida a oportunidade para turma do oitavo periodo de bacharelado em publicidade e
propaganda do Centro Universitario do Sul de Minas de estruturar uma agéncia de
publicidade e propaganda experimental que acata a instancia de prospectar um cliente
factual com a divisdo dos setores intitulados para cada profissional. A partir da criagdo da

agéncia experimental HUB Comunicagdo, os académicos atuaram respectivamente em
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suas areas em projetos, praticas e acdes concernentes as disciplinas publicitarias
desempenhadas na graduacdo, sucedendo com isto a criagdo de uma campanha
publicitdria destinada ao Supermercado e Agougue Cardoso, uma empresa
tradicionalmente familiar cujo tem o proposito de afirmar sua presenca no setor de carnes

na cidade de Varginha-MG.
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2 AGENCIA
2.1 Marca
2.1.1 Defesa da marca

A partir de discussdes internas ¢ de pesquisas sobre o significado e criagdo da
agéncia ficou decidido o nome HUB Comunicagdo, com inspiragdo direta no cubo de
Rubik, popularmente conhecido como cubo magico.

O “cubo de Rubik” ¢é analisado como um exercicio de autoconhecimento, ou um
instrumento para exercitar a mente, assim desenvolvendo habilidades de visualizagdes. A
habilidade de visualizar cenérios tem um papel importante no processo criativo,
especialmente na solug¢@o de problemas e na criagdo de novas marcas, produtos e servigos.
O nome da empresa experimental faz referéncia ao “cubo Rubik” que emerge do lado
racional, estabilizado e fidelizado, o qual se relaciona com o trabalho organizado e
detalhes.

De acordo com a numerologia o quadrado ‘“cubo”, representa o numero quatro que
sinaliza organizagao e pratica, contudo, alinhamos os conceitos e definimos o nome HUB
termo em inglés para ilustrar perfeitamente o conceito de dimensdo funcional que nossa

agéncia exercera em fungao de seus clientes.

2.1.2 Defesa da logomarca

A composic¢ao do logotipo HUB Comunicagao faz referéncia ao conceito expressado da
palavra “cubo”. As aplicagdes de cores usadas determinam a area criativa, cores
influentes vitais para a composi¢do visual. Apods analisar o cendrio conceitual do logo,
definimos as cores do “cubo de Rubik” em um formato atual, conciliamos as cores
objetivas do objeto e as transformamos em misturas para representar o logotipo. Verde +

amarelo = azul, azul + vermelho = roxo.
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Imagem 1 - Logomarca HUB Comunicagao

rUB

COMUNICALC AD

Autor: Agéncia HUB Comunicagao

O quadrado ¢ uma representatividade visual do nome “HUB”, icone com arestas,
que ¢ associado a racionalidade e neutralidade. Sua figura angulosa e o contraste agregam
o significado de firmeza, solidez e organizagdo, caracterizagdes que simbolizam o

conceito funcional da “HUB - Comunica¢ao”.

2.1.3 Cores

As cores foram pensadas para estimular e representar quatro tipos de sentimentos
que a logomarca tem o objetivo de repassar para quem esteja a visualizando, sendo as
cores azul, roxo, ameixa e rosa. O azul e o roxo como cores primarias e as secundarias o
ameixa e o rosa. Além das cores apresentadas, a logomarca possui mais duas cores que
além de serem consideradas padrdes sdo essenciais para outros tipos de aplicacdes, sendo
a cor preta para aplicacdes onde as cores ndo se encaixam € a cor branca, que seria a
versao negativa da logomarca.

No entanto, as cores primdrias e secundarias do logo possuem significados diante
do conceito psicologia das cores (CARVALHO, 2017). O azul que expressa a confianca
e criatividade, o roxo representa marcas criativas, inteligentes e imaginativas, a cor
ameixa atua como estimulante de resolugdo de problemas e ativa a criatividade. O rosa

representa desejos e acoes.



Imagem 2 - Aplicagdo em azul

rUB

COMUNICAG AD

Autor: Agéncia HUB Comunicagao

Imagem 3 - Aplicagdo em roxo

COMUNICALC AD

Autor: Agéncia HUB Comunicacdo
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Imagem 4 - Aplicagdo em ameixa

EOMUNILC ACG AD

Autor: Agéncia HUB Comunicagao

Imagem 5 - Aplicagdo em rosa

COMUNICAC AD

Autor: Agéncia HUB Comunicagao
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Imagem 6 - Aplicagdo em preto

ruB

COMUNICAC AD

Autor: Agéncia HUB Comunicagao

Imagem 7 - Aplicacdo negativa

rUB

COMUNICACAD

Autor: Agéncia HUB Comunicagao

2.1.4 Tipografia

No desenvolvimento da tipografia foram utilizadas duas fontes diferentes, sendo
elas a Molot Regular, na escrita “HUB”, essa fonte remetente ao quadrado, com quatro
facetas que representam habilidade, processo criativo e organizacional e a fonte Pirulen
na escrita do “Comunica¢do” essa fonte representante da tecnologia, engloba o século

XXL
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2.1.5 Conceito da HUB Comunicagao

Para estabelecer a natureza do negdcio, transmitimos um conceito que emerge do
propdsito da agéncia de conectar a experiéncia de cada integrante ao mercado,
compartilhar estratégias e ideias que conectam empresas, negdcios e por ultimo, de
evoluir o mercado, setor e nicho do respectivo cliente.

Entretanto, na representatividade dos valores consideramos quatro palavras
contemporaneas para estabelecer a esséncia da HUB Comunicacdo: Responsabilidade,
Transparéncia, Empreendedorismo e Inovabilidade.

No intuito de possibilitar a identificacdo da missdo, posicionamos a HUB
Comunicacao através de um slogan para fortalecer a personalidade da marca. Baseado no
conceito, historia de cada membro e em especial na necessidade de inovacao, o slogan

destaca-se por sua facil memorizagdo: Conectamos. Compartilhamos. Evoluimos.

2.1.6 Comunicagao visual

No desenvolvimento da papelaria, o layout criou uma imponéncia para a marca,
usando-se a identidade visual para transmitir o conceito de inovacdo, a partir de
aplicagdes. Foram criados bloco de notas, papel timbrado, pasta, copo de café, caneta ¢ o
cartdo de visita que conduzem a uma experiéncia de aprofundamento da marca,

desenvolvendo uma afinidade com o (a) empreendedor (a).



Imagem 8 — Papelaria

Autor: Agéncia HUB Comunicagéo

Imagem 9 — Bloco de notas

COMUNICAC AD

Autor: Agéncia HUB Comunicacdo
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Imagem 10 — Pen drive

Autor: Agéncia HUB Comunicagéo

Imagem 11 — Caneta

Autor: Agéncia HUB Comunicagdo
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Imagem 12 — Cartdo de visitas

Autor: Agéncia HUB Comunicagéo

Imagem 13 — Copo

Autor: Agéncia HUB Comunicagéo
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3 CLIENTE

O Acgougue Cardoso comecou sua atividade em 1996, com a aquisi¢do de um
comodo, em uma estrutura modesta. O atendimento era feito pelo proprietario, Cardoso,
que neste periodo, comercializava apenas carnes.

Em junho de 2010, o senhor Cardoso se aposentou, permitindo a inauguragao do
Supermercado e Agougue Cardoso, na Av. Dos Imigrantes regido pelo seu filho cagula,
Ademir Cardoso. Nesse momento, muda-se o formato do agougue para o supermercado,
onde comercializava-se o carro chefe, a carne e também outros diversos produtos que
atendiam a populacdo local, com clientes fidelizados, valorizagdo da relagdo estreita e

direta com seus compradores.

3.1 Briefing

3.1.1 Referencial Teorico

O briefing ¢ uma ferramenta decisiva para o desenvolvimento estratégico de uma
campanha publicitaria "Se nao vende, ndo ¢ criativo™ nas palavras do pai da propaganda
David Ogilvy, quem sempre defendeu que a base de uma campanha ¢ o conhecimento
suficiente de uma agéncia em relag@o aos seus clientes, sempre olhando os detalhes, ja
que dai vém as ideias mais brilhantes e disruptivas, como foi destacado em seu livro:
Confissdes de um Publicitario, (1963).

Como sabemos, ¢ uma realidade que com o passar do tempo o consumidor dispde
de uma variedade de ferramentas para conhecer de forma mais detalhada e aprofundada
os diversos produtos e servigos oferecidos por empresas em todo o mundo. E por isso que
na area da comunicacao se descobrem novas técnicas para chegar ao consumidor de uma
forma mais especifica e eficiente. A publicidade ¢ uma ferramenta importante no
desenvolvimento de qualquer produto ou servico e ¢ por isso que ¢ possivel captar a
aten¢dao de um possivel consumidor, permitindo-lhe saber mais sobre um produto. Da

mesma forma, a publicidade permite criar um relacionamento com os diversos

consumidores, tornando-os fiéis a marca.
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Em palavras um pouco mais técnicas, poderiamos dizer que o “Brief” ¢ uma
combinagdo de informagdes que contém caracteristicas emocionais, tangiveis,
superficiais e especificas em relagdo a tudo que um consumidor final pode ou deve pensar

em relacao a uma marca:

O brief publicitario ¢ um documento que serve de referéncia para iniciar o
processo criativo de uma campanha. Neste, todas as informagdes necessarias
sd0 obtidas para determinar as estratégias para a campanha publicitaria. O
instrumento de comunicagdo se propde a buscar os diferentes caminhos e
solugdes as necessidades do cliente para a divulgagdo de sua ideia (GODOY,
2016, p. 122).

