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RESUMO

Este trabalho apresenta a campanha de langcamemtorde Theater Toshiba em Manaus,
bem como a promocao “Compartilhe, curta e ganhe SERASHIBA”. Destacamos que a
campanha busca proporcionar envolvimento com aar@sc meio da “Compartilhe, curta
e ganhe SEMP TOSHIBA”, trazendo mais visibilidademarca e consequentemente
construir a imagem da empresa de forma positivaeggntamos o briefing do Home
Theater Toshiba, a sintese da pesquisa de meroad® Gs concorrentes, o planejamento
com objetivos e estratégias de comunicacao e niagk€destacamos ainda o regulamento
da promocéo, de acordo com as leis vigentes, egs publicitarias da acao promocional.

PALAVRAS-CHAVE: Home Theater; Toshiba; Campanha publicitaria; Aonazs.

1 INTRODUCAO

A Campanha Publicitaria de lancamento do Home Eneda Toshiba foi
desenvolvida para o trabalho interdisciplinar queob/eu as disciplinas de Criagcéo
Publicitaria I, Redacao Publicitaria e Midia, sobeaponsabilidade, respectivamente, dos
professores: Jonas da Silva Gomes Jr, Cris Guimarddrahim Baze Jr. A atividade foi
baseada no briefing de criagcdo de Bertomeu (200@)ha@ como objetivo simular uma
situacao real de atendimento as demandas mercadsddp cliente, no caso a empresa

Semp Toshiba.

! Trabalho submetido ao XX Prémio Expocom 2013, nadtaia Publicidade e Propaganda, modalidade Carapanh
Promocional (conjunto/serie).
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Desde 1942, quando lancou o primeiro radio fabdcad pais, a Semp Toshiba
manteve o pioneirismo no lancamento de produtogathares nas linhas de audio, video e
informatica. A empresa é uma das maiores fabrisadee eletroeletronicos do Brasil e
possui 0 mais extenso portfélio de produtos dorseto

A Semp Toshiba do Amazonas, localizada em Manaosgup TVs, DVDs, audios
e telefones. A STI - Semp Toshiba Informatica, de/&lor, fabrica desktops, notebooks,
servidores, copiadoras multifuncionais e uma limbdada a mobilidade, com celulares,
multimidia players digitais, entre outros produtos.

As marcas Toshiba, STl e Semp sao reconhecidasnoacéo, pela tecnologia e,
sobretudo, pela qualidade dos seus produtos. Fantadjuase 70 anos, a Semp Toshiba
possui capital majoritario nacional e conta comcaetde 4 mil funcionarios, entre as
unidades de Manaus, Salvador, Sdo Paulo e Caj&Rar (

Neste trabalho apresentamos a promocéo “Compartdbga e ganhe SEMP
TOSHIBA”, que faz parte da campanha de lancamentdddme Theater Toshiba em
Manaus. Este trabalho esta dividido em 4 partegprivaeira parte destacamos 0s objetivos
da Campanha de Lancamento do Home Theater Sempbaasth Amazonas. No item
posterior justificam-se as estratégias e taticascalmpanha, tomando como base as
informacgdes coletadas na pesquisa de mercado.cAirgemarte destaca os procedimentos
adotados na campanha sao explicitados, métodosnede sdo apresentados a fim de
esclarecer as decisbes tomadas na campanha. Roexjpomos as consideracfes finais

sobre a campanha realizada.

2 OBJETIVO

O objetivo geral foi criar uma campanha promocigraah o Langamento do Home
Theater da Toshiba, incentivando o consumidor fiaalaquisicdo e resultando no

crescimento progressivo das vendas.

Obijetivos Especificos:
» Reforcar as caracteristicas de inovacdo da maro@g $eshiba, indicando o avanco
tecnologico e qualidade incontestavel da marca;
» Despertar interesse de compra no publico mais dawyae maior poder aquisitivo,
evidenciando particularidades do Home Theater S€aghiba (sistema de som e

imagem de alta tecnologia);
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* Proporcionar envolvimento com a marca por meio @arnipartilhe, curta e ganhe
SEMP TOSHIBA”, trazendo mais visibilidade a marcacensequentemente

construir a imagem da empresa de forma positiva.

3 JUSTIFICATIVA

Sampaio (2004, p.54) diz que “muitas sao as ragdeslevam os anunciantes a
fazer propaganda, mas essas podem ser divididadomngrandes grupos: a propaganda
com objetivos promocionais bem explicitos e defisié a propaganda institucional.” Com
foco nos objetivos tracados, optou-se pela campanti@mocional como ferramenta de
Marketing.

