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Campanha Publicitaria: Concessionaria Citroén — Alfa Motors !
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RESUMO

Trabalho desenvolvido na disciplina de Campanha e Producédo Publicitaria do quinto
semestre da graduacdo em Publicidade e Propaganda da Faculdades Alves Faria (ALFA)
que apresenta a elaboragdo, planejamento, producdo e apresentacdo de uma campanha
publicitaria para uma concessionaria ficticia para publico de classe AB Citroén Alfa
Motors, referenciada pela qualidade, conforto e tecnologia. A campanha traz como conceito
a proximidade, exclusividade e tecnologia.

PALAVRAS-CHAVE: planejamento de campanha; concessiondria; publicidade; varejo;
propaganda.
1 INTRODUCAO

A campanha foi elaborada no decorrer do quinto periodo do curso de Comunicagao
Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda na disciplina de Campanha e
Producdo Publicitaria da Faculdades Alves Faria, durante o primeiro semestre de 2015.
Com o intuito de permear a pratica dos conhecimentos obtidos através das teorias estudadas
foi instruida a elaboracdo de um planejamento de campanha para uma concessionaria
ficticia.

O primeiro passo para a criagdo da campanha, foi a criacdo de uma agéncia ficticia,
para atender o cliente e desenvolver as pecas necessarias, a Salvatierra Comunicacao.

O objetivo central do briefing é dar visibilidade a nova filial da Alfa Motors,
aumentando a rentabilidade da concessiondria que ha um ano inaugurada na regido
metropolitana de Goiania, ainda ndo esta obtendo o retorno desejavel. Com o publico-alvo

estabelecido de classe AB, porém sem marca de veiculo definida no projeto, a Salvatierra
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Comunicacdo definiu a utilizacdo da marca Citroén, por se encaixar no target e pelos
atributos que ela tem a oferecer. Além da marca Citroén trabalhar com base em trés pilares:
proximidade, exclusividade e tecnologia, que embasaram o conceito de criacdo da

campanha.

2 OBJETIVO

O objetivo da campanha é dar maior visibilidade para a concessionaria Alfa Motors
da regido em que esta estabelecida, evidenciando os atributos e particularidades de seus
produtos e servigos. Além da qualidade e exclusividade no atendimento que os clientes tém
na Alfa Motors; aproveitar para fazer o langamento com exclusividade na regido, do novo
modelo da marca, Citroén C4 Lounge. Tendo como objetivo de marketing alcancar 10% do
publico-alvo, vender 20 unidades do novo modelo a ser langado, aumentar em 50% a venda
de veiculos da concessionéria e em 80% o numero de assisténcias realizadas. Levando

sempre 0 conceito de proximidade, exclusividade e tecnologia.
3 JUSTIFICATIVA

Segundo Sant’Anna (2010), todas as abordagens mercadoldgicas convergem
essencialmente para a area de comportamento dos consumidores, e qualquer conhecimento
novo sobre as atitudes os habitos e as necessidades dos consumidores € importante.

Baseando no fato de que o cliente atualmente exige um relacionamento e atencédo da
marca, a campanha evidenciara esses aspectos por terem ac6es focadas no relacionamento,
interacdo e na atencdo individual a cada cliente, valorizando ndo somente a venda em si de
um bem de consumo, mas a identificagdo com a marca, o relacionamento e a experiéncia

entre cliente e marca.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A campanha foi realizada em duas etapas: inteligéncia e execucdo. Na primeira parte
coletamos informacGes referentes ao ambiente interno, microambiente e macroambiente a
fim de nos habilitar a ter um diagndstico da situacdo da empresa e fazer um prognostico da
situagdo. Mesmo se tratando de uma empresa ficticia, estabelecemos indices, fatores e

motivos que permearia a nossa segunda parte do processo criativo.
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A segunda parte envolveu a criagdo do briefing, o estabelecimento do
posicionamento e tema da campanha, realizado através de um brainstorming, que objetivou
desenvolver os pilares e o conceito da campanha valorizando a experiéncia de dirigir e
adquirir um Citroén com as vantagens oferecidas pela Alfa Motors. As pecas foram criadas
no programa Adobe Photoshop e Adobe Illusrator, buscando passar inovacéo, exclusividade

e proximidade.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A criacdo da campanha se deu a partir da criacdo e estruturacdo da Agéncia, a fim de
atender da melhor forma o cliente.

Salvatierra Comunicagdo € uma agéncia com um novo conceito em comunicacao,
pregando a harmonia e o respeito sempre com elegancia, busca implantar novas ideias e
sempre estar proximo do cliente, pois, a juncéo entre agéncia e cliente é o que nos faz ter

otimos resultados.

Salvatierra
Comunicacao

Figura 1- Marca da Agéncia
A cor azul utilizada na criacdo da marca representa o sentido, intelectualidade e
confianca, juntamente com a cor cinza que representa a seriedade e a sabedoria. (FARINA,
1986, P.113,114). O termo ‘Salvatierra’ vem do italiano variante de Salvatore, que significa
salvador.
A campanha seguiu 0s preceitos que a Agéncia dissemina como também o conceito

de proximidade, relacionamento e exclusividade definidos no planejamento e briefing.
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5.1 Mote da campanha

Estimular o target a conhecer o conceito Citroén, de carros préaticos e inteligentes,
com tecnologias uteis e inovadoras, trazendo consigo trés pilares: proximidade,
exclusividade e tecnologia que a Alfa Motors tem a oferecer aos seus clientes.

Mote: Proximidade, Exclusividade e Tecnologia.

5.2 Posicionamento

Levar o conceito de proximidade e exclusividade com o target e formadores de
opinido, através de acdes que proporcionem afinidade para gerar identificacdo destes grupos

com a marca e seus objetivos.

