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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo a constru¢do da identidade visual para uma empresa de
confec¢do téxtil da cidade de Campina Grande — PB e o desenvolvimento de uma campanha
publicitaria para o langamento de sua marca. Como nfo havia necessariamente um nome que
identificasse e representasse a empresa perante seus consumidores, 0 primeiro passo do grupo
foi a criagdo deste nome, da marca Algoddo Alinhado. Para a campanha de langamento de
marca, que tem o intuito de disseminar a nova marca no mercado, o grupo tomou como
enfoque os diferenciais competitivos da empresa, o aspecto sustentdvel e a utilizagio de
elementos caracteristicos da cultura nordestina como o fuxico, macramé e os bordados. O
principal entrave para a constru¢do da campanha foi a falta de um publico-alvo especifico
para quem o produto se destina, ou seja, a empresa mesmo trabalhando a muito tempo no
mercado, visava apenas o publico externo (Turistas) em épocas especificas do ano ou em
feiras de artesanato. Desta forma, o grupo objetivou a geracdo desta demanda interna, no
ambito da cidade e estado, como a solugf@io para o aumento dos lucros da empresa, a partir da
identificag@o do produto com o advento da marca, bem como a defini¢do de um publico para
se trabalhar a campanha. Com o conceito “A Moda Transforma” a campanha busca atrair
através do apelo ecolégico, tanto do produto quanto da marca, bem como o trabalho artesanal,
que mescla os elementos culturais e exclusividade com o feito a mao, os consumidores locais
e regionais. A escolha das midias para a veicula¢do da campanha se deu apds o estudo da
necessidade e do publico consumidor do cliente, visando a melhor forma de atingir os
objetivos propostos pela campanha.

Palavras - Chave: Campanha publicitaria. Campanha de lancamento. Confec¢lo Téxtil.
Moda. Sustentabilidade.




ABSTRACT

This work had as objective the construction of the visual identity for a company of textile
manufacturing in Campina Grande - PB and the development of an advertising campaign for
the launch of its brand. Since there wasn’t necessarily a name that would identify and
represent the company to its consumers, the first step of the group was the creation of this
name, of the brand Algoddo Alinhado. For the brand launch campaign, which aims to
disseminate the new brand on the market, the group took as its focus the company's
competitive advantages, appearance and use of sustainable elements characteristic of the
northeastern culture as fuxico, macramé and embroidery . The main obstacle to building the
campaign was the lack of a specific target audience for whom they are intended, even
working on the market for a long time, the company related only to external audiences
(tourists) at specific times of the year or craft fairs. Thus, the group aimed to the generation of
domestic demand within the city and state, as the solution to increase the company's profits
from the product identification with the advent of the mark, and the definition of a public for
work for the campaign. With the concept "FASHION Turns" campaign aims to attract
through the ecological appeal of both the product brand as well as the craftsmanship that
blends the cultural elements and exclusivity with the handmade, local and regional
consumers. The choice of media for the propagation of the campaign was made after studying
the necessity and the consuming public customer in order to best meet the objectives proposed
by the campaign.

Keywords: Advertising campaign. Launch campaign. Clothing Textiles. Fashion.
Sustainability.
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1. INTRODUCAO

O grupo ingressou na faculdade CESREI em 2006, logo no inicio do curso comegou a
estudar conceitos de publicidade e propaganda e ja no primeiro periodo os professores
solicitavam que construissem campanhas de publicidade, sempre com foco na disciplina
estudada. A partir do segundo periodo os membros da equipe ja comegaram a trabalhar na
drea, aplicando os conceitos aprendidos. Durante os quatro anos de curso, vdrias campanhas
foram construidas, seja no trabalho ou na faculdade, e para este projeto de conclusédo de curso
nada mais justo que a realiza¢do de uma campanha.

Composto por Bruno Barros, que atualmente trabalha como diretor de arte em uma
agéncia na qual é sécio; Sergio Oliveira, que ha alguns anos vem trabalhando como redator
publicitario, com passagem pelas principais agéncias da cidade ¢ Wesley Galdino, que possui
vivéncia no setor de midia de uma agéncia, bem como atuacio no departamento de marketing
de algumas empresas.

O cliente escolhido foi uma empresa de confecgdo téxtil e comercializagdo de pegas
produzidas em algoddo colorido, que resgatam a cultura nordestina, mesclando a utilizagdo de
elementos caracteristicos como o fuxico, macramé e os bordados, com o trabalho artesanal,
feito a méo."

A matéria-prima utilizada é um produto desenvolvido pela Embrapa Algoddo, que
atualmente vem sendo utilizado pelo “mundo” da moda, ndo s6 pelo seu beneficio principal,
que é o fato das pegas ndo serem tingidas, como também pela sustentabilidade, assunto
amplamente discutido na atualidade.

Apbs o primeiro contato com os responsaveis pela confec¢do, foi diagnosticada a

necessidade da criacdo de uma marca para o seu empreendimento, como também a construgdo

' Os elementos caracteristicos da cultura nordestina utilizados nas pecgas de algoddo colorido foram citados pelo
estilista Angelo Rafael em documentario cedido ao grupo.
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de uma campanha publicitaria de langamento de marca, devido ao anonimato em que a
empresa se encontrava perante seus revendedores e de seus consumidores finais.

O desenvolvimento da marca foi a primeira atividade a ser realizada, para oferecer
protecdo legal ao que € produzido e a empresa, facilitando o monitoramento do produto,
levando ao consumidor beneficios, como a identificagdo de sua origem, redugéo de riscos e
até mesmo a simplificag@o dos custos.?

Por estes fatores, o grupo tem como:

Objetivo Geral:

- Construcéo da identidade visual Algoddo Alinhado e uma campanha de langamento
da marca.

Objetivos especificos:

- Estudo de posicionamento da marca;

- Estudar a moda no contexto publicitario;

- Destacar as caracteristicas sustentidveis da empresa e os elementos da cultura

nordestina.

Deste modo, se faz necessério a criagdo de uma campanha de langamento de marca e
uma propaganda institucional, com fung¢do meramente informativa, onde a filosofia da marca
¢ seus objetivos serdio passados para o seu publico-alvo, gerando uma boa imagem e

. -3
simpatia.

f As informagdes referentes aos beneficios da marca foram retiradas da obra de Keller (2006).
" O conceito de propaganda institucional faz parte dos estudos de Sampaio (2003).
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1. DESENVOLVIMENTO

1.1. A MODA

A moda, no contexto atual, teve o seu inicio na segunda metade do século XIX, com o
advento da confec¢do industrial em série e movida pela alta-costura da época, conforme os
estudos de Gilles Lipovetsky (1989). Ainda para o autor, nem tudo entfo era absolutamente
novo, longe disso, mas, de maneira evidente, apareceu um sistema de produgdo e de difusdo
desconhecido até entdio e que se manterda com uma grande regularidade durante um século.

O conceito de moda € algo amplamente estudado e discutido pelos pesquisadores do
tema, havendo diversas linhas de pensamento com defini¢gdes distintas para o termo. Segundo
Amnon Armoni, no prefacio do livro Marketing & Moda (COBRA, 2006, p. 9), “na realidade,
¢ muito dificil encontrar uma defini¢cio definitiva e inequivoca do conceito de moda, uma vez
gue ndo ha uma interpretagdo objetiva e undnime sobre o tema, principalmente em nivel
internacional”.

Portanto, para que se possa definir o que, de fato, seria moda, se faz necessario
mostrar algumas defini¢Ges dos mais renomados estudiosos do tema.

O filésofo Gabriel Tarde definiu moda como sendo “essencialmente uma forma de
relagdo entre seres, um lago social caracterizado pela imitagdo dos contemporineos e pelo
amor as novidades estrangeiras” (apud LIPOVETSKY, 1989, p. 266).