De acordo com Dias (2009, p.73), esse tipo de cah@pdesta atrelada a um
mecanismo promocional e busca impulsionar vendasnddiato ou neutralizar acdes da
concorréncia, por meio de interatividade com o gomdor”. Para Sant’ Ana, Rocha Jr e
Garcia (2009, p.31):

A cada dia, torna-se mais importante e mais negasagromocao de vendas,
diante da quantidade e qualidade da concorrénditente, o que forca os

industriais, varejistas e prestadores de servigelor se aparelharem para nédo
sucumbirem na luta pela conquista de mercados.

Nesse sentido, o Home Theater tem se tornado undgrabjeto do desejo do
consumidor brasileiro. Todo mundo quer ter um. Nedos os fabricantes vendem o “Set”
completo para o consumidor. Varios deles dispderD\de e dos televisores megascreen,
mas somente a Gradiente, a Pioneer, e Philips temurcado a venda do jogo completo
para o mercado.

Nos demais casos, é preciso comprar um ou dos dercada marca. Como se trata
de alta tecnologia e de um mercado ainda pequemgpkimes de venda, muitos varejistas
tem trabalhado com produtos importados, principatmea parte de telées, audio e DVD.

A Gradiente comunicou o lancamento do “Home Theiatexr Box” durante 1997,
assegurando a venda do set inteiro com sua maaiktahdo para o consumidor a parte da
instalacédo e assisténcia técnica do produto. ApBHambém anunciou seu produto como
“Home Cinema Philips”, apoiando-se no conceito élevsom do cinema para sua casa’.
Nessa comunicagdo seu objetivo da comunicag&oaicémente vender o receiver e as
caixas de som para um publico que, segundo a eapjedeveria possuir uma TV
megascreeen e um video estéreo em casa. Ja a rPapuieu-se na acustica de alta

performance.
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No mercado para home theater, o preco ndo € o impixrtante. O consumidor
desse produto, por ser de classe A e B, consiademnaamento da compra principalmente a
funcionalidade, qualidade, nivel de distorcdo don,sdiDMI, Blue-ray, receiver e
subwoofer - receiver que faga upscaling, e a qadéddo aparelho de Tv (monitor, led,
LCD). Como existem diversas marcas voltadas aos@saessa tecnologia, a maior fonte
de informac&o sobre inovagdes no produto sio esvigsimo “Home Theater” e “Audio &
Som” que séo especializadas no assunto. O gastauooidome Theater € bem flexivel
pode ser de 2.000 a 10.000 reais.

Em relagdo a concorréncia, as marcas maididas de aparelhos de home theater séo:
Sony e LG, nesta ordem, seguidos de Philips e Basjintos e depois Samsung. Sant’
Ana, Rocha Jr e Garcia (2009) destacam que adadi®s de promocao de vendas ajudam o
varejista a se diferenciar de seus concorrentels, $fD excelentes instrumentos para
estimular o comportamento do consumidor, consegumesultados em curto prazo. A
funcdo da promocéo de vendas é “ocasionar estincalpgzes de fomentar a demanda de
um dado produto ou servigo, agindo no curto prazosentido de construir a oferta e
explorar a fidelidade a marca” (SANT’ ANA, ROCHA HRGARCIA, 2009, P. 32).

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A campanha foi desenvolvida pelos académicos usamsloconhecimentos
adquiridos nas disciplinas de Criacdo Publicitgridedacao Publicitaria e Midi&ampaio
(2004, p.72) diz que “o processo de geracdo ezegd#o da propaganda obedece a uma
sequéncia logica, que pode ser dividida em uma skyietapas”. Sendo a primeira delas o
processo de definicdo dos objetivos de propagandagja, doriefing, aquele que, sob a viséo
do anunciante, definira os objetivos que a propdaaeve cumprir.

Corréa (2002) afirma que o ternboiefing significa em publicidade e propaganda o
conjunto de dados fornecidos pelo anunciante, aeatar a sua agéncia na elaboragdao de um
trabalho de publicidade, propaganda, promogédo delage ou relagdes publicAsprimeira
etapa do trabalho consistiu justamente na analseBdefing disponibilizado pelo
professor.

Em seguida, foi feita a simulacdo de uma situagabde atendimento as demandas
mercadolégicas da Semp Toshiba. O mesmo solicitavariagdo de uma campanha
promocional para divulgacao do lancamento do pm#igme Theater Toshiba. O briefing

para a criacdo continha os seguintes itens: langant® home theater toshiba, o produto
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home theater, como funciona esta engenhoca, o dterbeasileiro, comunicacdo da
concorréncia, contexto semp toshiba no segmente tioeater.

A preparacao para elaboracdo da Campanha Puldicii@mecou com pesquisas a
respeito da concorréncia e seus pontos negatiyassieivos em relacdo ao nosso Home
Theater. Foi pesquisado ndo apenas as caractsiskis outros Homes, mas também as
pecas promocionais dos mesmos etasget. Nosso pontapé inicial partiu da ideia de uma
tecnologia que ultrapassasse os limites da terienpacto que te leva para o espaco.

