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RESUMO

Como foco deste trabalho, analisaremos os dados através da otica da publicidade
institucional posto que se trata da elaboragio de uma campanha publicitaria para o
cliente FRENTE UNICA. A escolha da loja FRENTE UNICA como objeto de anlise
foi decidida em conjunto, partindo-se do principio que a equipe possui interesses
comuns na area da moda, e que a loja selecionada condiz com o0s pardmetros de nossa
pesquisa. Através de entrevistas com a proprietaria, desenvolvemos o objetivo do estudo
e, apos a aprovagio, iniciou-se 0 ﬁlanejamcnto. Através das visitas realizadas a empresa,
a fim de se avaliar as instalagdes da mesma, levantamento de dados através de
depoimentos pessoais, atingiu-se a coleta das informagdes necessarias para o briefing.
Tendo em mios tais dados, o planejamento foi iniciado. Foi planejada e executada a
pesquisa interna, com o intuito de identificar o publico-alvo, suas caracteristicas, seus
habitos de consumo € os fatores que o motivam a compra. A partir da analise dessas
variaveis, houve a selegiio das midias que se adaptariam melhor ao cliente e ao tipo de
campanha, salientando, de ordem institucional, com o objetivo de atrair e fidelizar
clientes. Iniciou-se entdio o processo de criagdo. Processo €ste que demanda extremo
cuidado para que a campanha surta o efeito desejado, atingindo o publico-alvo e fixando
nas mentes dos consumidores o objeto desejado. Com todas as idéias em maos, partiu-se
para a producio. Utilizaram-se tendéncias da moda, com foco no desejo e na imagem,

para despertar a atengo ¢ o interesse do consumidor.

Palavras-Chave: Publicidade. Propaganda. Campanha Publicitaria Institucional. Frente
Unica. Moda. Sociedade. Consumo. Marketing.
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1. Introducio

As roupas revelam informagdes sobre a cultura e os costumes de uma sociedade. Com
o passar dos tempos, as vestimentas passaram a propagar, ndo apenas os dados historicos de
uma determinada época, mas também as referéncias pessoais de cada pessoa. Através das
roupas de um individuo, podemos reconhecé-lo dentro de um determinado grupo social, ou
compreender um pouco do seu perfil. Portanto, o ato de se vestir adquiriu uma nova
denominagdo: Moda.

A moda estimula os desejos, € um fendmeno social ¢ de grande importincia
econdmica, que impde comportamentos e tendéncias, considerando-se uma necessidade. A
necessidade de estar mudado a cada dia, ter um estilo esportivo hoje e depois usar um vestido

com salto alto. Moda ¢ a satisfagdo, ndo s6 das necessidades, mas dos desejos, dos sonhos.

“Uma moda ¢ langada como proposta de estilo. Sua origem pode estar na
colecdo de um estilista, num grupo de jovens, num pormenor de vestimenta
idealizado pelo figurinista de um filme ou novela”. (TREPTOW, 2005,
p-27).

A drea da moda esta crescendo ¢ ganhando cada vez mais importincia, pois, na
propor¢do em que os consumidores acompanham as tendéncias, as novelas, as revistas, o
interesse por essa area aumenta, impulsionando o seu crescimento. Essas tendéncias vém de
mspiragdes de estilistas e de alguns estudos que sdo realizados em bares, lojas, websites.
Nesses locais sdo observados estilos individuais e diferentes, que, uma vez unidos, faz surgir,
assim, as tendéncias, que alcangam o mercado e sdo consumidas.

Alguns individuos tém estratégias de conservagiio de sua cultura, ou seja, a moda
sempre € a mesma, o estilo ¢ sempre 0 mesmo, contudo as pegas de vestuarios vdo sendo
atualizadas de acordo com as necessidades da época. Assim sendo, os estilistas procuram
conforto para os seus clientes inovando com roupas mais esportivas, descontraidas e que
agradem o estilo dos mais diversos tipos de consumidores.

O consumidor quando adquire uma roupa ou um vestuario, ele compra tanto por gostar
da peca em si, mas também pela imagem que transmitira as pessoas do seu convivio. Isto €,
realiza a compra como um objeto de desejo para refletir uma boa imagem para as pessoas,

uma satisfagdo propria embora sempre haja mudangas nas roupas de acordo com a cultura em

gue vive o consumidor € a estagdo que estd no momento da compra.
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Atraves da propaganda, a publicidade realiza uma relagio indireta entre o consumo, o
prazer ¢ a felicidade, ja que a cultura industrial apresenta, em suas produgdes, personagens
sealizados porque possuem algum objeto material. Para muitos, ter o vestudrio da Gltima moda
significa muito mais do que prestigio, significa poder alcangar modelos de felicidade, uma vez
gue a cultura industrial determina que, quando se tem, se é feliz com os amigos, a familia e o
trabalho.

Publicidade ¢ moda tém mais coisas em comum do que se pode imaginar. Tratam
miensamente com o desejo e a imagem, utilizando os meios de comunicagio de massa para
fazer a mensagem chegar ao consumidor.

Este estudo envolve a publicidade utilizada como instrumento do conhecimento e
fortalecimento da marca. Um meio eficaz de persuasio, que utilizando suas técnicas, induz
consumidores a aceitar certos produtos, novos ou ndo, mesmo sem corresponder as suas
necessidades basicas, muitas vezes apenas por status.

Optou-se por campanha publicitaria porque ¢ possivel aplicarmos as teorias vistas no
decorrer do curso, reforgando conceitos e unindo a moda ao interesse de um cliente desse
segmento que nunca fez nenhuma campanha publicitaria.

O cliente, que fara parte desse estudo é a empresa FRENTE UNICA, que se localiza
no Boulevard Shopping, um dos lugares mais freqiientados pela sociedade feminina
campinense. A loja Frente Unica, presente no mercado ha 20 anos, iniciou sua construgiio a
partir de uma viagem para Fortaleza-CE, através da qual realizou algumas visitas a fabricas de
roupas, nas quais perceberam a oportunidade em lancar no mercado uma lojé desse segmento.
A principio, era localizada na residéncia das proprietarias, depois se mudaram para o
Shopping Cirne Center, e, por tltimo, o Shopping Iguatemi, hoje Boulevard Shopping, onde
estio até hoje. E uma loja caracterizada por vender roupas de grifes famosas na cidade,
atendendo a jovens e senhoras, pertencentes as classes A e B, visando a qualidade dos seus
produtos e a satisfac@io dos seus clientes. Possui a necessidade de ficar mais conhecida entre
seus atuais clientes, além de conquistar novos.

Para Pinho (1990, p.22), a propaganda é classificada em: ideoldgica, politica, eleitoral,
governamental, institucional, corporativa, legal, religiosa e social: dessa forma este estudo
esta enquadrado na propaganda institucional, pois, sua fungdo & valorizar a empresa,
fortalecendo a marca e influenciando o consumo, uma vez que a empresa FRENTE UNICA, é
uma loja de multimarcas, que atende as classes A e B. onde a exclusividade e o valor

agregado ao produto ¢ o ponto forte na hora da decisdo da compra, ndo importando o preco.
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Portanto, o desafio dessa campanha ¢ fidelizar e atrair novos clientes para a
empresa FRENTE UNICA através de uma campanha publicitiria institucional,
deixando-a mais intima dos clientes que j4 a conhecem ou fazé-la conhecida pelos que ndo a
conhecem, diferenciando a sua comunicagdo para atrair o consumidor, utilizando a
publicidade institucional como instrumento de forga no meio ¢ sua influéncia sobre a vida na

sociedade.