Podemos perceber claramente como o “brief” pode ser entendido como todo o
registro e validacdo de ideias que buscam compor, estruturar e diferenciar um
planejamento correto e detalhado de caracteristicas que podem ser veiculadas por meio
de uma campanha publicitaria digital ou tradicional aos consumidores garantindo que
sejam pegos por ela e beneficiando a empresa contratante da agéncia.

Portanto, ¢ de vital importancia que a informagdo que se detalha neste documento
ndo seja apenas confidvel em relagdo a realidade, mas também que seja composta e
desenvolvida por uma parte criativa e empatica, garantindo assim que tenhamos uma

comunicagdo confiavel, confidvel e acima de tudo, que tem afinidade com os

consumidores.

O briefing ¢é feito para que todos entendam seu contetido e suas conclusdes.

Tanto na selegdo das informagdes do “brief”, que sera reproduzida no briefing,

quanto na descrigdo do processo reflexivo e das conclusdes, deve-se assegurar

que os destinatarios deste trabalho entendam qual € o problema e compartilhem

as solugdes corretas para resolver isso. (Publicagdes do Vertice, 2008, p. 122).

E aqui que a investigacdo, a comunicagdo, a criatividade e a inovagdo se unem

dentro de uma agéncia para poder responder a cada uma das questdes ou problemas que
o briefing nos pode colocar. Para lhe dar uma solucio além de criativa, lucrativa e viavel

para as empresas.
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3.2 Questionario

Empresa: Supermercado e Agougue Cardoso

Qual é 0 meu negocio? Ramo de atuacio, regido de atuacio, tipo de mercado:
Supermercado, Varginha MG.

Caracteristicas Principais:

Aberto ha 10 anos.

Conhecido pelas carnes e espetinhos.

Maior movimento durante final de semana.

Pontos positivos:

Qualidade da carne.

Clientes Fidelizados.

Pontos negativos:

Falta de meios de comunicagdo com cliente (whatsapp, redes sociais), falta de
padronizagdo para pedidos e delivery.

Nao tem presenga digital.

Diferencial da empresa: Acougue

Consumidor — Publico-alvo:

Qual meu publico-alvo? Qual publico sera nosso principal foco? Classe C ou A, B. Faixa
etaria, Sexo, habitos, etc.

Faixa etaria: 25-50

Classe social: B-C

Ocupacao: Funcionarios de empresas locais proximas ao estabelecimento e
trabalhadores rurais

Género: Masculino

Insights da marca

Existe alguma vantagem a ser comunicada? Alguma promocgao ou algum diferencial?
Promogao Carne e cerveja todo final de semana, bons pregos, Aceita VR

Quais sio as caracteristicas dos nossos produtos?

Boa qualidade e bons pregos

Quais os canais utilizados para entrega do produto?

Presencial ou delivery (Entrega gratis no bairro ou acima de R$ 200,00)

Quais sao os habitos de consumo do meu cliente, com que frequéncia ele compra ou

utiliza o servico e por quais razoes?



25

Trabalhadores rurais fazem compras mensalmente, trabalhadores locais fazem compras
aleatorias esporadicamente no dia a dia e demais clientes (maioria para churrasco final de
semana.

Concorrentes

Quem sio meus concorrentes?

Direto: Supermercado Santa Edwirges (Nardinho) e Maiolini Sdo Judas Tadeu

Indireto: Faria, BV, Bueno

Quais os precos dos produtos e a sua relacio com a concorréncia? (Alto, baixo, igual,
normal, muito alto etc..)

Baixo

Como sio estabelecidos esses precos?

Margem de lucro (porcentagem)

Qual é a relacio do consumidor com o pre¢o desses produtos?

Boa

Quais os precos praticados pelo concorrente?

Semelhantes aos do cliente

Qual a politica de venda praticada pelos concorrentes? (Descontos, prazos de
pagamento, bonificacdes).

Promocoes

Pontos positivos e negativos dos concorrentes:

Positivo: Popularidade no local, boas promogdes e bons pregos

Negativo: Pouca variedade de produtos, e campanhas amadoras

Publicidade

Quais seus historicos em propaganda?

Somente amador e Radio

Quais foram os canais de midia utilizados até entao:

Facebook, Radio

Valores investidos em publicidade?

Simbdlico ou permuta

Vocé sabe por que seus clientes preferem comprar de vocé?

Pela qualidade da carne

Campanha

Objetivo da campanha (o que espera de resultado?)
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Aumento das vendas, prospec¢do de novos clientes, melhora da comunicagdo com os

atuais clientes.
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4 PESQUISA DE MERCADO

A seguinte pesquisa desempenha um papel importante na evolugdo da campanha
publicitaria, na qual foi necessario para efetivar o objetivo que visa entender o mercado,
o publico-alvo, identificar habitos de consumo, comportamento, a concorréncia direta e
indireta, entre outros dados baseados no ponto de vista dos consumidores e na atividade
dos concorrentes, a fim de constatar a viabilidade de comunicagdo do Supermercado e
Acgougue Cardoso no segmento atuante na cidade de Varginha, Minas Gerais. Ao fim da
pesquisa foi factivel sintetizar as informacdes para apoiar a elaboracdo do plano
estratégico e gerar insight para a produgdo da campanha publicitaria que se destina
fortalecer a presenga do Supermercado e Agougue Cardoso; aumentar a credibilidade e
incentivo de compra principalmente no setor de carnes.

Foi retirada uma amostra populacional de 46 cidaddos, os quais tiveram que
responder perguntas em relacdo as caracteristicas comportamentais, praticas de consumo,
por meio de 19 questdes previamente formuladas pela agéncia experimental HUB
Comunicagdo, que buscou encontrar informagdes pertinentes e ferramentas necessarias

para conduzir um conjunto de estratégias para obtencao dos objetivos do cliente.

4.1 Referencial Teorico

Segundo Carvalho (et al. 2019, p. 45)

A pesquisa se constitui da soma maxima de informagdes relevantes, positivas
e negativas, necessarias a tomada de decisdes. Ela deve ser formulada a partir
de debates e coletada por meio de questionario(s) desenvolvido(s) com técnica.
Idealmente, a partir de um questionario de pesquisa adequado ¢ possivel
produzir algo tdo bem feito que seja capaz de se vender sozinho.

E a partir de analises mercadologicas que é possivel adequar as necessidades e
oportunidades entre empresa e consumidores, baseado na etapa inicial do briefing, ou
seja, na coleta de dados e em seguida na pesquisa de mercado.

Entretanto, o método de pesquisa abordado no questionario foi o de estudos
exploratorios que segundo Carvalho (et al. 2019, p. 40), sdo os estudos de dados ja
existentes (secundarios), destinados a familiarizar o pesquisador com o tema a ser

pesquisado. Neste esforco, valem entrevistas e debates, além de estudos de casos
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assemelhados ja existentes. Observa-se que esse método de pesquisa ajuda no
reconhecimento, apontamentos, fatores e varidveis do objeto pesquisado.

Os estudos exploratérios, por sua vez, possuem destrincha-se em duas vertentes
sendo elas a pesquisa qualitativa e quantitativa. Enquanto a pesquisa qualitativa segundo
Malhotra (apud CARVALHO et al. 2019, p. 40), comumente os pesquisadores utilizam a
pesquisa descritiva qualitativa para definir o problema de marketing ou para elaborar uma
abordagem. Eles estudam o perfil do publico, os motivos que levam os consumidores ao
ato da compra ou a imagem que o cliente tem de determinado produto/servigo.
Geralmente, este tipo de pesquisa ¢ feito através de grupos de discussd@o com pessoas
predeterminadas.

Ja a pesquisa quantitativa, que foi o método utilizado na elaboracao da pesquisa
encontrada neste trabalho, visa encontrar as caracteristicas da populag¢do, evento ou
experiéncia. Segundo Carvalhos (et al. 2019, p. 41) os resultados das amostras

representativas sdo consolidados na forma de médias estatisticas.

4.2 Graficos

Abaixo encontra-se os graficos e analises estatisticas do grupo populacional:

Grafico 01 - Qual a sua faixa etaria?

Idade:

46 respostas

@ Até 16 anos

® de 17 a 24 anos
de 25 a 34 anos

@ de 35a 45 anos

@ de 46 a 54 anos

@ mais de 55 anos

Fonte: Agéncia HUB Comunicagao



Grafico 02 - Qual o seu sexo?

Sexo:
46 respostas

@ Masculino
@ Feminino
® Andrégeno

Fonte: Agéncia HUB Comunicagio

Grafico 03 - Como vocé considera sua orientagdo sexual?

Como voceé considera sua orientacao sexual?
46 respostas

@ Homossexual
@ Bisssexual

@ Assexual

Fonte: Agéncia HUB Comunicagio

Grafico 04 - Qual seu estado Civil?

Qual seu estado civil?

46 respostas
@ Solteiro
@ Casado
@ Divorciado
@ Viavo

84,8%

Fonte: Agéncia HUB Comunicagao

@ Heterossexual
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Grafico 05 - Qual sua escolaridade?

Qual a sua escolaridade?
46 respostas

@ Fundamental - Incompleto
@ Fundamental - Completo
28,3% @ Meédio - Incompleto

@ Médio - Completo

@ Superior - Incompleto

@ Superior - Completo

Fonte: Agéncia HUB Comunicagao

Grafico 06 - Com quantas pessoas vocé mora?