O passo seguinte foi criar um slogan que passasgéldico a sensacao de poder ir
a qualquer lugar, transportando-se ao seu maidrosatravés de um unico set: o Home
Theater Semp Toshiba. Dai surgiu o conceito pgiaigo: Transporte-se. E uma campanha
de lancamento de um produto e inovacdo da sua neafaa uso de elementos tecnoldgicos
e emocionais que atingem diretamente um publicaltdgpoder aquisitivo, exigente quanto
a marca e que valoriza a qualidade tecnologicapa@afirma Cavallini (2008, p.2XEm
um mundo poluido com uma miriade de produtos stm@ados todos os dias, tudo tende
a virar commodity. A tecnologia pode ser usada garantir um diferencial competitivo

frente ao mercado”.

5 DESCRICAO DA CAMPANHA
5.1 BRIEFING DO PRODUTO

O Home Theater é composto por um televisor teladgad ED 65” 3D, entrada
HMDI e UBS karaoke, um DVD, Blue-ray, 5 caixas dens(com o sistema Dolby Digital)

e um receiverO receiver € o principal aparelno do Home Thegiergque possui as
entradas para conexdo com equipamentos de audidee, \nas quais sdo acoplados os
cabos do CD Player, toca-discos, Blue-ray e DVD.

O funcionamento do Home Theater estd baseado ens @& seguir: 0 som é
distribuido por 2 canais frontais das caixas acastprincipais, que dao a sensacao de que
ele esta se deslocando de um lado para o outranAssve-se balas passando de um lado
para o outro durante um tiroteio, por exemplo. @ataurround leva o som a 2 caixas
auxiliares que produzem os efeitos de ambientagéegvolvem o publico com as cenas as
que assiste, destacado os sons de fundo, o veids, ghotores...

Ha ainda a caixa central que reproduz os sinai®reenreferentes a imagem
principal, como vozes, dialogos, etc. O direcionaimedo som €& que mantém o

envolvimento do expectador com o filme, por issuger importante que a TV fique entre
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as 2 caixas frontais, as quais devem ficar emdrantsofa onde se assiste ao filme, uma a
esquerda e a outra a direita. A caixa central deveposta abaixo ou acima da TV e as
caixas de surround, devem ser posicionadas latenddmum pouco acima da linha dos
ouvidos do publico, uma a esquerda, a outra aair®bviamente, quanto mais recursos de
imagem tiver um teldo 3D (ou TV) maior impacto semsacdo de “cinema em casa” se
tera. E os aparelhos de Blue-ray e DVD também té@ma importancia vital nesse conjunto,
pois sdo responsaveis pela transmissao dos filN@s-se que o produto Home Theater
tem o objetivo de trazer as emocdes e sensacoemema para a casa do consumidor,

proporcionando maior impacto de som e melhoregsesule imagem.
5.2 ESTRATEGIAS DA CAMPANHA

Tomando como base os preceitos de Barreto (20@dizou-se a estratégia de
submeter o produto a uma aventura visual, poiseperaos que a juncdo dos conceitos “o
impacto que te leva para o espago” e “transpottesgporcionaria ao consumidor do
produto a sensacdo de que ele pode realizar o @eu sonho, transportando-se através do
anico set Home Theater.

Criamos a ideia para que o consumidor perceba di@e Theater vai além de um
produto. Ele transporta o consumidor para outraedsfio, ou seja, 0 Home Theater é tédo
envolvente e inovador que a sensacao é de estdo semsportado a outro mundo. Por

s

isso, o titulo das pecas da campanha é “TRANSPOBHE-

Qualidade Incontestavel
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Fig2. Outdoor

Fig. 1 Anuncio MUP (Teaser)
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INTERCOM

Antes dos anuncios de lancamento da Campanhalatborada uma peca (Fig.1)
para Mobiliario Urbano apenas com o titulo “Trangpse” e a assinatura “Sem Toshiba”
com intuito de provocar a curiosidade do consum{BEEUEIREDO, 2009). A Campanha
de Lancamento contou com as seguintes pecas Outsloancio de Jornal %, Anuncio de
Revista. A peca de sustentacdo foi uma aplicacé&lenadores dos maiores shopppings
da Cidade de Manaus.

No que diz respeito a relacéo entre titulo e a @magsta inteiramente ligada: o que
esta dito no titulo € complementado pela imagenstéNeaso, Figueiredo (2009, p. 16)
destaca que o “titulo traz uma informacéo que épbetada pela imagem. Ha interlocugéo

entre as partes e o consumidor percebe que o ¢iiad@gem se complementam”.

LANCAMENTO

# O Home Theater Toshiba possui recursos de udio hiper modernos e a mais
avangada tecnologia de projegdo. O sistema de som Dolby Digital Ac3e
proporciona uma ambientagao incrivel e as imagens 3D vio fazé-lo se sentirem
outromundo. Sem duvida o melhor conjunto multimidia do Universo!