1.1 Objetivos

1.1.2 Objetivo Geral

Construir uma campanha institucional para a loja FRENTE UNICA, reafirmando a

marca.

1.1.3 Objetivos Especificos

e Estudar sobre moda e publicidade de moda;
e Produzir um manual de identidade visual;

e Sugerir uma estratégia de campanha institucional para a loja Frente Unica;

¢ Produzir a campanha institucional.
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2. Desenvolvimento

2.1 Moda, Sociedade e Consumo

A sociedade pos-moderna é vista como uma sociedade de consumo que cria novos
espagos para consumidores e vai moldando as relagdes do individuo, estudando
comportamento e caracteristicas, dessa forma sio analisados focos bem distintos devido as
diferengas de cada um no modo de pensar ¢ agir.

O consumo & algo bem presente no dia-a-dia do individuo, por isso, ¢ tdo importante
compreender a maneira em que a sociedade vive e o significado que as mercadorias podem ter
para o sujeito no cotidiano. Os consumidores de hoje estdo mais interessados no significado
que determinado produto possa ter ou passar, do que na propria funcionalidade da mercadoria.

A publicidade favorece a mercadoria no ato da compra ou no simples desejo de
consumo; alguns produtos saem muito rapido de moda e passam a néo ter mais funcionalidade
para alguns, propiciando uma necessidade de renovagdo acelerada pois desvaloriza o produto
que outrora era o mais desejado, despertando a necessidade do individuo em adquirir 0
produto atual para inserir-se num determinado grupo ou sociedade.

A publicidade visa acrescentar valores ao produto ¢ ao servigo ¢ atrair a atengdo do
consumidor. O individuo tende a imitar certos gostos ou comportamentos para dar uma
satisfagio as pessoas a fim de nfo se isolar da sociedade, uma vez que a moda também € uma
forma de imitagdo de um modelo estabelecido que satisfaca a demanda por adaptacio social
ou até um desejo de mudar, baseado por um tipo de adogdo por grupo social, existem
influencias que o individuo deve seguir para estar nesse grupo, s¢ néo segue muitas vezes €
chamada de ‘brega e antiquada’. A moda impde tendéncias, mas depende de uma aceitagio
coletiva para ser seguida.

As imagens sdo fundamentais na rea da moda e precisam causar boa impressdo,
destacando-se entre os concorrentes e exprimindo sentimento de desejo, mesmo que, pos a

compra, o consumidor perceba que ndo necessitava do produto, que foi apenas uma compra

compulsiva e se arrependa, o papel da publicidade foi cumprido com uma boa imagem.
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Bauman(1999) afirma que, enquanto a sociedade dos nossos antecessores €ra uma
sociedade de produtores, a nossa ¢ uma sociedade de consumo. Na sociedade pés-moderna o
que interessa ¢ a sensagdo de novo, ja que o que se deseja ainda ¢ um sonho de consumo.

0 estudo da parte simbdlica estd em compreender como as pessoas compdem seus conceitos e
compram ou rejeitam produtos, mesmo de forma compulsiva de acordo com as mensagens
simbolicas que eles denotam.

Muitas vezes, as marcas tentam associar seus produtos a artistas famosos de forma a
sumentar 0 consumo € com o intuito de credibilizar, desta maneira nada melhor do que um
especialista na area para vender o produto; por exemplo, quando Giba jogador da selegdo
Brasileira de Voleibol masculino diz que usa ténis OLYMPIKUS para jogar afirmando o
mesmo tem sistema de amortecimento, € resistente ¢ apropriado para suas atividades fisicas,
denota confianca ao consumidor e aumenta o consumo.

Nem sempre ¢ necessario ter muito dinheiro para estar bem vestida ¢ na moda. O
individuo ¢ motivado a estar na moda, seja pela conformidade social, busca de variedade,
criatividade pessoal ou até mesmo atragdo sexual. Na verdade esses individuos sentem a
mecessidade de estarem diferentes sendo Unicos de forma que ndo percam sua identidade
social, sem fugir da sua realidade e comportamento.

A moda tem duas principais caracteristicas que s3o a busca pela individualidade ¢ a

mecessidade de integragdo social.

Moda € processo muito complexo que opera em varios niveis. Em um
extremo, estd o macro, fenémeno social que afeta muitas pessoas
simultaneamente. Do outro, ela exerce efeito muito pessoal mno
comportamento individual. As decisdes de compra do consumidor sd0
freqilentemente motivadas pelo desgjo dele ou dela de estar na moda
(SOLOMON, 1996, p.563).

Diante dos muitos simbolos e expressdes, a forma como o consumidor se veste ou
compra ¢ uma das mais importantes linguagens verbalizadas do “eu”, que passa pelo grupo de
controle social. Cada grupo social tem seus proprios inovadores que vem buscar tudo de
sovidades e tendéncias de moda, para determinar o que muda ou permanece em uma nova
colegiio e estagio.

Os consumidores adquirem imagens e ndo produtos ou servigos. A moda ¢ exposta por
mudancas continuas. As mulheres buscam na moda ndo s6 a roupa ou uma maneira de se

yestir, também o seu conceito, passar uma identidade, uma forma de mostrar quem ela ¢ e

como pensa, uma maneira de ser percebida e identificada pelo seu modo de se vestir. As
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mulheres comuns, que ndo se preocupam muito com o que a sociedade pensa, ndo buscam ler
sobre moda, ¢ ainda hd outras que nfio léem mais se preocupam em estar bem vestida e
mspiram-s¢ em programas de televisdo direcionado ao publico feminino ou geral ¢ nas
movelas.

A sociedade de consumo ¢ influenciada pela informagdo e, principalmente, quando
aparece como propaganda com a intenc¢do de venda. Nos principais eventos de moda, como o
Fashion Rio e o Sdo Paulo Fashion Week, sempre surgem polémicas e discussdes sobre
beleza e moda se referindo ao comportamento do individuo. O papel da midia é transmitir as
magens de modo produzido, atraindo, assim, o consumidor de maneira que legitime e afirme
ndo sO o consumo, mas os modos de sociabilidade, orienta como viver e se relacionar dentro
da sociedade.

A socidloga Cristina Costa, em seu livro “A Imagem da Mulher™(2004), afirma que,
mo cotidiano das relagdes sociais, as pessoas se formam no contraponto das imagens que
recebem, ou seja, passa a ser um grande jogo de espelhos, fazendo o individuo ora se
compreender ou se opor, ora se contemplar ou se estranhar.

O uso insistente de imagens e as freqilentes insergdes delas mostram a importincia que
os produtos ou servigos ocupam na sociedade. As imagens estimulam bastante o sentimento
de necessidade no consumo e precisam ser bem trabalhadas para se diferenciar das demais
concorrentes.

A sociedade determina gostos e impde seus valores a vida do ser humano e, as vezes o
mdividuo acaba se influenciando sem perceber, pelo habito. Muitas pessoas ndo medem
esforgos para estarem na moda; a mulher ja se submeteu durante anos a espartilhos, crinolinas
e ancas que hoje se julgam absurdos, mas ainda hoje vé-se sacrificios das mulheres para
estarem na moda, inclusive sem se preocupar com a saude, pouco importando se esses

sacrificios trardo seqiielas futuras. As imposi¢es postas pela sociedade nos permitem hoje
buscar formas fluidas, cores agradaveis; os novos conceitos de moda ja buscam a apologia ao
corpo saudavel, o que antes nfo se existia essa preocupacio.

O mercado da moda se renova a cada estagdo, formando distingdo de classes e
movendo um montante econdmico infinito na histoéria da sociedade. Antigamente, o luxo era
um modo de vida de poucos e ainda assim o mercado da moda ja se movimentava de forma
mtensa, hoje que a moda ja estd ao alcance de grande parte da sociedade, devido essa
versatilidade que vem existindo.