5.3 Conceito criativo da campanha

O conceito criativo da campanha foi desenvolvido com base na realidade sensorial
das pessoas, utilizando a cor preta que traz consigo uma identidade forte que transmiti
poder, elegancia e satisfacdo, produzindo uma sensacdo nas pessoas de envolvimento com
as pecas desenvolvidas (FARINA, 1986, P.109).

A escolha das acgdes e canais de comunicacao intensificam a relacdo do produto e a

mensagem que se quer passar para o publico-alvo.

5.4 Planejamento da Campanha

A campanha estd estabelecida dentro de trés fatores: o fechamento da loja, a
reestruturacdo e pequena reforma da loja e a reabertura e inauguracéo da loja e langamento
do novo modelo da marca.

Dando inicio a campanha, entraremos com uma acdo via e-mail marketing
comunicando os clientes e prospects sobre o fechamento da loja, e que em breve reabrira
com um novo conceito e trazendo consigo uma grande novidade. Destinaremos um ramal
especifico para convidar clientes VIP’s, jornalistas, pessoas influentes e potenciais
consumidores tornando a acdo pessoal e exclusiva, passando a sensagdo de proximidade.
Através deste mesmo ramal havera a confirmacdo da presenca das pessoas na
reinauguracdo, convidadas através da ligacdo ou impactadas pelo e-mail marketing.

Durante o fechamento da loja para a reestruturacdo e pequena reforma, entrara a

segunda acgéo, a fixacdo de um tapume com o mote da campanha, avisando os clientes sobre
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o fechamento e a0 mesmo tempo criando um suspense sobre 0 que estd por vir. Assim,

faremos um teaser para a proxima etapa.

Em breve, um novo conceito.

%

AEN MOTORS

Figura 2 — Tapume

No dia da reinauguracdo e lancamento da loja no periodo da manhd teremos a
terceira acdo, um test drive com o novo modelo da marca, realizado no Autédromo da
cidade, neste evento estardo presentes e participardo do test drive, a imprensa e formadores
de opinido, ambos sem nenhum equipamento fotogréafico. Apds o test drive seré servido um
brunch recebendo os comentarios e opinides sobre 0 novo modelo da marca.

Ao anoitecer, no mesmo dia, a reinauguracao sera um grande marco, pois a0 mesmo
tempo sera langado o novo modelo C4 Lounge, contando com promotoras, atragdo musical
e um requintado buffet. Para apresentacdo do novo modelo contaremos com a presenca de
um piloto da Stock Car.

Apls o evento de lancamento do carro e a reinauguracdo da loja, duas acdes
acontecerdo. A primeira sera um showroom em dois shoppings centers da cidade, que
contardo com um modelo do C4 Lounge, exposto em um elevado, isolado por fita fila com
uma distancia aproximada de 1(um) metro, tendo como Unico acesso ao carro um tapete
vermelho que leva até a porta do motorista. Nesta acdo teremos promotoras e um vendedor
falado sobre 0 modelo e entregando as pessoas interessadas um cartdo para marcar um test
drive. Concomitante, teremos a segunda acdo, proporcionando um test drive diferenciado,
passando por pontos turisticos de Goiania e Regido Metropolitana além de lugares que faréo
com que a pessoa utilize a tecnologia do carro. Ao retornar a loja serd servido um coffee
break, como forma de interagdo entre potenciais clientes e vendedores, para o fechamento

do negacio.
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5.5 Midia

Definimos no planejamento de midia, de acordo com os objetivos da campanha e a
verba do cliente, assim optamos pela utilizacdo de dois meios de comunicacao.

O primeiro é o radio devido ser uma midia de grande eficiéncia e de excelente
relacdo custo/beneficio. Pelas suas caracteristicas que permiti alcangar excelentes resultados
em alcance, penetragdo e frequéncia. Assim, definimos dois veiculos (CBN e Executiva),
com o intuito de ampliarmos nossa cobertura e divulgar a campanha, escolhido pelo alto
indice de afinidade com o target definido.

O segundo € o jornal devido ser um meio de comunica¢do de massa que atinge as
variadas classes sociais e faixas etérias, com publico de leitores frequentes, € um excelente
meio para atingir uma grande quantidade de pessoas, tendo um alcance maior em nossa
campanha. Visando isso, escolhemos um veiculo (O Popular), com o intuito de aumentar o

indice de penetragdo devido seu alto indice de afinidade com o target definido.

Moderno, instigante e sedutor.

O novo C4 Lounge foi projetado para superar expectativas.
Tecnologia e confoto sem limites.

‘Av. 136 n° 1.345, Setor Marista - Goiénia
LAV, Rio Verde n? 1.456 - Ap. de Goiania AEFA MOTORS

Figura 2 — Anuncio jornal

O planejamento completo esta disponivel no arquivo anexo.
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6 CONSIDERACOES

Segundo Sant’anna (2010), as vendas, por si s6 ndo podem ser um Unico elemento a
determinar ou medir o efeito da acdo publicitaria, pois elas sdo o resultado de um conjunto
de fatores de marketing.

Assim o feedback que recebemos do orientador e discentes presentes na
apresentacdo evidenciou que a campanha foi bem efetiva e poderia ser aplicada de forma
veridica em uma concessionaria. Os dados apresentados sobre a campanha séo veridicos ao
que vivenciamos hoje em dia, e a coleta e utilizacdo deles foi de suma importancia para
definicdo do planejamento e obtencdo do retorno desejavel. A expectativa com a campanha
¢ proporcionar as pessoas um relacionamento integro e proporcionar boas experiéncias

entre o cliente e marca.
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