Com quantas pessoas vocé mora?

46 respostas

@ Sozinho

@ Com os pais

@ Com os amigos (republica)

@ Esposa (0) ou namorada (0)

@ Familiares (tio, avds, entre outros)

60,9%

Fonte: Agéncia HUB Comunicagao

Grafico 07 - Qual sua renda familiar mensal?

Qual sua renda familiar mensal?
46 respostas

@ Ate R$ 998,01

@ De R$ 998,01 até R$ 1.996,00
@ De RS 1.996,01 até RS 4.990,00
@ De R$ 4.990,01 até R$ 7.984,00
@ De R$ 7.984,01 até R$ 9.980,00
@ Acima de R$ 19.960,01

Fonte: Agéncia HUB Comunicagio
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Grafico 08 - Com que frequéncia vocé vai ao supermercado?

Com que frequéncia vocé vai ao supermercado?

46 respostas
® Uma vez no més
10,9% @ Uma vez por semana
@ Duas vezes por semana
/ @ Trés vezes por semana
/ @ Todos os dias

® 2 vezes només
® 3 vezes no mes
@ Quando necessario

Fonte: Agéncia HUB Comunicagao

Grafico 09 - Quem faz as compras de supermercado em casa?

Quem faz as compras de supermercado em casa?

46 respostas

@ Seus pais

@ Seu conjuge

® Voce

\ / @ Seus amigos
e @ Empregado (a)

@ Todos (quem estiver na rua)

® Pai

Fonte: Agéncia HUB Comunicagao

Grafico 10 - Qual fator vocé leva em conta quando escolhe um supermercado ao fazer compras?

Qual fator vocé leva em conta quando escolhe um supermercado ao fazer compras?=
46 respostas

@ Variedade

@ Promogées

© Organizagéo

@ Degustagao

@ Atendimento

@ Localizagzo (perto de casa)
® Perto de casa

30,4% @ Distancia e economia

12

Fonte: Agéncia HUB Comunicagao



32

Grafico 11 - Qual fator vocé leva em conta quando escolhe um supermercado ao fazer compras?

Qual fator vocé leva em conta quando escolhe um supermercado ao fazer compras?=
46 respostas

@ Proximidade da minha residéncia
@ Se ¢é proximo a minha casa

@ Facilidade de acesso, além dos items
acima

A 22

Fonte: Agéncia HUB Comunicagao

Grafico 12 - Liste os fatores que mais chamam sua aten¢do em um supermercado, sendo 1 o menos

importante e 5 o0 mais importante.

Liste os fatores que mais chamam sua atengéo em um supermercado, sendo 10 menos importante e 5 o mais
importante.

I EN: BN: BN+ EES

Estante Publicidade Promogdes Degustagées Estoque

Fonte: Agéncia HUB Comunicagao

Grafico 13 - Prefere receber informagdes sobre as novidades dos supermercados através de:

Prefere receber informagdes sobre as novidades dos supermercados através de:
46 respostas

@ E-mail

@ WhatsApp
@ Facebook
@ Instagram
@ Flyers

@ Panfletos
® Televisdo
@ Ver na hora

@ Nio gosto de receber qualquer tipo de
propagando ou mktg.

Fonte: Agéncia HUB Comunicagao



Grafico 14 - Como pretende passar as festas de fim de ano?

Como pretende passar as festas de fim de ano?

46 respostas
® Emcasa
@ Festejando com poucos familiares
28,3% @ Festejando com todos os familiares
@ Fazer uma viagem
@ Com os amigos
10,9%

Fonte: Agéncia HUB Comunicagao

Grafico 15 - Vocé escolhe o supermercado onde faz as compras levando em consideragdo o

acougue?

Vocé escolhe o supermercado onde faz as compras levando em consideragdo o agougue?

45 respostas

@ Nio, o agougue néo faz diferenca na
minha decisé@o

@ Nao, vou onde o prego esta melhor

@ Sim, o agougue tem grande importancia
na decisdo

Fonte: Agéncia HUB Comunicagio

Grafico 16 - O agougue do supermercado que vocé frequenta tem que faz vocé escolhe-lo?

O acougue do supermercado gue vocé frequenta tem que faz vocé escolhe-lo?

45 respostas

@ Preco baixo

@ Otimo atendimento

@ Grande variedade de cames
@ Confiabilidade

@ Acessibilidade

24,4%

Fonte: Agéncia HUB Comunicagao
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Grafico 17 - Por qual canal de comunicagdo vocé recebe as informagdes de produtos de um

supermercado?

Por qual canal de comunicacéo vocé recebe as informacgdes de produtos de um supermercado?

45 respostas

@ Redes sociais

® Televisao
Carro de som

@ Radio

44.4% @ Panfleto

" @ Boca a boca
24,4%

Fonte: Agéncia HUB Comunicagio

Grafico 18 - Qual ¢é a sua rede social favorita? Marque as duas que voc€ mais usa.

Qual € a sua rede social favorita? Marque as duas que vocé mais usa

45 respostas

Facebook 12 (26,7%)

Instagram 32(71,1%)

WhatsApp 37 (82,2%)

YouTube

LinkedIn 4 (8,9%)

Twitter

Pinterest

Utilizo apenas o youtube, porém
pago o ...

(1] 10 20 30 40

Fonte: Agéncia HUB Comunicagio

4.2.1 Anélise

A pesquisa mostra que a maior parte dos entrevistados tem entre 17 e 24 anos de
idade, sendo 78,3% do sexo masculino e 21,7% do sexo feminino, dentro desse total
temos 95,7% que se consideram heterossexual e 4,3% bissexual. Dentro desse publico
nota-se também que 84,8% sdo solteiros, 13% casados e 2,2% vilvos. A pesquisa também
revela que a maioria dos entrevistados estdo cursando o ensino superior e que 60% dos
entrevistados ainda moram com seus pais, nota-se que a maioria dos entrevistados entdo
nas classes “A” e “B”.

Os entrevistados vao ao supermercado uma vez por semana € mesmo se tratando

de um publico jovem eles recebem a maioria das promogdes de supermercado através de
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panfletos, a segunda maior porcentagem ¢ de receberem pelo boca a boca sendo de 26,7%
e a terceira maior fonte sdo pelas redes sociais sendo de 24,4%. Outro fato apontado ¢
que eles ndo gostam de receber qualquer tipo de propaganda e que a rede social que mais
mostra anuncios de supermercado ¢ o Instagram, observa-se também o Whatsapp e o
Instagram sdo as redes sociais mais utilizadas pelos entrevistados. Nota-se que 54,3% dos
casos, sao os pais que fazem compras em casa, com essa observagdo percebe-se que a
tomada de decisdo ¢ dos pais e ndo dos entrevistados em si.

A pesquisa também mostra que as promog¢des € 0 agougue sdo fatores que mais
chamam a atenc¢do na hora de escolher um supermercado, sendo que o agougue uma parte
importante na tomada de decis@o. Outro fator importante € que o agougue tem que passar

confiabilidade para os clientes, tendo 42,2% das respostas marcadas.

4.3 Identificacdo das estratégias de Marketing

Dentre as estratégias de posicionamento de marcas levantadas através da pesquisa,
podemos destacar os postos-chave que serdao executados na campanha publicitaria:

Merchandising: segundo Porter (1989), constitui-se por um conjunto de atividades
e técnicas mercadoldgicas com cunho exploratério de oportunidades com apari¢do nos
diversos tipos de midias.

Promogao de Vendas: segundo Cobra (1992) refere-se as ferramentas que visam
a venda de um determinado produto ou servico em curto prazo. Kotler (1988) afirma que
as empresas que buscam a promocgao de venda devem pensar em resultados de curto prazo
sobre produtos e servicos que comercializam, fato que viabiliza o uso do método as
estratégias condessadas ao Supermercado e Agougue Cardoso.

Midia: de acordo com Kotler (1988), o modelo de negécio da era digital deve se
render as midias sociais, pois esses canais criam um relacionamento mais direto com o
publico, e propde aos consumidores uma participacdo intuitiva com os produtos e
Servigos.

Marketing de Relacionamento: considerando o novo mercado da era digital, citado
por Kotler (1988). Estreitar o relacionamento com o publico-alvo por meio das midias
sociais, cria um conjunto de a¢des que exalta uma proximidade da empresa com os

consumidores.
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Posicionamento de Marca: posicionar a marca ¢ uma estratégia usada para ocupar
um lugar na mente dos consumidores de certo modo, ser reconhecimento e lembrado por

algum diferencial.
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5 ATENDIMENTO
5.1 Referencial teorico

Diante do contexto avaliado, conclui-se que diversos fatores contribuem e
influenciam no progresso do profissional de atendimento e planejamento, tais fatores
como: mudangas temporais, cronologia e avangos tecnoldgicos que incluiram a

comunicagdo digital como eixo inicial para o atendimento publicitério.

Em meados dos anos 60, o profissional de atendimento tinha suma importancia
em sua funcdo, liderava projetos €: “orientava todos os trabalhos, aprovava os
planos e layouts, realizava a apresentacdo das pecas ao cliente, bem como o
plano de midia” (CORREA, 2006, p. 37).

As necessidades mediantes ao cliente em relagdo a comunicagdo empresarial ndo
sdo compativeis com o contexto de décadas atras, portanto, ha a necessidade de um novo
modelo de mercado, uma comunicagao plausivel e personalizada.