Para Oscar Wilde, a moda seria “uma forma de feitra tdo intoleravel que temos que
alterd-la a cada seis meses”. De acordo com um .dos mais renomados estudiosos sobre o tema,
dr. Paul H. Nystrom (1928), moda ¢ “ nada mais, nada menos que o estilo predominante em

gqualquer momento especifico™.*

“ apud COBRA, 2006, p. 10.
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Logo, para Armoni (2006), o conceito de moda é algo que se estende por diversos
segmentos, ndo sO para o vestuario, mas também perfumes e cosméticos, 6culos, acessorios,
automéveis, eletrodomésticos, musica e até mesmo para animais de estimacdo, ou seja, esta
ligado diretamente ao estilo de vida da sociedade, devido a rapidez de suas transformagdes,
sobretudo nas ultimas trés décadas.

Portanto, ainda segundo Armoni (2006), considerando os fatores discutidos
anteriormente, ¢ sob uma Otica mais abrangente, a moda pode ser definida como o reflexo do
estilo de vida de determinado publico, em contexto social e local especifico, em determinado
ponto no tempo.

Tendo em vista a efemeridade da moda, pode-se concluir que além dela estar inserida
dentro do estilo de vida da sociedade, ela também estimula o consumo, como um agente
oculto e incentivador que leva as pessoas a comprar. Deste modo, o mercado de tendéncias
nada mais é do que uma forma de arualizar os consumidores acerca do que se estd atualmente
em vigor no mundo da moda.

O processo de tendéncias do mercado da moda e de consumo pode ser entendido
segundo a teoria do efeito frickle down, desenvolvida pelo socidlogo alemdo Georg Simmel’,
para Simmel, o consumo de bens no mundo moderno € marcado por uma progressiva
alteracdo nos sistemas de gostos entre camadas superiores e inferiores. Estas procuram imitar
o estilo e as praticas dos setores abastados em busca de prestigio e reconhecimento, o que
forca as camadas dominantes a periodicamente alterar seus simbolos de prestigio e
preferéncias, de modo a manterem—se na dianteira na defini¢do das formas de vida elevadas.
Esse deslocamento recorrente de estilos de vida e objetos consagrados perfaz uma situagéo de
perseguigdo e fuga, em que os gostos sociais sdo superados e reorganizados mediante uma

combinac¢fo entre setores sociais diferentes.

" SIMMEL, 1904 apud ALMEIDA JR.; ANDRADE, 2007.
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Segundo Grant McCracken®, a teoria do trickle down possibilita hoje compreender as
reciprocidades existentes entre 0s grupos dominantes e dominados no mundo da moda e do
consumo, mas ¢ necessario atualizé—la. A presenga da midia e do consumo de massa altera as
condigdes de acesso das camadas subordinadas aos bens de consumo. Os proprios
Leiculadores da moda e do consumo possibilitam a imitagdo de forma independente do
movimento das elites.

Observa-se que este ciclo criativo/renovador da moda esta atrelado as vontades destes
zrupos dominantes, a partir desta busca pela distingo perante os outros nichos da sociedade.
Mas. mesmo assim, nfo ha como este mercado se reciclar e permanecer sem que a massa
wenha acesso as influéncias do seu estilo de vida, levando-os a seguir as tendéncias da moda
impostas por este grupo.

Para gerar esta demanda o mercado da moda necessita seguir uma série de estratégias

mercadolégicas, como sugere Cobra (2006, p. 198):

A demanda de produtos de moda depende hoje de eventos de moda,
experiéncia, recomendages boca a boca, marketing direto, fidelizagdo de
clientes, relagdes publicas, esforco de marketing no ponto-de-venda e
também de uma boa assessoria de imprensa para divulgar colecdes e marcas,
estimulando habitos de consumo.

Para o autor, a publicidade da moda deve conter uma abordagem que permita a
compreensdo do conceito da moda e das vantagens de sua ado¢do. A mensagem deste tipo de
publicidade, para ser persuasiva, necessita de imagens e textos que prendam a atengdo do
consumidor de forma prazerosa e divertida.

Ainda segundo Cobra, o mundo da moda ¢ ordenado pelo efémero e pelo superficial,
portanto, a midia a ser utilizada também deve conter um tom leve e divertido. Sendo assim, 0s

=eios de comunicagfio mais adotados para a publicidade da moda s@o: Entre os eletrOnicos, a

* MCCRACKEN, 2003 apud ALMEIDA JR.; ANDRADE, 2007.
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elevisdo, o cinema, o radio e a internet; na midia impressa, a revista de moda e o jornal, com
seus encartes de cultura, economia, moda e entretenimento. Valendo-se destacar a midia

externa, como o outdoor, o busdoor, trem e metrd, os painéis luminosos ¢ os backl fgths7.

1.2. 0 ALGODAO COLORIDO

Diante da atual conjuntura mundial, o tema que vem apresentando maior destaque na
midia é a preservacgio ambiental. Deste modo, varias iniciativas empresariais, impulsionadas
pela repercusséo desta temética, comegaram a seguir por este Vi€s.

A tendéncia da atualidade no ramo empresarial, sdo as empresas que procuram
minimizar os impactos ambientais, conseguindo alavancar seus ativos de maneira sustentavel.
Sendo assim, o segmento de moda ndo poderia estar em desacordo com esta tematica, que
Soje vem transformando as agdes estratégicas das empresas no dmbito global.

Para o segmento, o insumo que possui esta vinculagdo organica (por ser um produto
gue ndo agride 0 meio ambiente), € o algoddo colorido, que mesmo dentro de suas limitagdes
cromaticas, passou a ser utilizado como uma forma de atualizar a moda para este contexto do
ecologicamente correto.

As informagdes necessarias sobre o algoddo colorido, que serviram para a construgdo
deste trabalho, s3o oriundas da entrevista realizada com o pesquisador da Embrapa Algodfo,
1 uiz Paulo de Carvalho, como também dos materiais audiovisuais, documentério, entrevistas
¢ artigos cedidos ao grupo durante a realizagfio da visita.

Fazendo uma retrospectiva da histéria do algoddo, ha indicios da utilizagdo do proprio

slzoddo colorido como matéria-prima para a confecgdo das vestimentas de civilizagGes

" Cartazes luminosos em pontos-de-venda ou em areas de grande circulagdio como aeroportos, shoppings, etc.
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antigas, como os Incas e os Maias, ou seja, houve um espaco de mais ou menos 4.000 anos

entre o registro do algoddo colorido até os estudos para o seu melhoramento.

Conforme Napoledo Beltrdo, presidente da Embrapa Algoddo (2002, 1m:4ls a

2m:31s),

H4 mais de quatro mil anos que se tem registro de algoddes coloridos em
civilizagdes que ja ndo existem, como os Incas, os Astecas, os Maias e
outros povos que utilizavam o algoddo colorido para sua vestimenta. Apds a
revolucdo industrial que o algoddo tomou pulso, principalmente o de
coloracdo branca, quer dizer houve um espago de quatro mil anos ou pouco
menos, até 1980 que praticamente se predominou exclusivamente o algodédo
branco, que hoje inclusive veste metade da humanidade, ou seja, quase trés
bilhdes de pessoas. Mas, recentemente a partir da década de 80, aqui e nos
Estados Unidos, concomitantemente, se iniciou o trabalho com o algoddo de

cor.

O trabalho realizado pela Embrapa é de repercussdo mundial, devido a qualidade do

produto ser superior aos demais produzidos no mundo. Este material possui uma melhor

resisténcia e capacidade de fiagdo, bem como a garantia de ser um produto limpo, sem a

wilizacdo pesticida ou fungicida, ou seja, a fibra além de coloragdo natural possui uma

vinculacdo organica, estando inserida diretamente em um contexto sustentavel.