E bem freqiiente se perceber um novo perfil no consumido, visto que esse, nas grandes

cidades € o principal alvo destas mudangas, suas formas de compra aparecem de forma




contraria a0 que era no passado; o comercio varejista precisa acompanhar essas mudangas
para ndo perderem o ritmo, foco e suas vendas estarem sempre em alta. O varejo entendendo

as necessidades e caréncias de diferentes perfis tera um futuro garantido.

O aspecto emocional é extremamente importante para compreender esta
mudanga da relagdo que as pessoas tém com as marcas, 0S shopping
centers ¢ as lojas. Compreender isto ¢ essencial para se posicionar
corretamente neste novo modelo de vargjo. (Marinho apud Di Marco,
2005a).

O que era considerado supérfluo torna-se necessidade. E essencial na vida moderna
comprar produtos intangiveis. A mulher quer passar poder e seguranga para a sociedade.

As mulheres buscam produtos que lhes tragam valor e satisfagio de possuir e o
marketing tem o papel de estimular o desejo de compra. As palavras desejo e necessidade tém
significados bem diferentes, necessita-se cobrir o corpo € deseja-se ser diferente ¢ estar
“acima da humanidade’ possuir algo além do simples e necessario.

Todo consumidor conhece suas marcas utilizadas no dia-a-dia e ao longo do tempo ele
elege as suas preferidas que passam a fazer uma enorme diferenca na vida desses
consumidores, na maioria sdo fiéis e s6 compram a que confiam ndo dando espago a novas
marcas no mercado. A marca é uma maneira de se destacar nesse furacio de renovagdo de
produtos, a marca prové um valor a mais sobre o produto.

No mercado atual de moda, quem acompanhar as mudangas e perceber a tempo de se

adequar a elas é quem vai estar melhor conceituado.

A dltima moda, a dos jovens criadores, provoca um sentimento de vertigem,
saturagdo e irrealidade. Atores e vetores de uma sociedade atomizada e
cosmopolita, esses criadores refletem a imagem de um mundo onde tudo &
avidamente consumido, saqueado, reciclado, rejeitado e deificado.
(FRANCOISE Vincent-Ricard,1987)

Os estilistas seguem intuigdes, captam espiritos da €poca e sociedade que estd em
constante mutagdo, dispondo de descobertas e avangos capazes de revolucionar a criagdo,

produgdo e comunicagio.

Moda é o que vai e o que vem, estagio apds estagdo. Moda ¢ o
resumo das coisas que estdo acontecendo ao nosso redor e a maneira
como elas se refletem no modo de as pessoas se vestirem. Mas nem
sempre o que estd na moda ¢ o melhor. Vocé nfio ¢ obrigada a achar o
maximo as mangas-morcego, mesmo que atualizadas[...] (ADRIANA
Yoshida, 2006).
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2.2 Marketing

Sant’Anna, 1998, p.17, define marketing da seguinte maneira:

“E o conjunto de atividades que sdo exercidas para criar ¢ levar a
mercadoria do produtor ac consumidor final [...] Marketing ¢ algo que vem
antes da mercadoria, compreende também a mercadoria e vai além da
mercadoria”.

Portanto, todas as atividades comerciais relacionadas as mercadorias s&o envolvidas

pelo marketing, tanto na produgfo, ou seja, na escolha de artigos vendaveis, com custo
acessivel e desejados por consumidores, como na chegada ao consumidor final.

E importante que os consumidores estejam, nio apenas satisfeitos com a empresa, mas
gue sejam fiéis também, isso ¢ um fator essencial para a sustentagdo de um negocio. E
fidelizagdo é a relagiio a longo prazo com os clientes mais proveitosos da empresa, com uma
obtencio alta em suas compras. O objetivo da fidelizagdo ¢ conservar os clientes e aumentar o0
valor dos negdcios que eles proporcionam, evitando que se desloquem para a concorréncia. E
para tornar fiéis os clientes satisfeitos, eles precisam ser identificados, porque ndo se
estabelece uma relagio com quem ndo se conhece. Identificar suas necessidades e seus
desejos sdo informagdes essenciais para conhecé-los cada vez mais, dando a empresa um
diferencial.

2.2.1 Composto de Marketing

Para definir como servir o mercado-alvo, utiliza-se o composto de marketing, ou seja,
como combinar produto/servigo, praga, promogdo € prego. E a forma mais apropriada de
servir os clientes por meio das caracteristicas especificas do produto, a politica de pregos, a
forma da venda e da promocio por meio da comunicagio do mercado.

E preciso que os produtos tenham uma boa qualidade, com caracteristicas que
satisfagam o consumidor, com diversas opgdes de cor, modelos, tamanhos e estilos,
scompanhados de embalagens sedutoras, com a marca atrativa, servigos e garantias bem
prestados aos consumidores, oferecendo retornos financeiros a empresa.

E preciso que o prego seja justo, que ofereca descontos, subsidios e prazo para

pagamento consideraveis, € termos de crédito acessiveis. E necessario também, a utilizagdo
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das ferramentas promocionais, utilizando a propaganda, a venda pessoal, a promogio de
vendas, as relagdes publicas e o merchandising. E por fim, através dos canais de distribuigdo,
deve-se levar o produto certo no lugar certo, com uma cobertura que abranja todos os
mercados importantes, com localizagio privilegiada, dispondo de um inventario de estoques e
gransporte convenientes.

Composto
De
Marketing

Produto

Quazlidade Canais
Caracteristicas Cobertura
Opcdes Localizagdo
Estilos Inventario
Nome da marca Transporte
Embalagem Promocgio Prego

Tamanho Propaganda Lista de prego

Servigos Venda Pessoal Descontos

Garantias Promocio de vendas Subsidios

Retornos Relagdes pablicas Periodo de pagamento

Merchandising Termos de crédito

Fonte: COBRA, Marcos, Administragio de Marketing. S3o Paulo:Atlas, 1990.

2.2.1.1 Produto

Produto ¢é tudo o que pode ser oferecido a um mercado, satisfazendo necessidades ou

desejos dos consumidores. O processo de marketing comega antes de anunciar, comercializar
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¢ até mesmo langar o produto. E preciso investigar algumas informagdes como: quais sfo0 as

secessidades e os desejos dos consumidores, 0s movimentos estratégicos dos concorrentes, 0s

avancos da ciéncia e da tecnologia, a economia atual e até como os empregados se
selacionam. Todas essas informagdes fazem parte do sistema de informagBes de marketing

(SIM) da empresa, que serve como apoio na hora de tomar certas decisdes, diminuindo as

dividas e definindo aonde se quer chegar. Para ndio correr o risco de, por exemplo, ter
produtos fracassados logo apos seu langamento, pela empresa ndo oferecer o que os clientes
secessitam ou desejam e sim apenas o que ela gostaria de oferecer. Portanto, de nada vale o
plancjamento se o marketing ndo for realmente executado, porque ¢ fundamental tragar

sbictivos ¢ metas, estabelecer prazos e atribui¢des aos departamentos, a fim de que a empresa

execute o que foi planejado.

22.1.2 Preco

Com relagdio ao prego de um produto, seu conceito vai muito além do dinheiro,
envolvem valores simbolicos, pois pode simbolizar uma imagem de um produto de prestigio e
de qualidade superior a de seus concorrentes. O consumidor avalia o prego de acordo com a
percepeio que ele tem em relagdo ao valore & satisfagdo com o produto. O prego deve atingir
um equilibrio correto entre as necessidades dos consumidores e as necessidades da empresa
em cobrir seus custos e obter um lucro aceitavel.