“Solucdo dos problemas do anunciante, mesmo que isso ndo gere faturamento
direto e imediato para a agéncia” (CORREA, 2006, p. 47).

Em um novo contexto, o atendente publicitario faz acontecer, se estabelece como
uma ponte que interliga agéncia e cliente; ser o porta voz do representante requer estar
diretamente ligado ao conjunto organizacional da agéncia de publicidade. De todo modo,
deve sempre buscar o conhecimento do cliente, de sua empresa, ramo de atuacdo entre
outras questdes para compreender de fato a vivéncia do consumidor segmentando questao
basicas e levantando dados do pré-atendimento, como costumes, nicho de mercado e
atua¢ao em relacao ao concorrente.

Contudo, o diretor de atendimento o conseguird compreender o consumidor de
forma ampla, sempre dentro da nova ldgica digital. Este novo modelo de pensamento foi
desenvolvido pela cofundadora e socia da BETC Sao Paulo, Gal Barradas, um nome

notavel no ramo publicitario.

Neste momento em que a tecnologia ¢ o facilitador da interacdo de marcas com
seus publicos e vice-versa, vale lembrar a importancia de estar conectado com
seus consumidores, visto que eles sdo grandes influenciadores de todas as
transformagdes que ocorrem no mercado. (BARRADAS, 2018, p.2).
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5.2 Analise complementar do fichamento tedrico

As conotagdes e incursdes citadas neste fichamento, faz-se um contexto aplicativo
de contetidos com segmento publicitario e originarios. Contudo, aplica-se o fascinio pelos
setores de linguagem, especificamente no atendimento publicitario que se estabelece
como um importante pilar em uma agéncia de propaganda, sobrepostos ao
neuromarketing. Essa conexdo aprazivel comunica-se de forma objetiva gerando

resultados satisfatérios em estratégias comerciais.
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6 REDACAO PUBLICITARIA
6.1 Referencial teorico

O que faz um redator publicitario? Ele ¢ responsavel por toda a parte escrita de
uma campanha, porém nao sdo apenas textos que fazem dele um redator. E preciso pensar
na ideia, detalhar um briefing, confeccionar textos, roteiros e elaborar slogans e titulos
que irdo decidir qual o conceito da marca ou do produto. H4 quem pense, em meio a
correria do dia a dia que palavras ndo sdo necessarias quando se pode usar uma imagem.
Porém se os textos forem bem pensados, ¢ possivel sim, convencer o leitor com apenas

palavras.

De Atenas as antenas, muito se sofisticou no processo de persuasido, em
especial no discurso publicitario que bebe de infinitas fontes desde a filosofia,
a antropologia, a sociologia, a psicologia, a linguistica, a semiotica, a arte ¢
tem, ainda hoje, entre suas mais poderosas armas, a palavra. Ilude-se quem
acredita que a velocidade dos nossos dias desbotou a importancia da palavra,
dando preponderancia a imagem, rapida, intensa e onipresente. A imagem gera
impacto, mas poder de persuasdo esta na palavra, assim como a condugé@o do
raciocinio do receptor. (FIGUEIREDO, 2005, p. 1).

Para conseguir um retorno positivo da campanha, o redator precisa saber se
comunicar com o seu publico-alvo. Para isso ¢ necessario que haja o desenvolvimento de
pesquisas, entdo pode-se determinar a linguagem ideal para tal contexto e por fim achar
maneiras de aproximar a marca das pessoas colocando-se no lugar delas. “A dificuldade,
entretanto, € maior, porque ¢ necessario que o redator se projete na figura do consumidor
e consiga “pensar por ele” algo interessante, original. Também dificulta o fato de ser
dificil criar titulos vendedores quando escrevemos de forma tdo intimista.”
(FIGUEIREDO, 2005, p. 25).

Existem elementos que sdo essenciais para um bom texto e uma divulgagdo de
sucesso, como por exemplo:

Clareza: ¢ preciso que a mensagem chegue para todos de maneira simples e objetiva.

Todo texto publicitéario € coloquial. Ele pode ser mais ou menos jovem, pode conter girias
ou nao, mas, mesmo falando com consumidores sérios, como executivos ou senhores da
terceira idade, a abordagem a ser utilizada deve ser leve, informal, coloquial.

(FIGUEIREDO, 2005, p. 40).
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Nem sempre, a plataforma onde o produto ou a marca ¢ anunciada disponibiliza
um tempo grande de propaganda, por isso ¢ preciso falar muito utilizando poucas
palavras.

Persuasdo: E de extrema importancia convencer os receptores de que o produto

anunciado ¢ essencial para ele e para isso o redator deve conhecer seu publico.

Processos publicitarios eficientes frequentemente levam mais em conta as
crengas do consumidor do que as caracteristicas do produto. A persuasdo se da
quando localizamos primeiramente os valores do consumidor e depois os
associamos as caracteristicas do produto que estamos anunciando.
(FIGUEIREDO, 2005, p.54).

Um antincio persuasivo nao ¢ possivel sem a presenca de um bom texto, a imagem,
por si s, pode abrir margem para vérias interpretacdes, o conhecimento do seu publico-

alvo facilita o processo criativo para desenvolver o texto da campanha.

[...] 1+1=3 é um processo criativo de composi¢do de multiplas ideias. Funciona
da seguinte maneira: a imagem passa uma mensagem que, por si, ja ¢
compreensivel. O texto, da mesma forma, diz sozinho outra mensagem
completa. No entanto, a mensagem expressa no texto ¢ distinta daquela
apresentada na imagem. Assim, ao ver o anuncio, o consumidor compreende:
[...] a0 unir o titulo a imagem, surge uma terceira ideia, mais poderosa que uma
e outra separadamente. (FIGUEIREDO, 2005, p. 18).

Por fim, pode-se concluir que nenhuma campanha consegue se estruturar sem a
ajuda de um redator publicitario, porém mesmo possuindo grandes influéncias no
resultado final de uma peca, o0 mesmo ndo trabalha sozinho na agéncia, as ideias serdo

transformadas em agdes e contardo com a ajuda de outros membros, principalmente da

equipe de criagdo.
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7 PLANEJAMENTO

7.1 Referencial Teorico

Nos tempos atuais € bastante comum observar o emprego do termo “midia” para
os veiculos de comunicacdo, esses dois termos acabam por se tornar um sindnimo pelo
uso comum. Segundo Veronezzi (2009, p. 1) O termo “media” é sempre empregado no
livro para designar a atividade, o profissional, a area, o trabalho de midia ou o ato de
planejar, desenvolver, pensar e praticar midia. Nunca em referéncia as empresas de
comunicagdo que editam as publicacdes ou tém concessdes de emissoras de radio e
televisdo ou aos veiculos de comunicacdo que pertencem a essas empresas, pois, COmo
bem sabem os midias mais antigos, a area era chamada de departamento de media, com
a grafia inglesa, até o final da década de 1960.

O planejamento de midia ¢ um fator essencial dentro de uma agéncia, pois € neste
setor que sera concentrado os esforcos para determinar quais os melhores veiculos de
comunicagdo e para onde sera destinado a verba do cliente, segundo Veronezzi (2009, p.
18). Atualmente, mesmo agéncias pequenas nao podem mais prescindir de um sistema
informatizado de midia, devido a grande quantidade de veiculos e a forma trabalhosa que
¢ a montagem de programacdes de TV, com seus mais de 160 mercados, alteracdes
constantes de programacdes ¢ a necessidade de gerar rankings de COM a fim de nao se
cometer injusticas na selecao dos programas. Nota-se que com tamanha variedade de
acoes, um plano de midia ndo deve ser feito com aten¢do razoavel, um setor ou um bom
profissional de midia mostra-se de extrema importancia para determinar se a campanha
trara lucro ou sera considerada um grande gasto para a empresa.

Dada a devida importancia, o profissional de midia deve abster-se de sua opinido
pessoal sobre determinado veiculo e se basear completamente nos dados fornecidos pelo
veiculo de comunicacdo para tirar o maior resultado possivel, como afirma Veronezzi
(2009, p. 19) “Para manter essa postura de imparcialidade, o profissional de midia deve
evitar ser influenciado, ou pior, convencido a programar determinado veiculo mediante
argumentos nao-técnicos, pessoais e, principalmente, passionais.”

Entretanto um planejamento de midia ndo deve ser feito, somente, com dados
fornecidos pelos veiculos de comunicagdo, as informacgdes fornecidas pelo cliente,
também tém grande impacto no desenvolvimento do plano de midia. Um briefing de

midia bem desenvolvido é considerado metade do caminho andado, essa ferramenta
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indispensavel para qualquer agéncia, deve conter informagdes essenciais para que o setor

de midia esteja munido para poder tragar o melhor caminho.

Um planejamento bem organizado e acurado ¢ essencial para definir qual a
melhor midia para um negdcio. Através de dados prospectivos da campanha e
das midias, é possivel determinar qual a midia com audiéncia adequada ao
publico-alvo que se quer atingir. (CARVALHO et al. 2019, p. 146).

O principal cuidado que deve ser tomado ao utilizar essa ferramenta ¢ quanto de
informagdo ¢ necessario para atender a demanda do cliente, um briefing com pouca ou
informagdo demais pode atrapalhar substancialmente na realizagdo do trabalho. Por isso,
o profissional que aplicard o briefing deve se atentar, principalmente, para as
caracteristicas do produtor e como ¢ feita sua comunicag¢do. Como afirma Carvalho (et al.
2019, p. 146) o briefing de midia deve conter a descri¢do das caracteristicas do produto
que sera vendido, os objetivos da campanha, o detalhamento do publico-alvo, as
informacgdes sobre o mercado, a concorréncia, o tema, a duragdo da campanha e a verba
disponivel.