Segundo Napoledo Beltrdo (2002, 3m:01s a 3m:44s),

Hoje nés ja estamos com a primeira variedade de algoddo colorido no
mercado, aqui no Brasil, especificamente aqui no estado da Paraiba. E um
algoddo que é natural, ou seja, ele é derivado do algoddo moco, que €
genuino aqui do nordeste e este material apenas no6s selecionamos para a
coloragiio da fibra e a particularidade é que ele tem uma fibra melhor do que
os materiais até entdo produzidos no mundo, porque sendo descendente do
algoddo arbéreo ela tem uma resisténcia superior & média dos materiais
provenientes do latifélio (que ¢ o algoddo hapla americano), que hoje veste
90% da humanidade e tem também uma capacidade de fiagdo muito grande.
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BRS S. Foto: Banco de imagens da Embrapa

O Brasil € o terceiro maior produtor mundial de algoddo® e atualmente todo algoddo
colorido € desenvolvido pela Embrapa Algoddo, sendo ela a unica detentora da
comercializag@o das sementes no pais. O plantio ndo se da apenas em nosso estado, existindo
plantacdes do algoddo colorido no estado do Mato Grosso do Sul, tendo um aumento
significativo da demanda desde inicio até o atual momento das pesquisas. “(...) a demanda
esta sempre aumentando, entfio a gente acredita que com mais 2 ou 3 anos, outras pessoas
entrando no negdcio, nods teremos que aumentar mais a area de plantio, mas em torno de 800 a
1.000 hectares tem dado para pelo menos abastecer aqui no Brasil e algumas empresas que
exportam.” (CARVALHO, L.P., 2010, 8m:12s a 8m:29s).

A aceitagfo do algoddo colorido pelo mercado consumidor é grande, principalmente
pelos investidores estrangeiros, que desde o primeiro momento das pesquisas procuram a
Embrapa com o intuito de adquirirem o insumo, interesse que ndo s6 movimenta o mercado
externo, mas também o interno, ja que grande parte dos produtos confeccionados com o
algoddo colorido no estado € para exportagéo.

Como informa o pesquisador Luiz Paulo de Carvalho (2010, 6m:24s a 6m:56s),

 FONTENELLE, Paula. Panorama do setor téxtil no Brasil e no mundo: Reestruturacdo e Perspectivas.
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A aceitagdo ¢ bastante grande, principalmente no exterior. A gente no
comego dos trabalhos recebia ligacdes, fax de fora de pessoas de outros
paises até¢ querendo comprar pluma, a gente ndo tinha pluma nem pra nds
aqui, ndo poderfamos vender pra eles e a aceitagdo hoje é muito grande, por
exemplo, os turistas que vem a Jodo Pessoa, a Campina Grande, com essa
idéia do ecolégico, hoje o algoddo colorido tem essa faceta, que ele ndo usa
corante, entdo ele ndo polui o ambiente (...).

A produgdo do algodéo colorido € bastante acessivel ao cotonicultor’ paraibano, basta
que ele se dirija até a Embrapa, compre as sementes e entfio comece a produgio, no entanto se
2z necessdrio que o interessado tenha conhecimento de mercado, para que se possa evitar a
perda da pluma, ja que o mesmo ainda é pré-estabelecido, ou seja, sob demanda.

O algodéo colorido desenvolvido pela Embrapa vem conquistando ao longo dos anos o
seu espago dentro do mercado e hoje € utilizado tanto pelas grandes industrias, quanto pelos
artesdos do interior da Paraiba, aquecendo assim a economia da regido.

Conforme afirma o pesquisador Luiz Paulo de Carvalho (2004, 6m:53s a 7m:07s),

Ele € mais caro, para vocé ter uma idéia, nds estamos vendendo um restinho
de algoddo que noés tinhamos na Embrapa a R$4,20 o quilo da pluma
colorida, enquanto o branco deve estar R$ 1,80 ou R$ 2,00, por ai, se nio me
engano.

Podemos observar que além de sua qualidade, bem como o seu apelo ecolégico, o
produto vem garantindo o sustento tanto dos produtores quanto dos artesdos que trabalham
com o algodio colorido.

Com o desenvolvimento na década de 90 e implantagéo na confecgéo a partir dos anos
2000, o algoddo colorido ganhou espago na moda e hoje é destaque no estado da Paraiba,

colocando-o em evidencia, ja que boa parte da produgo local € exportada para vérios paises.

" Aguele que cultiva, ou faz cultivo, de algodio.
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O Brasil s6 tomou conhecimento da existéncia deste novo produto a partir de 2004,
com o langamento do programa desenvolvido pelo governo estadual, chamado 4 Paraiba em
suas mdos, que levou os artesdos a expor sua arte em feiras realizadas pelo préprio governo
dentro e fora do estado.'”

Com isso a cada dia conquista mais adeptos com a sua simplicidade, seu charme ¢ sua

qualidade e que além de belo ¢ ecologicamente correto.

1.3. HISTORICO DA EMPRESA

O Programa A4 Paraiba em suas mdos, foi o incentivo inicial para que os artesdos
passassem a criar suas produgdes e obterem uma renda extra no final do més, confeccionando
as pecas dentro sua propria casa. Assim foi o caso de Dona Rosita de Campina Grande -
Paraiba, que passou a trabalhar com a confec¢do de roupas produzidas com o algoddo
colorido. Sua maior preocupagdo era criar um produto que atendesse a todo o publico e
levando ao pé-da-letra a palavra “natural”, passou a confeccionar suas pecas de forma
puramente artesanal, sem nenhum produto quimico, com apliques feitos com o préprio tecido.

No ano de 2007, ela que deu os primeiros passos com a confeccio de algoddo
colorido, repassa seu negdcio, que tomara maiores proporgdes, para sua filha (Cleide) e o seu
zenro (Valério) administrarem, tornando a confec¢do mais profissional e com saida para
estados vizinhos, ap6s a descoberta de novos nichos de mercado.

Com eles a frente da empresa os negdcios tomaram novos rumos, apesar da fabricacdo
artesanal, a produgio média chega a 500 pegas ao més, com saida para o mercado revendedor.

Suas colegdes ainda sdo baseadas no gosto e costume popular, onde vestidos, blusas, shorts e

" Fonte: A Cada do Artista Popular (casadoartistapopular.pb.gov.br). Acesso: 13/04/2010.
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saias sdo vendidas a prego de revenda, para clientes como lojas ou outros artesdos que

vendem o seu produto em feiras, que possuem como foco o turista.

el

VESTIDOS CONFECCIONADOS. Foto: Banco de imagem da empresa.

Todo esse crescimento faz com que os novos proprietarios da confecgdo queiram
tornar seu negocio mais profissional. Foi assim, de forma timida e amadora que tentaram
imiciar, fazendo pesquisa com amigos para saber qual nome, eles indicariam, para sua
empresa. Dessa forma foi feito o primeiro contato com Sergio, um dos integrantes do grupo,
onde inicialmente, numa conversa informal, foi solicitada a sugestdo de um nome para a
empresa, uma marca e uma etiqueta.

Ap6s seis meses, de conversas informais, chega-se a conclusdo de que o negécio que
sles tinham em m&os merecia muito mais que um simples nome, uma marca € uma etiqueta, o
segocio merecia profissionalismo e um posicionamento no mercado, fechando assim, uma

forma de torna-los mais profissionais neste mercado competitivo e agressivo, que se chama

moda.
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1.4. IDENTIDADE VISUAL

Para atender as necessidades do cliente, se fez necessdrio a criagdo da imagem
corporativa da empresa, j4 que ela reflete diretamente na qualidade dos servigos, produtos e
de um conjunto de elementos que compdem a sua identidade visual. Dentre estes elementos
Jdestacam-se como os mais importantes: o simbolo, o logotipo ¢ as cores padrdes.

A percepgio dos objetivos, da cultura e da personalidade de uma empresa serfio mais
fortes e consistentes, quanto maior for a uniformidade, exclusividade e coesdo na aplicagéo
destes elementos. Esse trabalho de padronizacdo do uso da marca e todas as suas
manifestagdes, vio garantir que a imagem corporativa seja cada vez mais reconhecida como
uma empresa forte e padronizada.

O resultado final deste processo serd o manual de identidade visual Algoddo Alinhado,
que coordena a implantagdo e manutengdo do programa de identidade visual, estabelecendo
normas e orientando sobre a veiculagdo da logomarca, assinaturas e demais elementos
graficos. Tendo em vista, que a utilizagio correta e criteriosa dos componentes deste sistema

visual é fator determinante para o sucesso deste trabalho.

1.5. TIPOS DE CAMPANHA

Para divulgar produtos e servigos que eram oferecidos, 0 homem sentiu a necessidade
de utilizar-se de uma ciéncia para mostrar os seus benéficos, assim criando a propaganda, uma
forma de tornar publica a venda desses produtos/servigos. Mas dai vem & questéo: Por que se
faz propaganda? Que necessidade tdo grande ¢ esta de se divulgar tais servigos?