Embora outros fatores tenham se tornado importantes, o prego ¢ o fator predominante
2 hora da decisdio da compra e um dos fatores determinantes da participagdo de mercado e da
Jucratividade das empresas. Nas pequenas empresas, sdo determinados pelo seu dirigente. Nas
grandes empresas, gerentes de divisdo ¢ de produto realizam esta tarefa. Hoje, devido ao
scesso facil as informagdes sobre pregos e descontos, os consumidores realizam a compra
com cuidado, fazendo com que os varejistas reduzam seus pregos, resultando em um mercado
caracterizado por liquidagdes e promogdes de vendas. Existem também determinadas
empresas que utilizam o prego como ferramenta estratégica.

As empresas reconhecem que, muitas vezes, 08 consumidores processam informagdes
de prego através de diversas experiéncias adquiridas em compras anteriores, em propagandas

ou folhetos, através de amigos ou familiares e nos pontos-de-venda. Os consumidores
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estabelecem um limite minimo, onde os precos podem representar baixa qualidade, € um
limite maximo, onde podem representar ndo-compensadores.

O prego pode ser o elemento mais critico, mais visivel, mais flexivel ¢ mais
manipulado do composto de marketing. Portanto, o prego deve alcangar o equilibrio certo

entre as necessidades dos consumidores ¢ as necessidades da empresa.

2.2.1.3 Praga

O produto tem que ser disponibilizado no local certo para garantir 0 acesso do
consumidor. A distribuicdo certa pode fazer grande diferenga na maneira como 0s

consumidores sdo atendidos.

“Uma boa estratégia de distribuigdo € essencial para o sucesso, porque, uma
vez selecionado um canal e assumidos os compromissos, frequentemente a
distribuigdo torna-se altamente inflexivel devido aos contratos, aos
investimentos e aos compromissos a longo prazo com os participantes do
canal”. (FERRELL, et al, 2000, p. 98)

Ha trés opgdes basicas para a distribuigdo em termos da cobertura do mercado € do
nivel de exclusividade entre fornecedor e varejista:

A distribuido exclusiva esta associada a produtos de prestigio, de exclusividade.

o A distribui¢o seletiva da o direito de vender o produto em regifio geografica definida,

como sdo os casos das franquias.

e A distribuigio intensiva torna disponivel, no maior nimero possivel de

estabelecimentos, um produto, obtendo maior exposigio e oportunidades de venda.

As atividades de distribuigio estio modificando-se com o surgimento da distribuigfo
direta dos fabricantes aos consumidores. Em alguns casos, os fabricantes vendem aos
consumidores através de lojas de varejo proprias.

O crescimento da distribuigdo direta vem crescendo e com muita agilidade, conveniéncia €
seguranga, pois os consumidores agora estdo comprando produtos de empresas que vendem
por catalogo, por internet e ainda empresas que vendem porta a porta.

Portanto, as estratégias de distribuigfio precisam de multiplos canais para atingir varios

mercados, atendendo as necessidades dos consumidores e aumentando a cobertura de vendas.



25

2.2.1.4 Promocao

As atividades de promogdo s3o necessarias para comunicar aos consumidores as

caracteristicas e os beneficios de um produto. Essas agdes envolvem varios fatores: relagdes

piblicas, venda pessoal, promogdes de venda, merchandising e propaganda. Esse conjunto de
atividades ¢ denominado composto promocional, salientando que esses itens  sdo
mterdependentes, pode-se investir mais em um deles que nos outros, dependendo da natureza
de cada produto. Sendo portanto, o ponto que melhor se identifica com esse estudo.

- 2.2.1.4.1 Relacdes Pablicas

As empresas precisam ter um bom relacionamento com os seus pablicos de interesse:
consumidores, fornecedores, revendedores, publico interno (empregados), a comunidade, o
governo, a imprensa, dentre outros. Um profissional de Relagdes Publicas desenvolve uma
série de ages, com o intuito de criar uma imagem corporativa da empresa, de seus produtos
ou servigos, através da publicidade do produto, da comunicag@o corporativa, da assessoria de
imprensa, do apoio ao langamento, do reposicionamento e da defesa de produto.

2.2.1.4.2 Venda Pessoal

A Venda pessoal é a comunicagio feita de pessoa a pessoa, gerando resposta imediata,
dependendo muito da atuagdio dos vendedores, na forga de vendas, para que a empresa alcance
o sucesso. Sdo apresentadas aos consumidores todas as informagdes do produto.
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2.2.1.4.3 Promocdes de Venda

S#o atividades com o objetivo de incrementar as vendas, atuando para acelerar vendas,
bloguear a penetragdo da concorréncia, aditar novas razdes de consumo, reativar um produto
cujas vendas tenham entrado em declinio; divulgar um novo produto; aumentar a eficiéncia e
eficacia da forga de vendas e injetar estimulos na rede intermedidria. Sdo utilizados diversos
meios, sio eles: amostras, brindes, vale-brindes, sorteios, prémios, concursos, cupons,
degustagdes, convengdes, shows, datas especiais, liquidacdo, saldos de balangos, desfiles,

SeMIinarios € Congressos.

2.2.1.4.4 Merchandising

S#o técnicas responsaveis pela informagfio e apresentagiio destacada dos produtos no
ponto-de-venda, acelerando sua rotatividade. E utilizado para promogdo na televisdo,
sobretudo nas novelas e apresentagdes de programas.

2.2.1.4.5 Propaganda

Propaganda significa a propagagfio de principios e teorias, o ato de incluir na mente
dos individuos uma idéia sobre um determinado produto, com a finalidade de promover
vendas. Muitas vezes é confundida com o marketing, pelo fato de que o composto
promocional ¢ a parte do marketing que mais aparece ¢ ¢ percebida pelas pessoas de uma
forma geral.

O objetivo da propaganda ¢ vender solugdes ou sonhos, ndo apenas descrever
caracteristicas do produto. Ela deve informar, persuadir, lembrar ou reforgar. Um dos
individuos mais conceituados em propaganda, Sérgio Zyman, ex-vice-presidente da Coca-
Cola disse: “Propaganda ¢ muito mais do que apenas comerciais de televisdo - inclui marca,

embalagens, celebridades como porta-vozes, patrocinio, publicidade, servigos aos clientes, a
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maneira como se tratam os empregados e até mesmo a maneira como sua secretaria atende o
telefone”.

A propaganda ¢ necessaria porque tem a capacidade de informar um grande nimero de
clientes a0 mesmo tempo, através das diversas midias existentes: jornal, revista, impressos,

radio, televisdo aberta, TV a cabo, outdoor, Internet, entre outros.

2.2.1.4.5.1 Propaganda Institucional

A Propaganda Institucional é feita pela necessidade das empresas/instituigdes a
manterem ou refletirem uma boa imagem para os seus consumidores valorizando a marca,
reafirmando a empresa para a aceitagio da mesma como uma instituigdo piblica, transmitindo
seguranga aos clientes. As publicidades feitas geralmente contam parte da historia da
empresa, sua estrutura, o seu método de trabalho, fala sobre o produto que a empresa venda e
qual se destaca entre eles, a forma como esses produtos estdo sendo recebidos pelo publico,
também expde novas pesquisas para futuros produtos a serem produzidos etc. Atualmente
uma empresa que transmite a mensagem, por exemplo, de que apdia a preservagdo ambiental
e que néio contribui para o aquecimento global e outras demais causas sociais, desperta a
atencdo das pessoas, visto que esses se interessam pelo seu bem estar € com o ambiente em
gue vivem. Entdo desperta o desejo de participar desta empresa, para indiretamente poder
contribuir com essa causa.