Outro cuidado que deve ser tomado no levantamento das informacgdes do cliente,
¢ da definicdo do publico-alvo, é bastante comum os clientes de agéncias pensarem que
falam com o publico X e na realidade eles conversam com o publico Y. Nessa etapa do
trabalho as ferramentas de pesquisas sdo as maiores aliadas na definicdo do publico-

alvo/persona.

se ndo ¢ possivel inventariar e compreender em detalhes o comportamento e a
dieta de midia do publico-alvo, a estratégia de midia ndo tera sentido. O
departamento de midia deve contar com profissionais capacitados para
acompanhar a dindmica da audiéncia ou da interatividade dos diversos
veiculos. “O aspecto estratégico indica a importancia de conhecermos na
mesma propor¢do o negocio e o consumidor, para poder gerar insights
adequados a marca e ao produto que desejamos promover ¢ vender para o
mercado.” (apud CARVALHO et al. 2019, p. 147).

Apbs o processo de levantamento das informacdes do cliente e analise dos dados
fornecidos de cada veiculo de comunicagdo, o ultimo e maior desafio do profissional de
midia ¢ definir qual ou quais sdo os veiculos de comunicagdo ideais para ter um bom
alcance de comunica¢do e mostrar com eficiéncia os beneficios de se obter o produtor do

seu cliente para o consumidor.
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7.2 Marketing Digital
7.2.1 Referencial Teorico

A evolucao das diferentes maneiras de efetuar e entender a comunicag¢ao com cada
uma de suas novas e diferentes varidveis criou uma nova maneira de entender
completamente, usar e entender o que significa ser e viver na era da comunicagdo e
informacgao digital.

Gragas a essas mudancas na comunicagao e, principalmente, ao facil acesso a
diferentes fontes de informagdo, bem como ao feedback de outros compradores, os
consumidores tém gerado diferentes mudangas em sua forma atual de consumo, onde o
produto e seus inimeros beneficios ndo sdo mais o pilar fundamental que interfere no que
seria sua decisdo de compra.

E aqui que a comunica¢io desempenha um papel fundamental, fornecendo néo
apenas informacdes a mnovos potenciais compradores, mas estabelecendo um
relacionamento comunicacional entre uma marca e seus clientes, emoldurado por um
vinculo de confianga, experimentagdo e credibilidade com os clientes. Esse elo vem de

deixar o ser humano como o centro de toda interacao.

Novas midias sociais sfo, digamos, um conceito antropocéntrico de seu
proprio universo tecnoldgico, no qual o humano € o centro, é a origem e o fim,
¢ uma concepeao diferente de tecnologia. Supde o pressuposto da honestidade
e a exigéncia de pratica-la como garantia de relacionamentos entre pessoas
muito distantes entre si, uma vez que as redes sociais diminuiram as distancias
entre diferentes usuarios. Sem sinceridade e honestidade, ndo ha nada. Nao ha
confianca. Nao ha possibilidade de sinergia. (Jiménez, 2013, p. 15).

Nessa ordem de ideias, entendemos como o conceito de comunicagdo e suas
diversas ferramentas transformaram durante anos nao apenas o modelo de consumo, mas
concentraram toda a atencdo em como convencer diferentes publicos a fazé-los pertencer
a0 seu grupo, sua marca, sua equipe e, assim, modifica o comportamento de comunicagao

que foram deturpados ao longo dos anos.

A compreensdo desses modelos de comunicagdo na era digital ¢ de vital
importancia para gerar padrdes de pesquisa e resposta que oferegam solucdes
para as diferentes necessidades dos consumidores em relag@o a bens e servicos
essenciais para eles. A transparéncia, o imediatismo e a possibilidade de
interconexdo com as pessoas com quem compartilhamos interesses tornam a
Rede o local ideal para a proliferacdo de redes sociais gerais e focadas em
questdes especificas. (Interactive Advertising Bureau, 2019, p. 15).



44

A midia social se torna um local onde a comunicacdo baseada na simplicidade e
no didlogo possibilita que as marcas tenham um relacionamento “vocé€ para voc€” com
seus stakeholders. As marcas nos cercam em nosso cotidiano, sendo mais um interlocutor,
justificando sua presenca na proximidade que essas midias sociais lhes permitem ter com
seu alvo, tornando-o um defensor e pertencente ao seu ambiente, onde seu produto ou
servico gira em torno dele.

A midia social ¢ baseada na participagdo e interacdo com o usuario. Isso nio
significa que as campanhas publicitarias ndo ocorram. Mas a publicidade grafica, banners,
deve ser um refor¢o, um complemento ao trabalho de comunicagdo e ter objetivos
diferentes da publicidade grafica na midia ndo participativa. As maneiras de construir

relacionamentos nas midias sociais devem ser orientadas para criar uma comunidade com

0s usudrios, apostando claramente na comunicagao.

A escuta social é o processo proativo de monitorar o que ¢ dito sobre uma
marca na Internet, particularmente em redes sociais ¢ comunidades online.
Geralmente, envolve o software de monitoramento de midia social para filtrar
grandes quantidades de dados ndo estruturados de conversas sociais em
informagoes uteis de inteligéncia do cliente. A analise de big data ¢
frequentemente usada com o objetivo de ouvir nas midias sociais. (KOTLER.
2016 p. 77).

As midias sociais tém a incrivel capacidade de conhecer diretamente a opinido do
publico-alvo. Abrindo um canal de comunicacao bidirecional entre marcas e usuarios. O
controle que o usudrio tem nas redes sociais ¢ muito maior agora, para que possa ser visto
como um embaixador e precursor do mundo da marca ou simplesmente como um
destruidor.

E por isso que o plano de agdo de midia hoje ¢ o rosto de marcas e empresas para
nossos clientes e, portanto, ¢ uma tarefa de vital importancia que deve ser constantemente
atualizada em um contexto global por meio de ferramentas digitais, psicologia
consumidor, entre outros, estar ciente das varias mudangas que podem surgir em nosso
contexto e, portanto, sempre ter contato forte e permanente com esse relacionamento com

os clientes, que sdo a principal fonte de riqueza e melhoria para as empresas.
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7.3 Analise SWOT

A analise SWOT ¢ uma ferramenta utilizada no planejamento para levantar e
analisar os dados que o cliente ndo vé. Segundo Carvalhos (et al. 2019, p. 61), a Analise
SWOT foi criada por Albert Humphrey e seu nome ¢ acronimo de “forgas” (strengths),
“fraquezas” (weaknesses), “oportunidades” (opportunities) e “ameacas” (threats).

A andlise do Supermercado Cardoso, mostra-se da seguinte maneira:

7.3.1 Forgas

e Pregos competitivos
e Tradigao

e (Qualidade do produto
e Proximo aos clientes

e Trabalha com ofertas

7.3.2 Fraquezas

e Lucros reduzidos

e Comunicacao escassa
e Auséncia de marketing
e Naio briga por praga

e Local mal sinalizado

7.3.3 Oportunidades

e Pioneirismo no setor de carnes

e Trabalhar setorizacao e Merchandising

7.3.4 Ameagas

e Apelos da concorréncia: variedade, preco, qualidade

e comunicag¢do frequente.
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8 DESIGN

8.1 Referencial Teorico

Analisando o atual mercado de criagdo e design grafico, conclui-se que, além dos
elementos visuais, a psicologia e a estratégia sdo grandes aliados da cria¢@o publicitéria.

O profissional de criagdo e a psicanalise caminham juntos, pois, o criador precisa,
além de conhecer a mente do consumidor, sim, estar em harmonia com a sua propria,
explorar sua individualidade e a do consumidor, potencializando o grupo.

Existem fatores que sdo essenciais para o sucesso do profissional de criagdo, como
0 pensamento criativo e colaborativo, valorizando a gestdo criativa ¢ o trabalho em
equipe, tanto quanto a autoconfianga e autossuficiéncia.

O criador precisa estar atento as necessidades visuais do consumidor, provindas
do psicolodgico. Para isso, um fator de grande influéncia no mundo criativo € a psicologia
das cores. Segundo Eva Heller “Quem ndo sabe nada sobre os efeitos universais ¢ o
simbolismo das cores, nunca pode usa-los adequadamente”.

Sua obra Psicologia das cores: Como as cores afetam a emogao e a razdo” aborda
a relacdo entre as cores € nossos sentimentos € pensamentos, € nos mostra devido a qué
esse fendmeno acontece.

As cores sao diretamente ligadas a experiéncias e construgdes sociais fixadas em
nosso cérebro e rotina. Sendo assim, a psicologia das cores pode ter um grande poder de
influéncia sob o consumidor, se usada corretamente.