De acordo com Sampaio (2003) “A propaganda informa, convence, anima, explica,
motiva atitude e comportamentos, modifica imagens, vende, arregimenta aliados e diversas

sutras coisas passiveis de serem realizadas através da comunicagdo™.
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Em seu livro Propaganda de A a Z, Rafael Sampaio diz que existem dois tipos de
propaganda, a propaganda promocional, que tem o objetivo de vendas, essa tem que mostrar
resultado direto no faturamento da empresa, ¢ a propaganda institucional que vende a marca
de forma sutil.

Sampaio (2003, pg. 30 e 31) define os dois tipos de propaganda como sendo,

A propaganda com objetivos promocionais é aquela cuja fungdo basica € a
venda de produtos ou servigos de uma empresa. Pode ser direta, como € o
caso de um anuncio sobre a liquida¢do de uma loja, ou indireta, como no
caso em que se anunciam as virtudes — ou simplesmente 0 nome — de
determinada marca de produto ou servigo. [...]

[...] Quanto & propaganda de cardter institucional, seu objetivo final
também acaba por ter um sentido promocional, uma vez que os
consumidores tendem a dar preferéncia as empresas mais conhecidas e com
melhor imagem.

A propaganda institucional mais comumente realizada ¢ a que explica a
filosofia, os objetivos e as a¢des das organizagdes (publicas e privadas), com
teor eminentemente informativo.

Ainda para o autor, as principais tarefas da propaganda como instrumento de
promogdo de vendas sdo: A divulgacdo de marca, promogdo de marca, criagdo do mercado,
expansio, corregiio, educagdo, consolidagdo e manutencdo do mercado.

J4 a propaganda institucional, foco deste trabalho, possui fungdo meramente
informativa e gera, além de simpatia, uma boa imagem para a marca. Uma propaganda
institucional pode ser comunitaria, de fundo cultural, de utilidade publica, de carater

seneficente, entre outras.
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2. ATENDIMENTO

2.1. O CLIENTE

Para entrar no mercado da moda uma pessoa sé precisa ter conhecimento de vendas e
atitude, mas para ela ser um profissional que trabalha com moda na fabricagéo, distribui¢do e
criacdo de novos conceitos a caminhada requer mais conhecimento. Assim era o pensamento
do cliente apresentado nesse trabalho, que usava de seu conhecimento de mundo para
trabalhar com esse segmento.

O trabalho tem como enfoque o desenvolvimento da identidade visual e uma
campanha de langamento para a marca de confeccio em algoddo colorido, que tem sua sede e
origem em Campina Grande - Paraiba. O cliente ja esta no mercado ha quatro anos, contudo,
s0 agora veio a necessidade da construggo de sua marca, assim como o seu posicionamento no
mercado.

Para iniciar o trabalho se fez necessario a construgdo de um briefing que tivesse as
informagdes necessdrias sobre quem realmente € o cliente e quais suas reais necessidades,
evitando, desta maneira, a falta de informagdes importantes no momento do planejamento e
concepgdo da campanha.

Para a realizacdo de uma boa campanha, ¢ indispensavel um bom briefing, esse ¢ o
primeiro passo para o sucesso em resultados da campanha. Em um trabalho realizado pela
ABA, Rafael Sampaio cria um modelo e dé algumas dicas de como deve ser desenvolvido um

briefing, modelo que pode ser encontrado em seu livro Propaganda de A a Z.
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Segundo Sampaio (2003, pg. 284),

Em seu conceito mais simples e direto, briefing significa a passagem de
informagdo de uma pessoa para outra, especialmente do anunciante para o
executivo de atendimento e deste para os demais profissionais envolvidos no
processo.

Tudo inicia quando o atendimento, profissional da agencia designado para fazer a
ponte entre cliente e agéncia, tem o contato inicial para sentir a necessidade do cliente, para
gque assim, a agéncia possa construir uma comunicag¢do voltada a sua realidade.

Segundo Sampaio (2003), é importante em um bom briefing, saber também o que
fazer quando as coisas ddo errado. Um Briefing ndo pode ser muito extenso, nem
demasiadamente sistematizado, n3o pode ser curto, nem muito dogmatico. Ndo existe uma
receita para um briefing perfeito. Para o autor, “a arte de fazer um bom briefing estd em determinar
o que é ‘certo’ [...], uma vez que o que ¢é ‘certo’ para uma situagdo pode ndo ser exatamente ‘certo’
para outra. Entretanto, é possivel estabelecer algumas ‘normas’”.

Apbs a realizagdio do briefing, foi identificado que ha necessidade da criagdo de um
novo publico j& que ndo existe um especifico ou publico fiel, a ndo ser o turista que visita
nossas terras. Sera desenvolvida uma campanha com dois publicos e necessidades diferentes,
um o puiblico geral da cidade e estado, que serd o farget da campanha de langamento da marca
com as midias de massa e outro publico, que serd sua linha de frente nas vendas finais para

esse primeiro publico, o cliente direto.

2.2. A NECESSIDADE

No primeiro contato o cliente, realizado no dia 10 de margo deste mesmo ano, ainda

imaturo sobre o conhecimento de sua empresa, foi dito que necessitava de um nome, uma
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logomarca e uma etiqueta para profissionalizar sua empresa. Vendo essa situagdo o grupo foi
se envolvendo e passando a perceber a imagem que o cliente tinha de sua marca e que o
produto que eles possuiam em maos era maior do que eles pensavam. Com o decorrer das
visitas, realizadas entre os dias 22 de marco ao dia 16 de abril, foram apresentadas algumas
idéias como o seu proprio design nas pegas e a criagfo de um catalogo para as suas colegdes.

Nesse momento percebe-se um possivel problema na comunicacdo, ja que a empresa
trabalha com publicos distintos, surgindo a necessidade de dois tipos de catdlogos e dois tipos
de campanha, um para o cliente final - que compram produtos em varejo - (institucional) e
outro para revendedores - que compram em atacado — sendo necessario a criagdo de outra
campanha, mais simples, porém certeira (marketing direto).

Para a criacdo do conceito, a ser trabalhado na campanha, que abrangesse todo o
piiblico-alvo, fez-se necessario uma pesquisa de mercado, para buscar o que as pessoas
pensam quando se fala em moda, algod&o colorido, sustentabilidade entre outras questdes que

envolvessem o cliente e o seu produto.

3. PLANEJAMENTO

Um dos processos mais importantes para uma campanha publicitaria é o planejamento,
gue ajuda a construir uma ponte entre a necessidade e o tempo, tragando o caminho que
devera ser seguido para se ter um resultado final satisfatorio.

Observando alguns pontos sobre o planejamento podemos questionar qual a melhor
forma de chegar, a saber, qual o passo inicial para a realizagdo da campanha.

e Quem estamos tentando influenciar?
e Como queremos influencia-los?

e Quando?
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e A que custo?

O passo inicial foi a realizacdo da pesquisa para descobrir quem seria o publico-alvo
do cliente, chegando a conclusio de que novos consumidores deveriam ser conquistados, ja
que ndo ha a demanda esperada para o produto confeccionado, devido ao fato de ndo terem
conhecimento de sua oferta.

Para a constru¢do de uma campanha solida a pesquisa contou com informagdes sobre a
importancia do algodéo colorido, quais as primeiras imagens que vem a sua mente quando se
fala em algodéo colorido, sua defini¢do, quais produtos gostaria de ver feitos da matéria prima
e se as pessoas tinham conhecimento sobre marcas ou grifes.

O processo de coleta de dados para uma pesquisa pode-se dar de varias formas, para
esta pesquisa em questdio, referente ao algoddo colorido, foi desenvolvida uma entrevista
focalizada de grupo.

Segundo MATTAR (2007, pg. 69),

A entrevista focalizada de grupo [..] ¢ uma técnica de entrevista muito
pouco estruturada, conduzida por um moderador experiente,
simultaneamente, com um pequeno niimero de participantes para obter dados
sobre determinado assunto focalizado. Esta técnica teve sua origem na
psicologia, como método de terapia de grupo.