Essa publicidade ¢ feita para moldar a opinido piblica em relagdo a empresa ¢ 0s
clientes sentirem confianga no fornecedor, tornando-se fiel a marca. A propaganda deve ser
feita da forma mais clara possivel os seus clientes atuais e futuros que eles fiquem a par de
tudo o que a empresa desenvolve e a forma que ela trabalha. Para essa publicidade ser feita ¢
necessario conhecer bem o seu piblico-alvo, saber suas necessidades, o que ele espera de uma
empresa como fornecedor, quais meios de comunicagdo sdo usados por eles, como serd a
melhor forma de passar a mensagem para eles, de que forma ela sera mais bem recebida.

E claro que tem que ser sempre mensagens claras de facil entendimento e fixag3o na

memoria dos consumidores. Propagandas feitas & base de slogans diretos e imagens que s3o

colocadas nas pegas sdo de fundamental importancia.
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Com uma campanha publicitaria institucional bem feita a marca da empresa/institui¢do
sera valorizada pelo seu publico. Vendendo mais os seus produtos e sendo reconhecida pelo

seu publico.

2.2.1.4.5.2 Propaganda de Moda

A publicidade ¢ algo que nos cerca por todos os lados. Onde estivermos e o que tiver
para vender a publicidade esta junto. Anuncios, propagandas, cartazes, panfletos, VT's, etc.
Nio deixamos de ser invadido por ela. E quando se fala em moda néo ¢ diferente, ela também
esta contida na publicidade em varios tipos diferenciados de midias de facil acesso para todas
as classes socias. Algumas propagandas sdo feitas por meio de desfiles com convidados, mas
1sso ndo € o bastante para a divulgacdo da marca.

Moda hoje ¢ uma representatividade do prazer principalmente das mulheres. Através
do que vestimos automaticamente nos apresentamos a sociedade, mostramos a que classe
social pertencemos, 0 nosso estilo de vida, até a profissdo que vocé exerce passa percebido

pelo que vocé veste, de fato uma forma de comunicagio.

“A imagem que um sujeito cria de si mesmo exprime-se, entdo, em codificagOes,
em seu modo de parecer, de mostrar-se para ser visto.” (CASTILHO, 2004, p. 81).

A satisfacdio que as pessoas sentem em se vestir bem, em estarem antenadas com o
mundo, nas tendéncias, acompanhando todas as transformagdes e renovagdes na moda, por
gue moda é um ponto em que o mundo tem um lago, em toda parte ela € conhecida e
executada, ela sente-se bem em estar com qualquer coisa que implique o “ser fashion”,sente
gue todos vdo othé-la com bons olhos e automaticamente admira-las. A publicidade nesse
ponto exige mais criatividade, algo que mexa mais com o modemno e que seduza o
consumidor, deve ser bem aplicada a modo que os consumidores se sintam atingidos por ela €
logo surta o efeito esperado. E feita com a intengio de despertar ou descobrir desejos nos
consumidores, algo que os motivem a compra. A propaganda geralmente tem um bom
contetdo € nos mesmos nos deixamos levar pelo desejo momentineo de comprar o produto.
Se vocé precisa ou ndo dele. Pela propria propaganda, o seu desejo pulsa automaticamente

vocé sente a necessidade de comprar, vocé se dar essa liberdade de desejo. Principalmente a




29

moda, ¢ algo que faz a cabega das pessoas e principalmente das mulheres, mas, claro que os
muitos homens estdo inclusos dentro desse padriio. A moda ndo ¢ algo novo, vem de muitas
épocas atras que com o passar dos anos ela se renova. Ea cada renovagdo, novas abordagens €
bons motivos de convencimento do publico a consumirem. A propaganda antigamente nio era
tdo grandiosa como hoje em dia, nem os investimentos nela era um dos maiores. Hoje como
todos sabem a publicidade cresce cada dia mais e mais, abordando tudo o que puder para
divulgagdio. E no meio deles a moda com sua renovagio, em época e época, e estagdo €
estacio. A cultura também influencia bastante na renovagio, o ambiente e regido em que esta
sendo criada tem uma grande influencia sobre o resultado, que para manté-la viva ela deve
estar presente em todas as criagdes e que aparega de uma forma que caia bem onde esta sendo
apresentada para ndio sair fora do eixo que esta seguindo, sem esquecer também da satisfagéo
gue provavelmente ird sentir 0s seus consumidores.

Quando uma marca ¢ reconhecida pelos consumidores ela fica fixa na mente deles. Se
pensar em algum produto, logo se associa a marca que estd no consciente do consumidor,
quem faz a marca ser o que &, ¢ o proprio consumidor ele que a torna reconhecida e afirma
gue o que ela vende é o melhor. Séo desses consumidores fiéis que uma empresa necessita.
Mas para isso uma boa campanha para atrai-los, principalmente a que se trata de moda.
Porque esse assunto ¢ questdo mundial, aonde todos falam a mesma lingua e se entendem.
Para que esse ramo cresga sempre ¢ necessario que a divulgagdo seja feita com criatividade e
inovagdo, saindo do cliché de fazer apenas desfiles. Inovagdo ¢ o que todo publico precisa.
Ousar, cada marca procurar mostrar o seu diferencial dentre as outras, suas concorrentes.
Assim dessa forma torna seus clientes fiéis e conquistando novos clientes que a0 reconhecer a

qualidade da marca ndo deixa mais de ser consumidor da mesma.
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3. Relatorio

3.1 Atendimento e Planejamento

Campanha publicitéria é o nome que se d4 ao conjunto de veiculagdes publicitarias em
um tnico planejamento para um determinado cliente. O primeiro passo de uma campanha
publicitaria é o atendimento, que € o elo de comunicagio entre a agéncia ¢ o cliente. Cabe ao
atendimento entender o que o cliente quer, pegar todas as informagdes necessarias, ver quais
os “problemas” e as sugestdes do cliente para serem analisadas como melhor adequé-las, ou

seja, entender o briefing.

Chama-se briefing s informagdes preliminares contendo todas as instrugdes
que o cliente fornece 4 agéncia para orientar 0s seus trabalhos. E baseado
nele ¢ completado com as informagdes de pesquisas que se esboga o
planejamento publicitario (...) O briefing ¢ uma fase completa de estudos
deve conter as informagdes a respeito do produto, do mercado, do
consumidor, da empresa e os objetivos do cliente. (SANT ANNA,
2002,p.106)

Para conseguir atingir ¢ persuadir um determinado publico ¢ necessario estabelecer a
forma como o trabalho ir4 ser feito. E para isso utiliza-se o planejamento, que ¢ um projeto
feito dentre as necessidades do cliente, uma estratégia de comunicagdo Empresa-Cliente. O
planejamento ¢ criado para que a futura campanha a ser feita atinja os seus clientes, usando os

recursos € a maneiras para alcangar os objetivos.

O objetivo global do planejamento € proporcionar solugdes préticas,
baseadas nos fatos, para problemas especificos de marketing e propaganda.
(SANT’ANNA, 2002, p.101)

O planejamento ¢é elaborado ap6s o estudo do briefing. O atendimento, apos a reunido
com o cliente, senta com o pessoal da criagdo e faz uma analise do briefing, identificando o
publico-alvo, as necessidades desse publico, quais meios de comunicagdo serdio proporcionais
a cles, a linguagem que seré utilizada etc. A opinido do cliente na hora de fazer o
plancjamento ¢ de fundamental importéncia, pois ele melhor do que ninguém pode dizer o que

acha que poderia modificar na campanha da sua empresa, um exemplo da logomarca, se ja

tiver a logomarca ¢ se for mudar ele pode expor suas idéias, dizendo se gostaria de mudar a
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fonte, cor e qual cor, tamanho etc. E bastante proveitoso ter esse contato com o cliente, ja que
ele é quem aprova o material que for feito, nada melhor do que ele mesmo estar por dentro de

tudo 0 que esta acontecendo.