A partir de agora vocé tem a opgao de transportar-se para um

3 Mundo de Sensagdes.
b ‘ k) A y A
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o Qualidade Incontestavel

Fig. 3 Anuncio de Jornal 3/4

rémios: M HomeTheaterSempToshiba

Quanto a dinamica dos elementos do anuncio, os @oempes foram distribuidos no
sentido de atrair atencao do leitor e facilitaeituta. Sant’ Ana, Rocha Jr e Garcia (2009)
descatam quem bom layout é aquele que ajuda a transmitirfasnracdes que estao no texto,
€ a0 mesmo tempo, possui design atrativo e incita a leitura. Os autores afirmam guésao
humana, numa folha escrita ou impressa, segue oce$s0 de leiturdiagonal, indo do alto a
esquerda, e de baixo a direta.

Assim, com base nas técnicas de Criacdo Publeitas layouts das pecas estdo
organizados da seguinte maneira: a imagem do asti@rassistindo o Home ocupa o

segundo plano das pecas (parte de tras), o t&taoéeno centro da pagina (lado esquerdo) e
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a assinatura no canto inferior direidssim, a primeira regido que o leitor observara no

anuncio é do alto a esquerda, sendo potencialreéoge.

LANCAMENTO

Transporte-se

para um mundo de sensagoes...

Mundo de Sensagdes.

Fig.4 Anuncio de Revista

A promocao “Compartilhe, curta e ganhe SEMP TOSHIBé&ve os seguintes
critérios basicos de participacdo: promocao sdardesat maiores de 18 anos completos no
ato da inscricao, residentes e domiciliados nadeidte do estado do Amazonas,somente 0s
itens descritos no banner da promogdo estao diggeydara participar € necessario curtir a
FanPage "Home Theater SEMP TOSHIBA" ,e compartidaano “Publico” o Banner da

promocao.
'I] Home Theater Semp Tosl x §

&« C A | [1 www.iacebookcom/pages/Home-Theater-Semp-Toshiba/4412815658468277skip_nax wizard=true i

Pesquise pessoas, locals £ colsas |™  Semp Toshiba Localizar amigos = Pagina inicial = &=

Vocd estd publicando, comentando e curtindo como Home Theater Semp Toshiba — Alterar para Semp Toshiba
Painel administrativo

Home Theater Semp Toshiba v Curtiu | \£|

Seja o primeira a aurtir,

1#® Bate-papo -

Fig.6 Facebook FanPage - Promocéo
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Sobre o ganhador destaca-se que havera um Unibadmrque, no ato da inscricdo
tera automaticamente autorizado o uso de sua imagemmesmo for o contemplado da
promocao,o contemplado terd um prazo para reclampremio de 180 dias, caso o
contemplado ndo recolha o premio nesse prazo,oipreena repassado em dinheiro,0
premio sera recolhido pela SEMP TOSHIBA e repassadt¢esouro nacional,a titulo de
renda da unido.

O sistema da promocao e seu correspondente bandadies serdo gerenciados
diretamente Pela SEMP TOSHIBA, de forma integradque permitira a identificacdo de
todos os participantes. O sistema desenvolvido aggeomocao sera capaz de garantir o
armazenamento e a avaliacdo das informacdes rdgsero ato da inscricdo, bem como, a
identificacdo dos contemplados que serdo definidos base na regra de apuracdo apos 0s
resultados da extracdo da Loteria Federal,assinmouner 0 sorteio,entraremos em contato

e divulgaremos o nome do participante premiado.

6 CONSIDERACOES

A Semp Toshiba é a empresa que dessnwva padrdo DVD, o qual foi adotado
posteriormente pelos fabricantes do mundo inteirerre termos de televisores, a sua
reputacdo € incontestavel. Qualidade é um itemrgené& na nossa Campanha quisemos
destacar a particularidade do produto Home Theateno o unico Set Completo do
mercado, visto que nem todo fabricante o vende Empara o consumidor.

Nosso foco foi despertar o desejo dmpra pelo Home Theater Toshiba, para
consumidores que valorizem o apelo de diferencibgdeado na qualidade e superioridade
tecnoldgica, ja que o publico-alvo desse produtopdeeira linha sdo pessoas bem
sucedidas com renda disponivel para implanta-le@as casas.

Com o lancamento da Campanha na Pragaal$, busca-se o crescimento
progressivo de vendas, assim gerando milhares \&srempregos na Fabrica de Manaus.
E pensando na acessibilidade do novo Home Theateras seus funcionarios, a Semp
Toshiba Manaus dara 40% de desconto para os masmat da compra. Afinal todo

mundo quer se transportar para um mundo de serssacoe
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