Para avaliar e desenvolver conceitos do novo produto foi essencial gerar hipoteses
sobre opinides, uso, costumes, imagens, aceitagdo do produto, dentre outras informagdes uteis
gue auxiliaram a estruturar o instrumento de coleta de dados.

Ap6s a entrevista focalizada de grupo, foi realizada uma pesquisa exploratoria, através
de um questiondrio com questdes abertas, elaborado a partir dos resultados da entrevista

focalizada. Sendo assim, o intuito da pesquisa foi a obtengd@o de respostas pessoais acerca do

tema e com seus resultados, iniciou-se o trabalho para a constru¢o de uma comunicagdo




27

voltada para as necessidades do consumidor em potencial do produto. O questionario obtido

através da entrevista focalizada encontra-se em anexo a este trabalho.

4. CRIACAO/REDACAO
Com o resultado da entrevista focalizada, o grupo conseguiu retirar algumas palavras-
chave que servirdo de base para o desenvolvimento e criagéo da campanha.

PALAVRAS-CHAVE DA ENTREVISTA FOCALIZADA

atualidade, elegante, inovador, criativo, artesanato, acessorios, organico, qualidade, ristico,
exclusividade, beleza, confortdvel, moda, sustentdvel, desenvolvimento, equilibrio,
preservagdo, uso consciente, adaptagdo, tendéncia, fashion, inovador, diferenciado,
diversidade, moderno.

Trabalhando com essas palavras chegou-se ao consenso de que a moda evolui e
transforma a vida do homem, nesse caso, a sustentabilidade, 0 uso consciente, a inovagio €
entre outros a adaptagdo do novo com total interagdo com a mudan¢a do mundo. Assim
chegando a um tinico e memorével conceito para ser trabalhado na marca:

“A MODA TRANSFORMA”

A moda transforma a vida do homem do campo, transforma a consciéncias das
pessoas, transforma o ambiente, transforma toda uma sociedade e por fim, a moda move o
mundo, o tempo vai de um lado para o outro e a moda sempre acompanha e caracteriza todo
um universo, identificando costumes e a que grupo tais pessoas pertencem.

A partir dai, estabelecer quais pegas publicitérias seriam criadas foi um processo de
decisio entre o planejamento e a criagdo. Toda campanha publicitaria necessita de
informagdes sobre o cliente: Quem é? O que oferece? Qual seu ponto? Entre outras. Enfim, o
que seria relevante para o conhecimento de seu problema na comunica¢o e assim encontrar

uma forma de solucionar.
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Na campanha do Algoddo Alinhado foram produzidos audiovisuais como antincios
para TV, spots para radio, antiincios para jornal periddico ou revista, encartes, etiqueta, alem
de sua identidade visual corporativa, com todas as aplicagdes possiveis da marca em
estampas, cartdes ou sinaliza¢do de PDV (ponto de venda).

Para criar uma identidade conceitual nos antuincios, o texto em destaque sempre sera o
mesmo A Moda Transforma para facilitar a assimilagéo e identificagfo, assim tornado em um
titulo afirmativo e de grande impacto para o publico e pensando no todo, ja que para muitas
pessoas apenas o titulo € suficiente para chamar a sua atencdo.

Segue abaixo o memorial descritivo da campanha, descrevendo e justificando todas as
etapas do processo de concepgdo das pecas publicitarias, desde a idéia até os elementos

utilizados em sua composig&o.

4.1.1. LOGOMARCA

A logomarca da Algoddo Alinhado foi desenvolvida a partir da analise de elementos da
cultura nordestina que por sua vez € naturalmente correta, tudo como era no principio, de
maneira artesanal, antes do surgimento da industrializagdo no mundo. A marca tras essas
caracteristicas naturais do campo, do sertdo e da terra. H4 predominéncia do marrom, o que
nos faz lembrar a terra, a seca e o proprio algodao que ¢ fornecido naturalmente nessas cores.

As formas da logomarca lembram outros elementos e fazem alusfio a cada estag¢io do
ano, onde esta representando o inverno com as “gotas de chuva”; As “flores” e “borboleta”
trazem icones da primavera; Para lembrar o outono uma “folha” simboliza a esta¢do e por
final um “cata-vento” que nos lembra a movimentagéo do verdo.

O nome Algoddo Alinhado, traz consigo o conceito da clareza de que se trata o produto

¢ o estilo em que sdo confeccionadas as suas pecas de roupa e acessorios.
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412. TV

Um filme de 30 segundos ¢ produzido para TV. A marca, que trds simbolos e
significados que vai além do visual, ganha vida e passa por todas as estag0es do ano, onde
cada icone que passa pelo seu momento de ascensdo.

O filme inicia com 0 som da chuva, que é formada por um icone que forma parte da
logomarca e que faz alusdo ao inverno, ao comegar cair essa chuva ouvimos o som de uma
zabumba que vem puxando o baidio, musica tipicamente caracteristica que melhor representa a
cultura nordestina.

Com a chuva caindo é natural que tudo comece a florescer e assim brotar a vegetagdo,
planta que vai nascer da terra encharcada de dgua que acaba de caiu dessa chuva, a planta
cresce e brota uma flor, representando assim a primavera, e que recebe um esforco com a
transformacio dessa flor em uma borboleta.

Ao voar, a borboleta sobe ao limite da tela onde some para poder surgir outro elemento,
uma folha, que cai suavemente fazendo o seu desenhou pelo ar. Essa folha vem inclinada e
representa o outono, onde todas as folhas de arvores caem para se renovar, 0 que acontece
também na moda, que se renova a cada estagio.

Para fechar o filme e mostrar todas as estagdes do ano e passar a idéia de que a natureza
esta em constante mudanga e que a moda vem acompanhando, a folha se transforma em um
cata-vento que gira ¢ faz com que o conceito da marca 4 Moda Transforma surja dessa

intervengdo e mudanga de tempo e climax.
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4.1.3. RADIO

O tempo no radio, igual & TV é de 30 segundos e para isso foi criado um texto com
caracteristicas regionais, uma linguagem sertaneja, trazendo a felicidade do homem de acordo
com cada estagdo do ano. A trilha de fundo é a mesma para o filme, deixando com a mesma
identidade criada para o cliente.

A locugdo € carregada de regionalismos e sotaque, fazendo assim uma identificagio
maior com o piiblico em relago ao produto. Deixando para o final a assinatura primeiramente
com o0 nome da marca e depois o conceito total da campanha para afirmar o que queremos

dizer, que a moda transforma.

4.1.4. OUTDOOR

Para a campanha da A4lgoddo Alinhado, o outdoor € impresso em policromia, mistura
das cores basicas primarias, podendo assim ter a reprodugio de uma fotografia com a
fidelidade que ela foi concebida.

O outdoor segue com a mesma identidade visual montada para outras pecas impressas
da campanha, trds uma modelo usando uma roupa em algoddo colorido, aplicado em um
cendrio feito por tecidos e linhas, tornando assim um mundo transformado pela moda e que
todos os elementos da terra podem ser reproduzidos em elementos feitos de algoddo colorido,
deixando o ambiente mais harménico.

O texto principal, ao que a campanha esta sendo trabalhada aparece ao lado da foto da
modelo, um local de melhor visualizagdo por conta da fotografia estar centralizada e ficar
ligada aos pontos de ouro, pontos onde nossa visdo se aguca mais.

Para a assinatura, utiliza-se a marca Algoddo Alinhado no canto inferior direto, para

quem visualiza a peca, pois a leitura inicia de cima para baixo e da esquerda para a direita. O
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outdoor vem com o marrom ¢ sua palheta de cores, fazendo assim tornando mais homogénea

0 conceito de produto da terra.

4.1.5. REVISTA

No formato A4, a pagina de revista da campanha Algoddo Alinhado acompanha o
mesmo layout de outras pegas gréaficas, sendo adaptada para o tamanho e para a leitura
vertical. A assinatura da marca continua na mesma posi¢do do outdoor, pois a leitura é a

mesma.