A base do planejamento ¢ uma abordagem concreta das decisdes
mercadolégicas e publicitérias, baseada na andlise da posi¢do atual da
firma no mercado, nos seus recursos caracteristicos ¢ capacidades atuais.
(SANT’ANNA, 2002, p.101)

As perguntas para a elaboragdio do briefing foram feitas pelas integrantes do grupo
Amanda Nobre, Flévia Sousa e Thaise Brito a pessoa de Katia, supervisora da loja. Através
do briefing foram obtidas informagdes do historico da empresa, seu publico alvo, marcas e
produtos comercializados, seus pontos fortes e fracos, seu diferencial e a concorréncia, todos
sdo pontos importantes para o desenvolvimento da campanha. A partir do estudo do briefing,
foi identificada a necessidade do cliente em se fazer uma campanha institucional.

Na primeira visita, nos apresentamos e conversamos com Katia. Explicamos a ela
sobre 0 nosso estudo e perguntamos se a loja estava disponivel para se executar o trabalho.
Procuramos saber com ela o dia em que a proprietaria da loja estaria na mesma para pedirmos
a autorizagio para poder realizar o trabaltho. A loja Frente Unica pertence a duas irmds,
Fabricia e Lanusa, nosso contato era sempre com Fabricia, pois ela se encontrava mais na
loja. Com data e horario marcados realizamos a nossa segunda visita 2 loja.

No segundo dia de atendimento conversamos com Fabricia, explicamos todos o0s
detalhes que se tratava de um trabalho de conclusdo de curso, que iriamos fazer uma
campanha e para isso a empresa deveria nunca ter feito nenhum antncio. E que nds iriamos
elaborar toda a campanha, com as midias de acordo com o tipo de loja e caso cla autorizasse
ela teria que assinar um contrato permitindo que nés fagamos toda a campanha. Ela também
expds suas opinides do que ela achava que faltava dentro da empresa na parte de publicidade,
deu dicas do que queria investir de verdade nesse ramo. Conversamos com ela, ela autorizou
com a autorizagiio em mios demos inicio a nossa campanha.

O encontro com a dona, Fabricia, era meio complicado, porque ela ndo ia com fanta
freqiiéncia a loja. Quando surgiam algumas duvidas na maioria das vezes iamos a loja e
faldavamos com Katia mesmo, ela ja trabalha na loja h4 um bom tempo e sabe de muita coisa
que acontece por 14, conhece bem os clientes e nos ajudou bastante.

Terceiro dia de atendimento foi apresentar uma proposta de pesquisa para ser entregue

aos clientes para avaliarmos o seu perfil. Uma pesquisa quantitativa simples, que com 0s
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resultados elaboramos o relatério sobre o que os clientes acham da empresa. Foi elaborada a
pesquisa e vinte pesquisas foram aplicadas. Uma amostra ideal em relagdo ao segmento de
loja, por ndio possuir muitos clientes. Juntamos todo o material coletado e elaboramos 0
relatério. Outras visitas ocorreram no decorrer da elaboragdo das idéias para as pegas graficas
¢ quando as pegas ja estavam prontas, para que Fabricia desse sua opinifio como dona da loja,
o que ela gostaria que modificasse, colocasse ou tirasse. O projeto de midia também foi
apresentado para ela, mostramos quais meios eram mais favoraveis a loja, pelo tipo de cliente
que ela tem e o futuro plblico que ird atingir.

No decorrer que iamos preparando as pegas graficas e fazendo um esbogo e um layout
delas nos ja apresentdvamos a dona da loja, Fabricia. Sempre que podia acompanhava 0
processo de criagio. Deu algumas opinides, disse o que ndo gostava € O que deveria
acrescentar, falava das cores também, formatos, fontes etc. E por conhecer muito bem as
marcas que vende na loja ela deu opinides sobre como deveria ser elaborada as pegas, de
forma que ficasse realmente a cara das marcas vendidas por ela, algo mais chique, modermno €
casual. A campanha foi feita em cima da estagéo do ano em que foi criada as pegas, 0 Inverno,
utilizando cores frias como o preto € o cinza.

Sempre que apresentdvamos as pegas Fabricia gostava bastante, pedia pouquissimas
alteracdes, modificagdes simplorias. Na arte final, quando estava por aprovar ela pediu apenas
que mudasse a cor da logomarca aplicada as pegas, que estava preto ela solicitou a cor branca,
e também pediu para mudar a foto do pop-up. Quanto ao conceito da arte ela gostou, ficou
dentro do esperado. As modificagdes foram feitas e Fabricia aprovou tudo, ficou bem
satisfeita com o resultado. Apos a campanha finalizada, apresentamos ao cliente a proposta €

0 orgamento.

3.1.1 Briefing

O cliente, a empresa FRENTE UNICA, fica localizada no Boulevard Shopping e esta
presente no mercado ha 20 anos. Seu publico-alvo compreende jovens € senhoras do sexo
feminino, pertencentes as classes econémicas A ¢ B.

A empresa vende roupas de grifes, que incluem vestidos, jeans, blusas, € ainda
acessorios como bolsas ¢ colares. Comercializam roupas de marcas famosas, sdo elas:

Animale, Coven, Patachou, Spezzato e One Up. Sendo considerado um dos pontos fortes da
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empresa a qualidade dos seus produtos. Qutros pontos fortes incluem a sua localizagdo
privilegiada e o fato da loja possuir clientes fiéis. E considerado um ponto fraco a falta de
clientes novos na empresa.

Seus principais concorrentes diretos sdo as lojas Colcci, Piggy, Auténtica e
Accumplice, que se localizam também no Boulevard Shopping. E considerado o seu
diferencial em relagfio aos concorrentes, a exclusividade das pegas que sdo comercializadas,
pois sempre ¢ feito um pedido maximo de trés unidades.

A FRENTE UNICA utiliza como divulgagdo das suas novas colecbes a internet,
possuindo um mailing dos clientes, assim, envia e-mails informando-as das novidades.

Também utiliza o telefone com esse mesmo proposito.
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3.2 Pesquisa Mercadolégica

Durante um planejamento publicitdrio ¢ necessario conhecer informagdes sobre o

mercado e o consumidor, para que as decisdes tomadas coincidam com 2 realidade, € a
pesquisa de mercado € importante para o sucesso de uma campanha.

Utilizou-se a pesquisa quantitativa, que ¢ um método de pesquisa que utiliza
indicadores numéricos. E com o objetivo de levantar informagdes validas e uteis, tais como: a
identificagio dos habitos de consumo, dos fatores que motivam a compra € do perfil dos

clientes: foi utilizado como instrumento de pesquisa, 0 questionario, 0 qual foi estruturado a

partir de um conjunto de perguntas claras e objetivas a serem feitas aos entrevistados.