Outro fator importante para a criacdo de uma peca publicitaria, € preciso seguir o
processo de defini¢do do problema e geragao de ideias até enfim chegar ao criativo. Ao
estar alinhado com essas situacdes, o profissional estara apto a criar e influenciar sob

qualquer circunstancia, seja individualmente ou liderando uma equipe.
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9 CRIACAO

9.1 Referencial Teorico

9.1.1 Sociedade do Consumo

E notdrio que vivemos em uma sociedade do consumo, assim podemos observar
a crescente valorizacao do marketing sobre todo o processo de um produto e/ou servigo.
Sendo assim, este capitulo ird analisar, elencar e refletir sobre o processo de criagdo dada
na agéncia de marketing. Para esta andlise estrutural deve-se perpassar pelos seguintes
topicos para entendimento em nog¢des de mercado e consumo; design e efeitos desta

criagao.
9.1.2 Mercado de consumo

Bauman (2008) explicita que frequentemente se diz que o mercado de consumo
seduz os consumidores, mas para fazé-lo, ele precisa de consumidores que queiram ser
seduzidos. Com isso, existe um sistema com organelas de marketing que fazem estreitar
os caminhos dos consumidores com os produtos. No entanto, se faz necessario a analise
deste mercado e defini¢do de pessoas para tal sedugdo acontecer, antemao da apresentagao

do produto.
9.1.3 Design

Vivemos em um mundo de palavras. Nossos memorandos sdo escritos em
palavras; nossos e-mails sdo escritos em palavras; nossos planos de marketing estdo
escritos em palavras. Portanto, a premissa valorativa do design e o processo de criagdo
provém desta alienacdo da palavra, dada por pelos jogos de linguagem, descrito por
(WITTGENSTEIN, 2000). No entanto, deve-se valorizar a imagem e ndo meramente o
escrito, pois na relagdo do mercado de consumo as pessoas sdo captadas pela semiodtica
de Peirce (2005) estabelecida em um processo de criagdo de marketing que se nomeia em

uma campanha e objetiva-se na relagdo do cliente e o produto.
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9.1.4 Processo de criagdo: Um guia Basico

Um processo de criagdo nao deve ter como base o principio abstrato, mas sim, o
principio concreto e realista. Visto isso, Juca e Juca (2008) evidenciam quatro etapas para
um processo de criagdo: 1) Quem? 2) O qué? 3) Preferir e 4) Encontrar. Sendo
respectivamente na etapa primeira a definicdo do seu quem e na segunda a pergunta o que
demarcam em ambas a identificagdo do consumidor, conforme descrito anteriormente.
Em seguida, a etapa terceira e quarta do processo de criacao condizem com a relacdo do
consumidor com o produto, ao qual na terceira etapa o cliente ird preferir o produto e em
seguida encontra-lo.

Em nossa agéncia adotamos 9 fases para a criagdo em uma agéncia de marketing,
conforme abaixo:

1. Objetivos do Projeto

O objetivo do projeto demonstra a mudanca na realidade que o projeto pretende
contribuir, ou seja, visa dar resposta ao principal problema apontado pela comunidade.
Tem uma perspectiva de médio e longo prazos € ndo necessariamente ¢ atingido durante
a execucao do projeto.

2. Responsaveis e Integracao

Determinar o responsavel pela campanha e a integragdo com outros setores para delimitar
os objetivos da etapa de uma criagao.

3. Contexto do produto

Contextualizar o produto e/ ou servigo para ser comercializado para assim estar proximo
da realidade.

4. Prioridade

Priorizar os aspectos da campanha para ter uma performance dentro do setor de criagao.
5. Or¢amento

Realizar o or¢amento e avaliagdo do custo em uma campanha para ndo ter déficit de
or¢amento na agéncia.

6. Publico-Alvo: conheca a sua persona

O publico-alvo dé4 informacdes mais gerais sobre o seu cliente ideal e a persona traz um
maior nivel de detalhes, além de partir de um pouco de storytelling para ajudar a sua
equipe de marketing a criar mais empatia e visualizar a melhor linguagem e abordagem

nas campanhas.
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7. Pesquise o mercado

Para melhor atender um mercado-alvo, as organiza¢des devem dispor de informagdes
relevantes sobre seu campo de atuagdo, seu negdcio, sua concorréncia e especialmente
seus clientes.

8. Prazos

Colocar um tempo determinado para tal atividade no setor de criacdo e outros aspectos
da campanha.

9. Informacodes adicionais

As informagdes adicionais correspondem a tdpicos adicionais datas neste manual.

9.1.5 Efeitos da criacdo no marketing

Pode-se constatar que a sedug@o ¢ o sentimento ocasionado por toda a estrutura
do marketing e saber influenciar ¢ ato do ser humano e das teorias comunicativas, mas
surge a indagacdo: Como se influencia a partir de uma criagio de marketing? E
recomendado a aplicacdo da ferramenta de persuasdo para efeitos de influéncia de produto
ao cliente. Para agéncias de marketing as armas desta ferramenta, ao qual o autor do livro
“As armas da persuasdo”, de Robert B. Cialdini citam efeitos pertinentes, tais como:

1. Reciprocidade: nos sentimos compelidos a retribuir, nem sempre de forma vantajosa
para nds, 0 que outra pessoa nos proporcionou.

2. Compromisso e coeréncia: depois que fazemos uma escolha, enfrentamos pressdes para
nos comportarmos de maneira condizente com o compromisso assumido.

3. Aprovagdo social: buscamos nos outros indicios do comportamento mais apropriado a
seguir.

4. Afeicdo: preferimos acatar pedidos de pessoas que conhecemos e de que gostamos.

5. Autoridade: temos um arraigado senso de obediéncia a autoridade.

6. Escassez: tudo se torna mais valioso quando fica menos disponivel.
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10 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Em busca de novos clientes, Ademir Cardoso percebeu que sua empresa requer
transformagdo para posicionar o setor do agougue. Com a premissa de "servir bem,
oferecer qualidade e atendimento cordial." Considerando o histérico tradicional e
familiar, desenvolvemos uma campanha baseada nesses principios, com o objetivo de
agregar o posicionamento de mercado ao Supermercado e Agougue Cardoso.

Para um novo posicionamento de marca, a campanha desenvolvida permeara toda
a comunicacdo da empresa. A nova comunicagdo foi baseada na fase atual do
Supermercado ¢ Acougue Cardoso e no estudo de comportamento de compra dos
consumidores abordados na pesquisa mercadologica. Para a criacdo do posicionamento,
o estudo envolveu entender a pratica de consumo dos consumidores, entender o publico-

alvo explorativo, considerar a opinido de cliente fidelizados.

10.1 Logomarca

Para entrar de cara nova no mercado, a agéncia HUB trabalhou um rebrading na
logomarca do cliente, trabalhando aspectos mais minimalistas € com o objetivo de trazer
modernidade a identidade do supermercado, com o design mais limpo e de melhor

visualizagao.

Imagem 14 — Logomarca supermercado antes e depois

III CARDOSO

Autor: Agéncia HUB Comunicagdo
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10.2 Objetivos

o Fortalecer a presenca da empresa;

Aumentar a credibilidade e incentivo de compra principalmente no setor de

carnes;

e Fidelizar mais clientes atendendo seus desejos subjetivos;
e Manter gestao de conteudos e produtos;
Fortalecer a marca junto aos clientes e novos possiveis clientes;

Proporcionar o relacionamento do publico-consumidor com a empresa.

10.3 Conceito

Trabalhar a familia através do slogan “Da nossa familia para a sua casa!” e a

tradi¢do, colocar em evidéncia o setor de carnes e consolidar os 10 anos de mercado do

Supermercado e Agougue Cardoso.

Imagem 15 — Pega Conceito
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CARDOSO

"Da nossa familia.
para 54a casa.

AV. DOS IMIGRANTES, 488 JARDIM PANORAMA (35) 3214-2149

Autor: Agéncia HUB Comunicacao
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10.4 Pecas da campanha

10.4.1 Outdoor

Imagem 16 — Outdoor
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Autor: Agéncia HUB Comunicacdo

10.4.1.1 Justificativa

Essa midia foi escolhida para ser posicionada em pontos estratégicos na regido do
supermercado, o outdoor tem a capacidade de atingir varias pessoas quando bem
posicionado. Seu objeto ¢ de anunciar o agougue do Supermercado Cardoso, que ¢

referéncia em qualidade, confiabilidade e tradicao.

10.4.1.2 Cronograma

Data de veiculagdo: Bi semana — 52 (07/12 a 20/12)
1 —Placa C020 / Rio de Janeiro — Av. Milton Costa — sentido bairro Santa Maria e Cidade
Nova — Varginha.
Observacgao: No final da Rio de Janeiro.
2 —Placa C022 / Posto Pedra Negra 02 — Av. Imigrantes — sentido bairro — Varginha.
Observagao: Proximo a academia Pont e ao campo M10.

3 —Placa W0230 — SESI 02 — Av. Dr. Mario Frota — Varginha.
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Observacao: Proximo ao Mart Minas ¢ ao SESI.

10.4.2 Wind Banner

Imagem 17 — Wind banner

Autor: Agéncia HUB Comunicaggo

10.4.2.1 Justificativa

O supermercado fica localizado ao lado de uma borracharia, seu letreiro ¢ tampado
por uma lona que cobre o estacionamento. Para resolver este problema, os wind banners
serdo posicionados na calgada do estabelecimento, chamando assim, a aten¢do de quem
estiver passando na avenida em frente ao supermercado, servindo como midia de apoio

na campanha.

10.4.3 Bandeirolas e Encarte

Com o intuido de apoiar a midia, a campanha e a nova identidade do
Supermercado Cardoso, as bandeirolas serdo utilizadas no interior do estabelecimento, a
ideia ¢é transformar o ambiente em um local mais descontraido e transmitindo uma
sensagao de inauguracdo. Além de ajudar na fixacdo da marca.