4.1.6. CATALOGO

Com o formato de 15 x 21 cm, graficamente falando, (}2) meio oficio tras a facilidade
de manipulagdo por parte dos clientes e revendedores, passa a idéia de que a marca esta mais
préxima de quem deseja comprar, assim criando uma identidade.

A sua distribui¢do € direcionada para o publico alvo, enviado como mala-direta ap6s a

catalogacdo desse publico.

4.1.7. BANNER IMPRESSAO

O formato 1,20 x 0,80 m, ¢ de uso interno, quase sempre para sinalizar ambientes. O
banner da Algoddo Alinhado sera produzido com a inten¢o da sinalizacio nas lojas e feiras

em que a marca estiver em exposi¢do, fazendo a marca ganhar a visibilidade que merece e

facil de ser encontrar.
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A programagdo visual desse banner segue na mesma identidade que as outras pecas
graficas, com as cores marrons, fotografia da modelo e o conceito sempre em evidencia “A

moda transforma”, alem da sua logomarca no canto inferior direito.

4.1.8. BANNER ELETRONICO

Produzido na medida estipulada pelo web designer, o banner eletronico funciona como
uma chamada atrativa para a compreensdo do conceito em que a campanha vem a ser
trabalhada. No caso da Algoddo Alinhado, a marca trabalha com o conceito “a moda
transforma™ fazendo assim que cada vez que passa 0 mouse inicia um pequeno filme,
composto por elementos que contem no filme da TV, com chuva para representar o invernos,
flor e borboleta para primavera, folha que vem caindo € o outono e cata-vento ¢ a melhor
forma para representar o verao.

Por fim a assinatura da 4lgoddo Alinhado e caso o navegador clique, seja redirecionado

para pagina de pesquisas onde vai encontrar revendedores da marca Algoddo Alinhado.

4.1.9. SITE

O site da Algoddo Alinhado de dominio (www.algodaoalinhado.com.br) faz a ponte
entre o cliente, o revendedor e a empresa, pois, a partir desse primeiro contato, com o
desenvolvimento da web para a marca visamos diminuir a distincia entre os envolvidos.

A pégina vem com o layout inspirado nas outras pegas graficas ja vistas anteriormente,
¢ o publico, seja ele cliente ou revendedor pode encontrar as tltimas cole¢des lancadas, além

do poder de sugerir, criticar ou quem sabe até elogiar, ressaltando que essa maneira de

aproximagdo é um verdadeiro “feedback™ para a marca Algoddo Alinhado.
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4.1.10. ACAO DE MARKETING

Uma agfio simples e sem agressdo ao meio ambiente. Usando a luz natural e com a
abolicdo de passarelas feitas em madeira, a Algoddo Alinhado inova com desfiles
aparentemente “improvisados”, uma forma também de enxugar custos.

O desfile traz a ultima colegfio produzida, isso é uma forma de mostrar que além de ser
ecologicamente correta em seu conceito, a marca também se preocupa com outros elementos
da natureza.

A agiio consiste em flash mobs, durante o periodo da campanha (periodo junino), com
a realizacdio de desfiles em lugares inusitados como o Parque do Povo, Galante e o Trem do
Forr6. Contando com a participagdo de alguns modelos que irdo utilizar locais publicos e
privados para a realizagéio dos desfiles, difundindo a idéia de que a marca segue as tendéncias

da moda, com pecas bonitas, de boa qualidade, criativas ¢ personalizadas.

5. MIDIA

Para que exista comunicagdo precisamos apenas do anunciante, do veiculo e do
consumidor. Cada tipo veiculos de comunicagdo tem sua particularidade e onde ou como pode
ser utilizado na comunicagdio publicitdria eficiente, fazendo a mesma ter a sua verdadeira
fungdo, comunicar.

Como diz J. B. Pinho, “a selecdo desses veiculos ¢ tarefa atribuida a area técnica de
midia, que trata do estudo dos meios de comunicagdo para planejar e orientar sua utilizagdo
mais adequada”.

Pode-se definir o plano de midia inicial como midia bésica, que segundo Ferreira e

Furgler (1977, p. 63) &,
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O meio escolhido como principal num planejamento de midia, por
razOes estratégicas de planejamento da campanha. Geralmente porque tal
meio atinge o piblico-alvo de maneira mais adequada [...] Midia de apoio,

I por sua vez, € o escolhido para complementar o meio basico num plano de
midia, ampliando ou reforgando os contatos com os mercados, ou outros
' critérios e objetivos que estejam determinados no planejamento.

Para o cliente dlgoddo Alinhado faz necessario a sua divulgacdo de massa por TV e
outdoor como midia principal. Rédio, catalogo de vendas e institucional, revista, jornal e
internet, todos trabalhando juntos, uns com mais intensidade que os outros fazendo assim uma
campanha institucional que atinja seu puiblico e que a fidelidade do cliente seja vista como um

ponto positivo no resultado final da campanha.

5.1.1. TELEVISAO

Trazida ao Brasil por Assis Chateuabriand em 18 de setembro de 1950 a televisio logo

ganhou admiradores, segundo Frederico (1982),

Os primeiros passos foram dificeis, cheios de imperfeicdes, de falhas
técnicas, humanas e a imagem mais assidua entio era a do cartio fixo:
“voltaremos logo’. [...] Essa situagdo continuou praticamente ate 1955, que é
0 ano em que se detectam algumas mudangas estruturais.

A legislagdo regulamentou o intervalo comercial em 15 minutos por hora, podendo ser
produzidos comerciais, em 15, 30, 45 ou 60 segundos, algumas agéncias ja produziram
comerciais de 120 segundos, o que ndo ¢ proibido pelas redes.

Seguindo a legislagdo o grupo escolheu produzir um comercial televisivo de 30

segundos, por ser um tempo em que seu custo X beneficio da para atingir o publico desejado

de forma satisfatéria e massificando toda populagéio no geral.
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Abaixo segue a lista dos programas onde serd inserido o VT da campanha, a

distribui¢do da midia estara na tabela inserida em anexo deste trabalho:

TV Paraiba — Filiada Rede Globo

e Mais Vocé: Apresentado por Ana Maria Braga ¢ pelo papagaio de fantoche
Louro José, controlado pelo ator Tom Veiga. E voltado para o publico
feminino, aborda temas como culindria, arte, artesanato, beleza, jardinagem e
musica. Assim abrange grande parte do publico alvo da marca em quest&o.;

e Video Show: Vai ao ar de segunda a sexta as 13h45min, é voltado ao publico
jovem e a todos que acompanham a programagdo da Rede Globo, sempre
mostrando os bastidores das novelas e gravacdes da emissora;

e Estrelas: Produzido e exibido pela Rede Globo nas tardes de sabado, logo
ap6s o Jornal Hoje, sob o comando de Angélica, o programa exibe entrevistas
com pessoas famosas e é dividido em trés blocos que geralmente exibe
entrevista/perfil com um ator/atriz, cantor/cantora, apresentador/apresentadora.
Contando com a grade eclética do programa procuramos atingir nosso publico
de forma precisa e massificada;

e Jornal da Globo: Exibido pela Rede Globo sem horério fixo de transmisséo.
A fase atual estreou em 1982 e atualmente € apresentado por Christiane Pelajo
e William Waack. O jornal é noturno, entrando por madrugada adentro ¢ tras
todas as noticias do dia, por tanto uma dos mais precisos em questdo de fatos.
A maior vantagem desse telejornal ¢ pelo fato de que as pessoas que ndo
tiveram tempo durante o dia se voltem para assistir e ficar por dentro das

noticias, assim, abrimos e encerramos o telejornalismo do dia com a marca da

Algoddo Alinhado sempre em evidencia;
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Jornal da Paraiba 1: E um telejornal local brasileiro exibido pela TV Cabo
Branco e pela TV Paraiba no estado da Paraiba. Vai ao ar de segunda a sabado
em duas edi¢des: a primeira as 12h (12:45 durante o horéario de verdo) e a
segunda as 19h (Horario de Brasilia), horarios destinados a exibi¢do dos
telejornais locais das emissoras da Rede Globo. E um dos programas de
maiores audiéncias no estado e na cidade de Campina Grande, prestigiado pelo

publico consumidor da Algodao Alinhado;

e Jornal Hoje: Das 13h15 as 13h45, diferencia-se do Jornal Nacional por ter

uma programacio menos focada no factual, mas ndo deixando de mostrar os
ultimos acontecimentos do Brasil ¢ do mundo. O telejornal também ¢
conhecido por ser o mais light e descontraido da casa, geralmente tratando de
assuntos como moda, comportamento, arte, cultura e culindria, além de dicas
para o cidaddo brasileiro;

Novela das 18h: De segunda-feira a sibado, antes do noticiario local. A
novela das seis tem como forte caracteristica temas de espiritualidade,
atualmente vem passando a telenovela “Escrito nas Estrelas”. Hordrio em que a
familia brasileira se retine para fazer sua segunda principal refei¢do, assim

massificando na mente dos consumidores.