Através da analise dos dados, foram determinadas algumas informagdes, tais como:

Faixa etaria

| até 25 anos
Ede 26a35anos
de 36 a 45 anos

| 45 anos ou Mais

Renda
® de RS 600,00 a RS 1.500,00

m de RS 1.500,00aRS 2.500
de RS 2.500,00 a RS 5.000,00
® acimade RS 5.000,00

Visita a Loja

= até 2 vezes/més
i ® 3 vezes/més ou mais

a cada nova colegao

B raramente
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Produtos
| Jeans
H Blusas

Vestidos

H Bolsas

Frequéncia de Compra

B até 2 vezes/més
_ ® 3 vezes/més ou mais

a cada nova colegdo

HEraramente

Pontos Motivacionais

= Localizacdo
: = Variedade dos produtos
Qualidade dos produtos
® Disponibilidade dos produtos

|
Vitrine |

. .

Fachada R
' Otimo

Disposicio dos produtos I
' = Bom
!
fluminacio [N = Regular

Limpeza

0 20 40 60 80 100
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3.5 Midia

Midia - 4rea onde se estuda e indica os melhores meios, veiculos, volumes,
formatos e posigdes para veicular as mensagens publicitarias. (In:
http://www.wikipedia.org/, acesso: 08/05/2010, 17:05h)

b

A equipe analisou com cuidado todos os veiculos de comunicagdo de acordo com o
piblico-alvo da loja, com o objetivo de fidelizar seus clientes e conquistar novos. Foi
estudado também quanto a FRENTE UNICA tinha de verba para ser investida e definido
quanto seria destinado a cada veiculo de comunicagdo; as midias utilizadas foram: revista,
outdoor, catilogo, pop-up, VT e spot, essas midias foram escolhidas a partir da necessidade
da FRENTE UNICA. O midia terd que argumentar com o cliente o porqué da escolha de cada
veiculo de acordo com a necessidade do cliente, em que este sera benéfico ao negécio do
cliente, tentando convencé-lo que tais escolhas irfo atingir os objetivos propostos. Serad

mostrado um pouco de cada veiculo escolhido.

351TV

Um dos veiculos de massa de maior retorno e o de maior abrangéncia, a televisio
direciona a mensagem ao publico-alvo especifico, provocando maior probabilidade de
conhecimento da mensagem divulgada, além de ser um veiculo de comunicagdo atraente,
influencia muito nos habitos dos consumidores. A TV além de reunir o encanto do radio com
a imagem e movimento, possibilita 0 uso de uma publicidade rica em informagdo e dindmica.

Televisdo - Paraiba

Itens/Ano | 2009
‘Domicilios com TV 1 981.000

Dados: Ibope Pesquisa Midia 2009
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3.5.2 Radio

O radio é um veiculo de baixo custo, a maioria da populagdo tem acesso e esta
presente em todos os lugares. Sua programacdo ¢ bem segmentada e diversificada, atinge
tanto a zona urbana como a rural, combinado com a televisdo ¢ uma boa forma de reforgar o
que esta sendo veiculado ma TV. O radio é um veiculo de entretenimento que agrega
vantagens como a maleabilidade e agilidade em relacdo as demais pegas publicitarias.

Ridio - Paraiba

Itens/Ano | 2009
Domicilios com Rédio 872.000
Posse TS

Dados: Tbope Pesquisa Midia 2009

3.5.3 Outdoor

Uma midia externa de impacto e grande visibilidade, se usada em locais estratégicos
traz grande retorno. Exige mensagem objetiva e clara, tem a vantagem de funcionar por 24h
do dia e no periodo de 14 dias, ¢ importante tanto como midia de apoio ou até mesmo isolada,

surte bastante efeito.

3.5.4 Revista

Atinge os consumidores com interesses comuns, a revista ¢ bem direcionada, cada
uma com seu publico especifico € dessa forma facilita o trabalho de fidelizagdo da marca, um

veiculo que pode ser guardado e consultado sempre que necessario além de chegar nas maos

do consumidor com todas as informagdes necessarias.
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3.61TV

A emissora escolhida para veicular o VT do cliente foi 2 TV Paraiba, pois ao analisar
as necessidades e verba do cliente foi visto que o T€torno seria maior fazendo uma midia mais
forte na TV Paraiba, pelo publico alvo que s¢ encaixa com o que o cliente quer. Segue abaixo
programagao em que sera inserido o VT da campanha.

e Video Show — Vaiaoar de segunda a sexta as 13h45min, & voltado a0 publico
jovem e a todos que acompanham 2a programagdo da Rede Globo, sempre
mostrando os bastidores das novelas e gravagoes da emissora;

e Tempos Modernos — A novela vai ao ar de segunda a sdbado as 19h15min.
Um programa de entretenimento que reune pessoas de varias idades
diariamente para acompanhar 0s capitulos inéditos que sio apresentados;

« Passione — Uma novela que apesar do pouco tempo ja tem atingido uma
excelente audiéncia. Vai a0 ar de segunda a sdbado as 20h50min € consegue
atingir pontos de audiéncia bem superiores ao0s das outras emissoras neste
mesmo horario. Seu pablico ¢ bastante variado;

e Caldeirio do Huck — Um programa de entretenimento mais voltado a0
publico jovem. Vai ao ar aos sabados 3s 14h35min, com uma grande
diversidade de atragdes musicais € quadros que mexem com o pais inteiro,
como o Agora ou Nunca, 0 Lata Velha, Lar doce Lar, entre outros;

o JPB 2* Edigdo — Apresenta um resumo dos fatos que foram noticias ao longo
do dia. Vai ao ar de segunda a sdbado 4s 19h05min trazendo qualidade,
credibilidade ¢ tradicio fazem desse telejornal um eficiente canal de
comunicagio para 0 anunciante;

e Jornal Hoje — Um Telejornal com uma linguagem cologuial sem perder 2

seriedade, o Jornal Hoje vai ao ar de segunda a sabado as 13h15min ¢ avanca

em sua busca por uma forma criativa de fazer revista na TV,
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e Bom Dia Brasil - Um Telejornal que vai ao ar de segunda a sexta as
07h15min sendo dindmico e ao mesmo tempo trazendo noticias do Brasil e do
mundo de forma interativa;

¢ Jornal Nacional — Um Telejornal que vai ao ar de segunda a sabado as
20h15min e que traz noticias da realidade e atualidade em um formato de
SUCEsso;

e Mais Vocé — Ana Maria traz dicas, novidades do dia-a-dia e receitas de

‘ culinaria de sucesso com um programa que vai ao ar de segunda a sexta as

08h15min;

o Fantdstico — E um programa exibido aos domingos as 20h45min, com 6timos

e divertidos quadros; trazendo também a cobertura das tragédias do Brasil € do
mundo;
o Estrelas — vai ao ar nas tardes de sabado as 13h45min, o programa mostra o
dia-a-dia dos artistas da rede globo seus hobbies e receitas de culinaria.
Totalizando um valor de veiculagdo de R$ 22.594,00 (Vinte e dois mil quinhentos e
noventa e quatro reais), no periodo de 10/07/2010 a 31/07/2010

3.6.1.1 Story-line

O VT utiliza imagens da modelo, alternando com cartelas pretas e brancas, e palavras
soltas: vocé, mulher, superior, diferente, aparece, acontece. Finalizando com a frase de efeito

“sinta, seja Gnica” ¢ a assinatura da loja.

" -

3.6.2 Produtora de Video

Produtora de video é onde é produzido VT para comerciais promocionais ou
institucionais; nds optamos por fazer um VT de 30” por o cliente nunca ter veiculado e querer

tornar mais conhecida sua loja e atrair novos clientes. A produtora escolhida foi a Xapeu

Video que além do tempo de experiéncia, pudemos contar com ajuda e apoio desde o inicio
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do curso € o contato ficou mais facil, além de ser um grande parceiro da Faculdade Cesrei. A
edigiio do VT ficou por R$ 700,00 (Setecentos reais).