Baseado nos resultados da pesquisa, onde ¢ apontado que 44,4% das pessoas

recebem as promogdes dos produtos feitas pelos supermercados através da panfletagem,
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a midia ¢ fortemente utilizada como apoio nas campanhas desse setor, pois possui rapida
veiculagdo. O encarte apresentard as promogdes e ofertas do supermercado e agougue

Cardoso.

10.4.4 Redes Sociais

Imagem 18 — Post / Aqui a cerveja ¢ mais gelada

CARDOSO

SE BEBER NAODIRIIA.

Autor: Agéncia HUB Comunicaggo



Imagem 19 — Post / Vai fazer espetinhos

CARDOSO

Autor: Agéncia HUB Comunicagéo

Imagem 20 — Post / Dicas

Autor: Agéncia HUB Comunicaggo
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Imagem 21 — Post / Carnes selecionadas

PARA O SEU
CHURRASCO
FICAR
SENSACIONAL!

Autor: Agéncia HUB Comunicagdo

Imagem 22 — Post / Sorteio

FOTO OFICIAL

sonteio

- TULIPA 1KG

- LINGUICA 1KG

- ESPETINHOS DIVERSOS 1KG
< CARVAO 3KG

- CERVEJA IMPERIO
(1CX COM 8 LATAS)

-1 REFRIGERANTE DE 2L
-1 MOLHO DE ALHO
-1 FAROFA PRONTA YOKI

KIT CHURRA

[

Autor: Agéncia HUB Comunicacao
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Imagem 23 — Post / Precos especiais

Autor: Agéncia HUB Comunicacdo

Imagem 24 — Post / Ceia de Natal

Autor: Agéncia HUB Comunicacdo
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Imagem 25 — Post / Natal

CARDOSO

Autor: Agéncia HUB Comunicagdo

Imagem 26 — Mockup Publicagio

Autor: Agéncia HUB Comunicaggo



Imagem 27 — Mockup Instagram

Autor: Agéncia HUB Comunicagdo

Imagem 28 — Mockup WhatsApp
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gelada, flocos americanos e

uma familia reunida.

Gzl ADA-
g Sy ;
j;

Autor: Agéncia HUB Comunicacdo
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Imagem 29 — Mockup Mailing

CARDOSO

Subscrever!

Seja o primeiro a receber todas as informacdes sobre
nossas promogoes, receitas e ofertas especiais

1ail

ENVIAR

Da nossa familia para a sua casa!

Autor: Agéncia HUB Comunicaggo

Imagem 30 — Mockup Video YouTube

Autor: Agéncia HUB Comunicacao
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Imagem 31 — Mockup Google Ads

(SEO)
Search Engine
Optimization

Supermercado E Agougue Cardoso

—
r
§8  Clickdisk ; telefone ) varginha » sup

Supermercado E Agougue Cardoso

Encontre nos Supermercados Cardoso os mais deliciosos
produtos para @ seu mercado, churrasco, variedade de
vinhos, cervejas e muito mais. Entre aqui

e clickdisk com b » felefonc » vargiehs » wperme .
SUPERMERCADO CARDOSO - UGUE, 3222-8703
SUPERMERCADO CARDOSO - ACOUGUE 26703, VARGINHA - MG, Capyright ©
20 oo

wecfIndglocal com ) Vargna » Sugesmercado-£A. v
‘Supermercado E Agougue Cardoso, av imigrantes 488 _.

Autor: Agéncia HUB Comunicacdo

10.4.4.1 Justificativa

Baseado no resultado da pesquisa, que mostrou alto consumo das redes sociais por
parte dos entrevistados mais novos, a campanha tem como objetivo engajar e alcangar

potenciais clientes.

10.4.4.2 Calendario editorial e planejamento estratégico

Em linhas gerais, o planejamento estratégico deve ser documentado desde o inicio
de uma campanha publicitaria, essa ferramenta ¢ crucial para elaborar o objetivo do
conteudo, canal, estrutura e a agdo desejada.

Através de acdes objetivas com o planejamento de conteudo digital é possivel
mensurar a tomada de consciéncia diante ao publico-alvo, ou seja, quantas impressdes 0s
conteudos obtiveram diante de seus propdsitos, qual foi a métrica, trafego (SEO), taxa de
geracdo de lead, entre outras percepcdes que permitem o alcance do objetivo geral da

campanha. Se tratando da campanha do Supermercado e Acougue Cardoso o objetivo



62

central ¢ atrair e gerar trafego através de uma estrutura planejada de conteudos que
resultem no desejo do publico-alvo.

Entretanto, o planejamento prévio, se tratando de marketing digital, funciona na
base do método estratégico de contetido, contudo, o calenddrio editorial cria uma rotina
editorial para que a equipe tenha metas previamente atreladas com a criagdo e veiculacao.

O calendario editorial contempla a data, fungdes e metas de cada conteudo
especifico, o calendario abaixo refere-se ao editorial criado para os contetidos digitais do

Supermercado e Agougue Cardoso.

Tabela 01 — Cronograma de contetudo 01

= INTERATIVO = MEME

= RECIPROCO

* PROMOCIONAL
FACEBOOK
INSTAGRAM

« INCENTIVAR
FACEBOOK
INSTAGRAM

A VIDA E MELHOR

+« AUTORIDADE

* VALOR
FACEBOOK
INSTAGRAM

4 DICAS PARA UM

APAIXONADO POR
CHURRASCO.

Autor: Agéncia HUB Comunicagado

SORTEIO OFICIAL
KIT CHURRASCO

+ AUTORIDADE
+ PERCEPCAO
FACEBOOK
INSTAGRAM
CARNES
SELECIONADAS
PARA O SEU
CHURRASCO FICAR
SENSACIONAL?

Tabela 02 — Cronograma de contetido 02

* AUTORIDADE
* VALOR
FACEBOOK
INSTAGRAM
VAI FAZER

ESPETINHO? CONTA

COM A GENTE!

Autor: Agéncia HUB Comunicacdo

« INTERATIVO
= RECIPROCO

FACEBOOK
INSTAGRAM
SORTEIO OFICIAL
KIT CHURRASCO

« AUTORIDADE
+ PERCEPCAO
FACEBOOK
INSTAGRAM
NATAL COM A
FAMILIA, CARINHO E
SABOR!

COM CHURRASCO!
BORA PRO FINAL DE
SEMANA?

« MEME
« INCENTIVAR
FACEBOOK
INSTAGRAM
AQUI A CERVEJA E
MAIS GELADA QUE
CORACAO DE EX

+ MEME
+ INCENTIVAR
FACEBOOK
INSTAGRAM
A VIDA E MELHOR
COM CHURRASCO!
BORA PRO FINAL DE
SEMANA?

* PROVA SOCIAL
+ PERCEPCAO
FACEBOOK
INSTAGRAM
NATAL COM A
FAMILIA, CARINHO E
SABOR!
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Tabela 03 — Cronograma de contetido 03

* INCENTIVO * URGENCIA
« PROVA SOCIAL < PROMOCIONAL
FACEBOOK FACEBOOK
INSTAGRAM INSTAGRAM
COMECE A PRECOS ESPECIAIS
PLANEJAR SUA CEIA EM PRODUTOS PARA
DE NATAL UMA INCRIVEL CEIA.

(7]
m
=
p
=
p
(=]
R

OdaiN3iZ3d

Autor: Agéncia HUB Comunicagdo

Aspectos de design: as cores predominantes da composicdo da peca grafica sdo o

vermelho, amarelo mostarda e branco.
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11 PLANEJAMENTO DE MiDIA

O planejamento de midia além de ter sido desenvolvido com o conceito da
campanha, ele também est4 se apoiado em cima do resultado da pesquisa de mercado. A
pesquisa serviu de base para as escolhas dos canais € meios de comunicagdo, que foram

escolhidos nesse planejamento.

11.1 Objetivo

O Planejamento de midia tem o objetivo de definir com qual frequéncia o publico-
alvo serd exposto a agdo, selecionando os meios, canais, veiculos de comunicagao,
numero de dias e onde as pessoas vao ter essa exposi¢ao ao contetido da campanha. Como
diz Veronezzi (2009, p. 240) Em empresas dedicadas ao marketing, o dinheiro aplicado
em publicidade e promocgdes € tdo significativo que quase sempre ¢ o quarto volume na
necessidade de recursos, logo apos as despesas com matérias-primas, funcionarios e
impostos. Do total destinado a publicidade a maior parte vai para veiculagao.

No caso desta campanha, o objetivo ¢ fortalecer o Supermercado Cardoso,

divulgando a qualidade do seu agougue.

11.2 Metas

e Fortalecer a presenca da empresa

e Aumentar a credibilidade e incentivo de compra principalmente no setor de carnes
o Fidelizar mais clientes atendendo seus desejos subjetivos

e Manter gestdo de contetidos e produtos

e Fortalecer a marca junto aos clientes e novos possiveis clientes

e Proporcionar o relacionamento do publico consumidor com a empresa

e Digitalizar todas as operagdes promocionais do cliente.

e Aumentar a participacdo de mercado em 30%.

e Conquistar 40% do Top of Mind de todos os seus possiveis clientes na cidade.

e Construir relacionamentos valiosos com seus clientes atuais.
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11.3 Estratégia

A midia tem como estratégia principal aumentar a visibilidade do cliente através
da identidade visual. Por se tratar de um cliente que ndo faz publicidade, a presenga no
mercado acaba se limitando a rua em que esta localizado e a pouca parte da regido em
volta. O propdsito € justamente aumentar esse alcance e expandir a comunicagao, através
do marketing e publicidade.