TV Itararé

Itararé Noticias: Jornalismo local, voltado a acontecimentos culturais e de
utilidade publica. E o primeiro jarograma local do dia na emissora, por tanto um
dos principais de sua grade de programagdo. Como a TV tem seu foco na
cobertura cultural de toda regido, onde o publico do algoddo alinhado se

encontra dentro desse target da TV,
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Jornal da Cultura 1: De segunda a sdbado as 21h, com a cobertura
jornalistica dos principais fatos do dia. Voltado para o jornalismo ptblico, o
Jornal da Cultura se diferencia pelos temas diferenciados da cobertura.
Destacam-se as noticias e reportagens sobre cidadania (prestagdo de servigos,
politica, direitos humanos e saude), conhecimento (educagfo, ciéncia e
tecnologia) e meio ambiente (sustentabilidade, clima e meteorologia);

Itararé Esportes 1: Com foco no esporte amador, a TV Itararé trds um
programa diverso € com a participagio de telespectadores, além da cobertura
de eventos esportivos amadores da cidade, como copa Campina Grande de
futebol, volei de areia e futsal;

Ponto a Ponto: Programa exibido diariamente com entrevistas que abordam
varios temas e varios entrevistados de diversas areas da alta sociedade, o
programa tras o jornalista Paulo Roberto como mediador e coloca em evidéncia
a fatos importantes para toda populagdo. O programa tem grande audiéncia e
esta entre um dos principais da programagio da TV Itararé;

Diversidade: Entretenimento para o publico jovem, de segunda a sexta a partir
das 13h e reprise as 19h, aborda aspectos da cultura como literatura, cinema,

musica, memoria, etc. Destinado para o publico da Algoddo Alinhado.

5.1.2. OUTDOOR

Outra midia utilizada na campanha como “midia principal” sera o outdoor, que inicia a

sua veiculagdo junto com a TV. Inicialmente os outdoors serdo distribuidos em alguns dos

melhores pontos de passagem da cidade de Campina Grande, os locais escolhidos foram:

Entrada da Cidade (Mirante);

As duas saidas do Shopping Boulevard;
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Viaduto (Av. Canal);

e Av. Manoel Tavares (Alto Branco);

R. Elpidio de Almeida (Parque da Crianga);

Av. Floriano Peixoto (Praga Da Bandeira);

R. Dom Pedro II (Frente Campinense)

Embora seja muito utilizado, o outdoor gera criticas de muitos analistas por contribuir
com uma parcela da chamada poluigéio visual, que aflige principalmente cidades grandes.'!

A sua comercializagdo no Brasil ¢ feito em bi-semana, ou seja, exposi¢do por duas
semanas, mas hd possibilidade de renovagfo. Essa midia é considerada apoio, sendo utilizada

para anunciar quando existem outras midias principais em sua campanha.

5.1.3. RADIO

Os antincios mais comuns no radio seguem a mesma linha da TV, tém duragéo de 15,
30 e 60 segundos, a programagio conta muito na escolha e no valor da cota para o anunciante,
a maior vantagem € sua area de cobertura, que chega onde nenhum outro veiculo de
comunicagdo pode chegar, atinge toda populagio de forma eficiente e o seu valor é bem mais
acessivel a todo e qualquer cliente.

Para a campanha do Algoddo Alinhado é produzido um SPOT de 30 segundos com o
mesmo conceito desenvolvido para a campanha, onde a transformac¢do da moda € o foco e
vem sendo trabalhada para que a identidade do cliente se consolide no mercado da moda e de

produtos ecologicamente corretos.

' Fonte: Wikipedia Enciclopédia Livre (wikipédia.org). Acesso: 07/04/2010.
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5.1.4. JORNAL E REVISTA

Para destacar o veiculo jornal ndo poderiamos deixar de citar Gutemberg, inventor da
impressdo tipografica com tipos moveis e que fez a primeira produgdo tipografica
reproduzindo a biblia, conhecida como a “Biblia de Gutemberg”, sendo considerado o
primeiro impresso perfeito da tipografia com 641 folhas.

Com uma fonte de informacdo de interesse geral, com cadernos que podem ser
considerados conselheiros para alguns dos seus leitores - esporte, moda, salde - entre outros
fazem do jornal um veiculo procurado por todo publico, um veiculo eclético, fazendo as vezes
a comunicacdo (informe publicitario) se confundir informacdo que o consumidor necessita.

Embora o ecletismo seja visto de forma abrangente, dispomos de informagdes aonde o
jornal vem constantemente em redugdo de tiragem e com predominancia de homens, classe A
e B, jovens (faixa de 15 a 39 anos) estarem no topo dos consumidores, publico de interesse

para o cliente Algoddo Alinhado.

De todos os veiculos de comunicagdo, os jornais sdo, talvez, os mais
provincianos na sua relagdo com aquilo que € pertinente para uma
determinada comunidade dentro da qual eles sdo publicados. Nesse sentido,
o jornal é a resposta a uma manifestacdo da cultura de uma comunidade
individual (WARREN, A. Bahr. Uses of print media).

J4 as revistas se constituem em um veiculo extremamente inovador na parte visual,
cada revista tem sua particularidade em tema e diagramag&o, tornando mais atrativo o visual e
facilitando a leitura assim que se tenha contato por mais de uma vez com a revista.

A vantagem que se tem de anunciar em uma revista ¢ dada a sua durabilidade, ja que
seus artigos ou matérias, tipo de material favorece que isso acontega. Sua circulagdo

segmentada também esta inclusa nessas vantagens.
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Para a campanha do Algoddo Alinhado foi escolhido a inser¢do de 04 % péginas nos
dois jornais de maiores circulagdo na cidade, o Jornal da Paraiba e o Diario da Borborema e
uma pagina em revistas de moda com circulagdio regional, tais como revista fashion, com

tiragem de 8 mil exemplares trimestral e a revista LIS, com tiragem de 5 mil exemplares.

5.1.5. INTERNET

Uma ferramenta indispensdvel em qualquer campanha de comunicacio é a internet,
onde o consumidor decide se quer ou nfo receber a mensagem veiculada, uma das formas
onde integrar todas as midias em um s6 veiculo, nela podemos ter toda a campanha, seja TV,
radio, catalogo e até a¢des e brindes promocionais.

Para a campanha ser encontrada em e acessada quando o seu piiblico alvo desejar, serd
criado um web site com as informagdes de quem é a empresa, qual sua missdo e sua visdo,
alem de mostrar toda a campanha em que a marca e a colegfio se encontra no determinado
periodo e um banner de 300px. x 300px. no site Paraiba Online, o site de noticias que possui

a maior taxa de visualizagdes no estado da Paraiba.