3.6.3 Radio

A emissora de radio que foi escolhida para veicular o spot da campanha foi a Campina
FM, por ser uma radio voltada as Classes A, B ¢ C, com uma interagdo com ouvintes e
programagdo jovem, além de ser a radio que mais se identifica com piblico da FRENTE
UNICA. Seriio veiculados 5 comerciais de 30 durante 0 més de julho, de segunda a sexta,

totalizando 110 comerciais; valor unitario de R$ 18,50 e valor total R$ 2.035,00.

3.6.4 Produtora de audio

A produtora de dudio ¢ aquela que faz gravagdo e edigdo de audios de VT, spots €
carro de som. Escolhemos para produgdio e edigio do spot o estudio de Almy Gabriel, que
conta com uma estrutura ¢ qualidade diferenciada e se destaca das locugdes locais. O custo da
produgdo ficou de R$ 180,00.

3.6.5 Outdoor

As exibidoras de outdoor escolhidas para a campanha foram exiba outdoor € informar

outdoor, levando em consideragdo os pontos estratégicos definidos para atingir o publico alvo,

distribuiremos 10 placas durante uma bi-semana.
A produgio de cada cartaz (100% policromia) custa R$ 200,00 e a veiculagdo de cada
placa pela exiba outdoor custa R$ 300,00 e pela informar custa R$ 250,00.
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3.6.6 Revista

A revista escolhida para veiculagio da campanha foi a FESTA que € uma revista que
atinge os publicos A e B, ¢ distribuida em Campina Grande € Jodo Pessoa, s¢ identificando
totalmente com o perfil da loja. O anincio de revista serdo 2 paginas ¢ cada uma custa
R$1.000,00.

3.6.7 Pop-up

A escolha da veiculagdo do Pop-up foi no site de Celino Neto que a maioria de suas
clientes acessa o site para ver novidades sobre a sociedade campinense ¢ fotos dos eventos
sociais. A localizagdo do Pop-up sendo na primeira pagina, reafirmando a marca tornando-a

mais conhecida.

3.6.8 Catalogo

Optamos por fazer a producfio do catilogo com a Grafica Agenda pelo diferencial de
qualidade e menor prego. A unidade ficou a R$ 20,00, sendo 300 unidades, valor total de RS

6.000,00.
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3.7 Or¢camento
371TY
TV P Veiculagdo de 45 chamadas de 30” em horarios 10/07/2010 a R$
araiba determnsades 31/07/2010 22.594.00
3.7.2 Outdoor
: Periodo de Valor
Empresa | Servigo Veiculagiio #
: Veiculagdio de 08 placas durante a Bi-semana 05/07/2010 a
Exiba
syl 28° 18/072010 | RS 240000
Informar Veiculaggo de 02 placzzaéi durante a Bi-semana Olié?g’%ol an RS 500,00
Outdoor
Exiba ) S 05/07/2010 a
e Produgdo de 08 Outdoors em Policromia 28 18/07/2010 R$ 1.600,00
taformat = : el B 5 05/07/2010 a
Lo Produgdo de 02 Outdoors em Policromia 28 18/07/2010 RS 400,00
3.7.3 Revista
. Periodo de Valor
Empresa Midia Veiculagio
Festa Veiculago de 01 anincio de 2 de paginas Jutho R$ 2.000,00
3.7.4 Internet
) Periodo de Valor
Empresa Servico Veiculacao
: - : : 01/07/2010 a
Celino Neto Veiculagdo de Pop-up no site Celino Neto 01/08/2010 RS 200,00
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3.7.5 Radio
1) Periodo de Valar
Empresa Midia Veiculaciio
Campina Vexculagaf) de 05 chamadas de 30" diarias de | 01/07/2010a RS 2.035.00
seg. 4 sex. — 110 chamadas mensais 30/07/2010
FM
3.7.6 Acio de Midia (Banner)
y Periodo de Valir
Empresa Servigo Veiculagio
Producdo de 02 Banners para Agao de Midia, no | 01/07/2010 a R$ 500.00
Formatus tamanho 1,20 x 2,00 01/08/2010 i
3.7.7 Producio de VT
Empresa Servico Quantidade Valor
Xapeu Edicdo de VT de 307 01 R$ 700,00
Video
3.7.8 Produtora de Audio
Empresa Servigo Quantidade Valor
Almy Gravagdo de Audio para VT 307’ 01 RS 180,00
Gabriel
3.7.9 Catalogo
Periodo de Val
Empresa |Servi¢o Veiculaciio oL
Producdo de 300 catalogos (formato 15x21cm,
Grafica ¢ 2
A s impressdo 4x4, em Couché 120 G/m2) nyeno | BY 60000




ROTEIRO - SPOT

BG dindmico

LOCUCAQ: MASCULINA

LOC:

PARA VOCE QUE SABE VIVER COM ESTILO E

ADORA SER EXCLUSIVA,

A FRENTE UNICA TEM

ROUPAS, BOLSAS E ACESSORIOS

PARA A MULHER MODERNA, QUE GOSTA DE ESTAR NA MODA,

A CLASSICA QUE GOSTA DE SE VESTIR COM ELEGANCIA

E A CASUAL QUE FAZ O ESTILO DESPOJADO.

AQUI VOCE ENCONTRA PECAS DIFERENCIADAS E AS MARCAS MAIS
DESEJADAS DO MUNDO.

PARA UMA MULHER UNICA,
FRENTE UNICA,
BOULEVARD SHOPPING — FONE: 3337-6282




ROTEIRO-TV

L(fena Video Audio
01 Foto da modelo By agitado
02 Tela preta Bg agitado
Lettering branco: VOCE 1
03 Tela branca Bg agitado
Lettering preto: VOCE
04 Foto da modelo Bg agitado
|
t
l
05 Tela preta | Bg agitado
Lettering branco: MULHER 'J
|
!
|
06 Tela branca Bg agitado
Lettering preto: MULHER
107 Foto da modelo Bg agitado
08 Tela preta Bg agitado

Lettering branco: VOCE




Tela branca
Lettering preto: UNICA

Bg agitado

Foto da modelo

Bg agitado

Tela preta

Lettering branco: VOCE

Fica a palavra VOCE e acrescenta
Lettering branco: UNICA

Bg agitado

Tela preta
Sai a palavra VOCE, continuando a palavra
UNICA

Bg agitado

Tela preta
Em seguida aparece
Lettering branco: FRENTE

Bg agitado

Tela preta
continuando FRENTE UNICA
Lettering branco: SINTA, SEJA UNICA

Bg agitado

Tela preta

Assinatura e enderego

Bg agitado
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Exiba Outdoor

« 092 CAMPINA GRANDE-CATOLE, Avenida Otacilio Nepomucemo - saida
do shopping Boulevard Face Saida do Shopping Boulevard
(N&o possui foto)

« 131 CAMPINA GRANDE-CATOLE, Rua Vigario Calixto- préximo a antiga
Facisa / Colégio Motiva Face quadra de esporte do Colégio Motiva
{(N&o possui foto)

o (06 CAMPINA GRANDE-MIRANTE, Girador da avenida Brasilia Face bairro
do Mirante

o (96 CAMPINA GRANDE-JOSE PINHEIRO, Estacionamento do Shopping
Boulevard Face entrada do Shoppin Boulevard




. Girador do canal do prado — face catolé

Veiculacao
Quantidade: 10 placas
valor total: R$ 2.900,00
Pagamento: 07.07.2010

Producdo

Confeccdo de cartazes 100% policromia
Quantidade: 10

Valor unitario: R$ 200,00

Valor total: R$ 2.000,00

Pagamento: 30 dias ap6s produgdo