Por meio de investimentos em publicidade no Google Ads, Facebook for Bussines,
Instagram e Youtube, serd realizada uma promog¢ao constante de conteido multimidia,
em que a interacdo e o engajamento com os usudrios € o seu diferencial. Isso sera feito
durante o més de dezembro com uma ampla e massiva estratégia publicitaria digital que
serd constantemente analisada e monitorada com ferramentas de métricas digitais que

podem nos mostrar em tempo real a viabilidade digital da campanha.

Tabela 04 — Cronograma de impulsionamento

Dezembro 2020

Domingo  Segunda feira Tercafeira  Quarta feira  Quinta feira Sexta feira Sabado
29 30 1 2 3 . S
Instagram
Facebook
Google ads
[i] i 11
Instagram
Facebook Facebook

Google ads Google ads

Instagram
Facebook

Google ads
20 21 22
Instagram
Facebook
Google ads
27 28 30 31 1 2

Ilsla_gra.m
Facebook
Mailing

Google ads | Youtube Google ads

Autor: Agéncia HUB Comunicagao
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11.4 Meios Escolhidos

11.4.1 Midias Offline

Esse tipo de midia tem um grande impacto visual, além de atingir um nimero
crescente de pessoas, conforme demonstrado na pesquisa realizada para o
desenvolvimento da campanha cerca de 44,4% dos pesquisados recebem as informacoes
pela panfletagem. O outdoor serda posicionado em pontos especificos nos bairros
proximos ao Supermercado Cardoso, o Wind Banner chamard a atencdo das pessoas que
passardo em frente ao supermercado, pois ele fica mais recuado em relagdo a rua, os
adesivos serdo colados na placa que o supermercado ja possui em sua fachada e as

bandeirolas servirdo para refor¢o de marca no interior do estabelecimento.

11.4.2 Midias Online

A midia social ¢ o meio de comunicagdo mais importante para as marcas na era
digital. A partir de 1989, com a criacdo do primeiro site (BBC News World 2019), a
concepcao de publicidade, educagdo, vendas e marketing mudou para sempre. Com a
entrada dos consumidores na era digital, o uso ¢ a demanda por informagdes na internet
tornaram-se massivos. Tanto que as pessoas passam um dia inteiro explorando as
qualidades de um mundo externo, para agora estarmos a um clique de qualquer
informag¢do ou imagem do mundo.

Mas como sempre, com grandes avangos, ocorrem grandes transi¢cdes e mudangas
no comportamento da humanidade. Foi assim que, com o advento da internet, um dos
setores que teve de se reinventar e mudar rapidamente a sua forma habitual de trabalhar
foi o da comunicagdo e com eles o da publicidade. Conceitos como virtualidade, sites,
informagao gratuita e postagem de fotos aos poucos se tornaram o tema do dia a dia desse
setor, que agora buscava uma forma de continuar mostrando aos seus consumidores que
seus produtos de confianga estavam 14 para eles e com eles, independentemente das
grandes mudangas que o mundo vai passar.

No mundo digital, um dos aspectos que ganhou mais importancia foram as redes
sociais, assim chamadas, porque buscam justamente isso, gerar tecidos e redes de contatos
com pessoas que vocé ndo s6 conhece na vida real, mas também compartilha algum tipo

de link ou traco semelhante em sua personalidade.
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No Facebook, somos inspirados por tecnologias que revolucionaram a forma
como as pessoas espalham e consomem informacdo. Vivemos em um mundo
em que a maioria das pessoas no mundo tem acesso a internet ou telefones
celulares — as ferramentas basicas para comecgar a compartilhar, ajudando-as,
mais uma vez, a transformar varias das principais instituigoes e dos setores da
economia. (BEAHM, 2012, p. 3).

E justamente essa nova entrada na era digital que ndo s6 faz mudar o
comportamento do consumidor dos usuarios, mas ¢ ai que as agéncias de publicidade e
comunica¢do das marcas entram para identificar todos os fatores que podem fazer com
que as pessoas nao apenas interajam entre si, mas também passam a ter uma relagdo mais
proxima e afetiva com cada um dos produtos do mercado.

As redes sociais estdo comegando a ser 0 meio que as marcas usam para se
aproximar e entender melhor seus clientes. Passam a usar redes como o Facebook, onde
através de contetidos multimidia podem ndo s6 gerar interagdes com seus clientes, mas
também mostrar as informagdes mais relevantes pelas quais desejam ser lembrados por
seus usudrios. Também surgem redes como o Instagram, onde através de imagens
podemos correlacionar a parte visual com a minha marca através da geragdo de
tendéncias, ideias e sobretudo com o objetivo principal de todas as redes sociais: Gerar
comunidade.

Nesta fase, o que se busca ¢ gerar marketing de contetido por meio da busca de
diferentes motivacdes digitais com conteudos multimidia, sejam imagens, textos,
historias ou videos, com os quais as pessoas possam sentir um traco de afinidade ao estar
na presenga de uma marca que tem redes (?). Isso dard um impulso ao usuario por se
sentir mais apoiado e proéximo das marcas, deixando de lado aquela visdo tradicionalista
de acreditar que a marca ¢ uma entidade que esta sempre longe das pessoas. Pelo
contrario, com a presenca digital das marcas nas redes, pretende-se que os clientes e

utilizadores possam sentir de forma mais proéxima e humana as marcas que os

acompanham no seu dia a dia.

O marketing de contetdo é o pilar do inbound marketing e consiste,
essencialmente, em produzir contetidos relevantes ou de impacto
extremamente positivo no seu publico-alvo sejam eles educacionais,
profissionais, tutoriais ou simplesmente de entretenimento. O marketing de
conteudo ¢ o melhor exemplo de bom karma que pode existir. Um bom
conteudo, que ajude o seu publico terd um retorno incrivel sem que precise de
anunciar o seu negocio (DVS. 2019, p. 36).
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Basicamente tende-se o porqué da importancia da presenca digital das marcas nas
redes. Estamos na era da informagao, onde os consumidores querem ter um didlogo com
as marcas, um rosto que responda a suas preocupacoes e sobretudo que de forma mais
criativa e inovadora continue a mostrar porque € que esta marca continua a ser
fundamental em suas vidas. A relagdo digital entre usudrios e marcas ¢ uma realidade que
deve-se adotar, planejar e trabalhar constantemente, para continuar com empresas solidas,
que continuem nao sé na casa dos usudrios, mas também em suas mentes e coragdes. Isso

¢ alcangado por meio da veracidade e da unicidade digital.

11.5 Orcamento

Como o cliente ndo se posicionou em relacao ao orgamento disponivel, a agéncia
trabalhara em cima de uma sugestao de valor, que ¢ de R$ 10.000,00 (dez mil reais). Esse
valor ¢ minimo para uma ac¢do de marketing bem elaborada.

Abaixo estd especificado todos os custos dessa campanha:

Orgamento total: R$ 9.933,00 (nove mil novecentos e trinta e trés reais)

*Valor sugerido pela agéncia

Tabela 05 - Orgamento

Midias/Pordutos Impressio Quantidade Desc. (%) Desc ($)
Midias Offiline
Outdoor Emp. 1 R$ 780.00 1 - - RS 780.00
Outdoor Emp. 2 R$ 650,00 2% - - R$ 1.300.,00
Folder/Encarte RS 1.200.00 5000 - - R$ 1.200.00
Wind Banner R$ 227.00 2 - - R$ 454,00
Bandeirolas RS 800,00 400 - - RS 800.00
Adesivo RS 210,00 2 5% RS 21.00 R$ 399.00
Midias Online
Instagram - - - - R3% 1.400.00
Facebook - - - - R$ 1.200.00
YouTube - - - - RS 400.00
Mailing - - - - R$ 500.00
Google Ads - - - - R$ 1.500.00
Total Off RS 4.933,00 Total On RS 5.000,00
RS 9.933,00

Autor: Agéncia HUB Comunicagao
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12 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral da campanha publicitaria se concretiza enfatizando-se a tradigao
familiar e agregando posicionamento de mercado sem perder o DNA, campanha esta
destinada ao Supermercado e Acgougue Cardoso. Em conclusdo, a agéncia HUB
Comunicacao dispos de recursos intelectuais e fisicos a fim de propor uma campanha
firme e solida para posicionar estrategicamente o Supermercado e Agougue Cardoso e
marcar territorio na lembranca dos consumidores. Devido ao cenario sistémico e
competitivo em que a empresa esta inserida, baseamos as estratégias no tradicionalismo
agregado para viabilizar melhor o mercado e assim conquistar os consumidores alvos.

Diante do cendrio competitivo, realizamos uma analise de mercado e, por meio do
questionario, tomamos conhecimento dos pontos fortes, fracos, as oportunidades e
ameacgas usando a ferramenta de analise (SWOT). No percurso, a interacdo com o
proprietario do Supermercado e Agougue Cardoso, Ademir Cardoso, foi primordial para
a validar os fatores constituintes e favoraveis a empresa.

Contando com um mercado cada vez mais modernizado, o varejista precisa
adaptar-se ao digital, embora seja um setor apto ao offline. A campanha teve como
embasamento um conjunto de taticas considerando a meta atual do Ademir Cardoso e a
experiéncia do consumidor. De resultado, ¢ esperado aumentar as vendas do mix de
produtos, mais especificamente o setor de carnes, ter mais engajamento nos canais digitais

e capitalizar as vendas.
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