6. ORCAMENTO

TV
Periodo de Val
Empresa Midia : Veiculagio i
Veiculagdo de 30 chamadas de 30” em horarios 19/06/10 a R$ 7.500,00
TV Paraiba determinados 30/06/10
. | Veiculagdo de 20 chamadas de 30 em horarios 19/06/10 a R$ 5.000,00
TV Itararé deteriinados 30/06/10
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OUTDOOR

Periodo de Valor
Empresa Servico Veiculagio
Exiba Veiculagdo e Produgdo de 08 placas durante a Bi- 03/07/10 a R$
Outtoor semana 28 16/07/10 3.600,00
REVISTA

Periodo de Valor
Empresa Midia Veiculac¢io

; _ RS
Lis Veiculagdo de 1 antincio de 1 de pagina 25/06/10 1.000,00
Fashioi Veiculacgdo de 1 antincio de 1 de pagina 02/07/10 1.000,00
INTERNET
Periodo de
Empresa Servico Veiculacio raloe
Parailii Veiculagéo de Bann'er 300[_))( x 300px no site 20/06/10 a R$ 500,00
Onlinie Paraiba Online 04/07/10
RADIO
Periodo de

Empresa Midia Veiculacio Yalor

p ; 20/06/10 a R$
Campina 84 CH de 30", de seg. a sex. no periodo da Campanha | "5 000" | 14 40,00

FM

L , 20/06/10 a R$
Correio FM 84 CH de 30”’, de seg. a sex. no periodo da Campanha 04/07/10 1.280,00

JORNAL

Periodo de

Empresa  |Servigo Veiculacido Yaln
i ' 20/06/10 a R$

Jornal da Veiculagdo de 04 Artes de 2 PG 03/07/10 | 2.000,00
Paraiba

20/06/10 a RS
Diario da Veiculagio de 04 Artes de 2 PG 03/07/10 | 2.000,00
Borborema




42

BANNERS
. Periodo de Vilor
Empresa Servico Veiculacio
Produgdo de 02 Banners para sinalizag@o interna e 20/06/10 a R$
Formatus divulga¢do das Campanhas 04/07/10 120,00
ACAO DE MARKETING
Periodo de Valor da
Empresa |Servico Veiculacao Didria
Alan Equipe para o Flash Mob, 06 modelos. 23/06/10 R$ 420,00
Kardec
PRODUCAO DE VT
Empresa Servico Valor
;Ruan Producdo e edi¢do da animagdo do VT 30”. R$ 800,00
PRODUTORA DE AUDIO
| Empresa Servico Quantidade Valor
| Fona Sul Gravagdo de Audio para VT 30’ 01 R$ 300,00
Zoma Sul Adaptacio de Audio VT para Spot Radio 01 R$ 200,00
SERVICOS: ANRAM
Servico Valor

Criagio e Conceito da Campanha | Criagdo VT 30 ©* | Criagdo de Spot
Radio 30" | Criacdo e Layout Revista IPG | Criacdo Banner Internet

| Criagdo e Layout Site | Criagdo e Layout de Banners | R 1:400,00
Coordenagdo do Desfile (flash mob)
Desconto 15% - R$ 180,00
Valor Final R$ 1.020,00

Total: R$ 28.180,00
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se com este trabalho que ¢ de extrema importdncia o desenvolvimento
estratégico associado a um planejamento bem elaborado para a obtencdo de €xito nas
campanhas publicitdrias. A experiéncia da pratica publicitdria ¢ fundamental para a
construgdio de um profissional qualificado e versétil, com conhecimento amplo acerca das
mais variadas fungdes existentes dentro de uma agéncia de publicidade e propaganda.

Outro ponto de destaque, apés a execugdo deste trabalho, ¢ o fato das pesquisas
realizadas para compreender um pouco do mercado no qual o cliente estd inserido. Este
conhecimento adquirido sobre moda e sobre o proprio insumo utilizado pelo cliente, fez com
que o planejamento analisasse este mercado com base nos diferenciais competitivos do
cliente, além disto, pode realizar pesquisas para compreender qual era o grau de conhecimento
que seu piblico-alvo tinha a respeito de seu de produto. Ja para a criagdo, conhecer estes
pontos facilitou no momento da concepgdo da mensagem publicitaria, bem como a propria
defini¢do do conceito da campanha.

Pode-se dizer entdio, que o sucesso de uma campanha publicitiria ird depender
dirctamente da execucdo precisa das seguintes atividades dentro da agéncia: Um bom
atendimento para a construgio do briefing, que permite a agéncia o conhecimento da
necessidade do cliente; O planejamento com uma excelente pesquisa de mercado para o
diagnéstico dos pontos de paridade e disparidade entre o cliente e seus concorrentes, como
também para a obtencdo do perfil de seus consumidores; A criagdo com uma mensagem que
busque atingir as expectativas e objetivos do cliente ¢ um bom trabalho de midia para que
ap6s todas estas etapas a comunicagdo seja veiculada no canal apropriado, garantindo assim o

sucesso da campanbha.
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Roteiro Literario — Filme 30”

Numa paisagem limpa ¢ carregada com as cores que mais representam a regido nordeste,
~omo terra, couro e agua que quase sempre barrenta. Inicia-se o filme da algoddo alinhado/

(Comega uma chuva, que formada por pingos de aparéncia ja conhecida, a semelhanga entre 0s

{cones que a marca possui/

nes da marca comega a surgir a terra, que mais parece ser

Ao iniciar uma chuva carrega de ico
o lugar onde se monta a cena cultural

harro derretendo, como acontece no cariri nordestino,
4o algodio colorido/
no, uma chuva sempre tras seus beneficios, assim nasce

1, do mundo em que vivemos 0 filme nos mostra em
planta, assim trazendo como a

Como acontece no cariri nordesti
plantas, para continuar na linha do natura

seqiiéncia aos acontecimentos anteriores 0 crescimento de uma

<ua flor elementos que lembram os icones da marca do cliente.

que desabrochou no solo, passa a

Para representar mais um pouco a natureza essa mesma flor
ano primavera. A borboleta voa e

<or uma borboleta, representando o0s animais e a estagdo do
chaga ao ponto alto da tela ate sumir.

no, assim caindo e formando uma

Em seqiiéncia cai uma folha que vem representar 0 outo
um cata-vento fincado na areia e

parte da logomarca, que estard embaixo na terra cOmo
sirando para movimentar 0 filme.

Encerra-se com o cata-vento girando e a assinatura ¢ conceito da marca “A moda transforma”.
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Spot 30”— Algodio Alinhado

A CHUVA CANTAE ENCANTA,
SEU SOM E SOLITARIO E NOS FAZ PENSAR/

TRAZ ESPERANCA PARA O SERTANEJO
£ ALEGRIA PARA QUEM ESPERAR/

A COLHEITA FAZ DO HOMEM, ASSIM COMO NA PRIMAVERA
A SUA VIDA RETORNAR/

CHEGA O OUTONO, TODO MUNDO SE EMBELEZA
ATE QUEM ERA PLANTA, BORBOLETA

AGORA VIVE A GIRAR/ )
REPRESENTA O VERAO, A ESTACAO DO ANO

QUE FAZ O MUNDO TRANSFORMAR

ATL.GODAO ALINHADO
PORQUE, A MODA TRANSFORMA/
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Planejamento de Midia Algoddo Alinhado

Periodo: 19 de Junho a 16 de Julho 2010

elevisdo:

e TV Paraiba (R$ 7.500,00) - aprox. 30 Veiculactes de 307
e TV Itararé (R$ 5.000,00) - aprox. 20 Veicula¢tes de 30™

Radio:

e Campina FM (R$ 1.440,00) — 84CH de 30, de seg a sex no periodo da Campanha
e Correio FM (R$ 1.280,00) — 84 CH de 30", de seg a sex no periodo da Campanha

Dutdoor:
e Exiba Outdoors (R$ 3.600,00)— 8 Placas Locais:

Entrada da Cidade (Mirante)

Saida 1 do Shopping Boulevard

Saida 2 do Shopping Boulevard

Viaduto (Av. Canal)

Av. Manoel Tavares (Alto Branco)

R. Elpidio de Almeida (Parq. da Criang.)
Floriano Peixoto (P¢a. Da Bandeira)
Rua Pedro II (frente Campinense)

OO0 0000 O0OO0

Revista:

e Revista Lis (R$ 1.000,00)
e Revista Fashion (R$ 1.000,00)

Jornal:

e Jornal da Paraiba (2.600,00): Veiculagdo de 02 Artes de /2 PG e 04 Rodapés no
Caderno Especial, Sdo Jodio com Personalidades;
e Dirio da Borborema (2.000,00): Veiculagdo de 04 Artes de /2 PG







