Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERcom XX Prémio Expocom 2014 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

"Todo mundo ama nosso peixe".

Campanha publicitaria para a peixaria "Morada do Peixe". !

Natalia Monteiro LIMA?Z
Erlan Binda DIAS®
Gabrielly Furtado de AZEVEDO*
Marcelo Augusto Lima ACORDI®
Roseane Fonseca dos SANTOS®
Marcio Alexandre dos Santos SILVA’
Nereida Tavares Neves BENEVIDES®

Centro Universitario do Norte (Uninorte/Laureate), Manaus, AM

RESUMO

Este trabalho faz parte de uma proposta interdisciplinar desenvolvida no segundo semestre
de 2013, pelos alunos do 6° periodo, do curso de comunicagdo social com habilitacdo em
publicidade e propaganda da Uninorte. O referido trabalho consiste na elaboracdo de uma
campanha publicitaria para um cliente real. O cliente atendido foi a Peixaria Morada do
Peixe. A campanha dividiu-se em duas partes, uma de posicionamento de marca e 0
aumento de market share e outra que transforma a peixaria em mais do que um restaurante,

mas também em uma referéncia gastrondémica regional.

PALAVRAS-CHAVE: campanha publicitaria; peixaria morada do peixe; regional,
turismo gastronémico.

1 INTRODUCAO

No Brasil, o surgimento dos restaurantes aconteceu a partir dos anos 1900.
Acompanhado do fenémeno da urbanizacgdo, época em que o ato de alimentar-se ao longo
do dia foi se tornando cada vez mais dificil de ser exercido em casa.
As jornadas de trabalho carregadas, as distancias maiores entre o local de trabalho e a

residéncia, o trafego intenso das cidades obrigam a refeicdo fora do lar. E a mesma
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necessidade pratica que fazia, no passado, com que os restaurantes fossem construidos a
beira das estradas, nos entroncamentos de rotas, em postos de correio. Eram casas de pouso,
locais onde viajantes e passantes paravam para restaurar as forcas.’

Em Manaus, é possivel encontrar um restaurante a beira do rio — flutuantes — ou até
mesmo na estrada, podendo ir de barco e /ou de carro, compondo uma diversidade de
opcdes gastronémicas. A farinha de uarini (amarelada, com grdos que parecem ovas) € 0
tucupi (caldo picante extraido da mandioca brava) estdo presentes em diversas receitas,
desde as tipicas até as adaptagdes sofisticadas. Tucunareé, pirarucu e o tambaqui estrelam os
menus da cidade.

Por se tratar de restaurantes regionais, a maioria destes possui as mesmas
caracteristicas tipicas da regido. A concorréncia é acirrada e os empresarios sofrem
constante necessidade de investimentos. O que diferencia um empreendimento do outro séo
0s servicos, principalmente o atendimento.

A Peixaria Morada do Peixe nasceu a partir da ideia de um comerciante que possuia
uma barraca de venda de peixes no bairro Redencdo, em Manaus-AM, pensando em
empreender no ramo de restaurantes passou a criar peixes em criadouros particulares e logo
depois resolveu abrir um restaurante. Na Peixaria Morada do Peixe a alta qualidade da
culinéria regional, dos produtos e o atendimento diferenciado sdo diferenciais competitivos
pouco explorados pelos responsaveis do restaurante. A aceitacdo do restaurante pelos
consumidores foi rapida e com o passar do tempo, o numero de clientes foi aumentando, e a
peixaria se tornou um grande sucesso, oferecendo peixe fresco, saboroso e com um
atendimento répido e eficiente para os clientes que o visitam todos os dias. A peixaria
possui dois anos de funcionamento, com boa infraestrutura, possui um estacionamento
amplo, e em janeiro de 2014 foi inaugurado um aquario com uma ilha para tartarugas e
peixes, 0 que torna interessante e atrativo para os turistas nacionais e internacionais,
atribuindo significado ao slogan “A natureza perto de vocé”. O plblico-alvo™ da campanha
¢ composto por turistas nacionais e internacionais, composto por 60% homens e 40%
mulheres, de classe social A e B, que tem o habito de praticar o turismo gastronémico em

suas viagens e também pelos habitantes da cidade de Manaus, homens 50% e mulheres 50%

% Disponivel em: < http://www?1.folha.uol.com.br/fol/brasil500/comidal4.htm >. Acesso em: 23 de Marco de
2014
19 p(plico-alvo: compreende possiveis compradores dos produtos, 0s usuarios atuais, as pessoas ou grupos

que tém poder de decisdo nas compras ou ainda publicos especificos. (Lupetti, p. 57)
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, de classe social A e B, que buscam por alimentos saudaveis,saborosos, de alto valor
nutritivo e preco justo.

Diante do exposto o presente trabalho propde o estudo através da utilizacdo de dados
secundaria obtida através de pesquisa bibliografica, bem como pesquisa de observacéo e
internet para criar uma campanha publicitaria para a Peixaria Morada do Peixe,
aproveitando a oportunidade existente do cenério regional com o evento da Copa do Mundo
de 2014.

2 OBJETIVO

Aumentar o nivel de exposicdo e atualizar a marca da Peixaria Morada do Peixe,
para posicionar o empreendimento na mente do consumidor e aumentar o market share, que

corresponde a fatia de mercado que o restaurante pretende possui na cidade de Manaus.

3 JUSTIFICATIVA

Segundo a ABRESI (Associacdo Brasileira das Entidades e Empresas de
Gastronomia, Hospedagem e Turismo), apds a definicdo das doze cidades-sede para a Copa
do Mundo de Futebol da FIFA em 2014, o Brasil inicia o processo de planejamento dos
projetos necessarios para a maximizacdo dos resultados do evento para o pais. Os
investimentos que foram programados para a organizacao e realizacdo da Copa representam
uma oportunidade de apropriacdo dos montantes pelas micro e peguenas empresas
brasileiras situadas nos estados onde acontecerdo 0s jogos. Isso indica que muitas
oportunidades surgirdo para os empresarios de varios setores.

Manaus € um municipio brasileiro, capital do estado do Amazonas e o principal
centro financeiro, corporativo e econdmico da Regido Norte do Brasil. E uma cidade
historica e portudria, localizada no centro da maior floresta tropical do mundo. Possui uma
populacdo de aproximadamente 1.982.177 de habitantes (IBGE, 2013), e tem como
principal atividade econémica o comércio e o polo industrial.

A capital do Amazonas espera 1,25 milhdo de turistas em 2014. De acordo com a
Empresa Estadual de Turismo do Amazonas (AmazonasTur) o numero sera alcancado se
houver 0 mesmo crescimento registrado nos ultimos tempos. Em cinco anos, Manaus teve

um aumento de 64% no nuimero de turistas.
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Apos a coleta de informagdes do cliente, foi identificado que ele desejava preparar
seu restaurante pra atender os turistas na Copa do Mundo e incentivar o turismo
gastrondémico regional na cidade de Manaus.

Com as informagdes obtidas percebeu-se que a Peixaria Morada do Peixe estd em
franco crescimento — estagio no qual as vendas do novo produto que satisfazem o mercado
comecardo a aumentar rapidamente™™ - ha aproximadamente dois anos através do
popularmente conhecido como o bom marketing boca-a-boca — forma eficiente e mais
barata do que qualquer outra — € aquela comunicagdo repassada — mente ou nao — que segue
uma linha de propagacéo direta a partir de um ponto focal: O consumidor que realmente
esta satisfeito com o produto ou servico que foi prestado ou vendido.*?

O produto oferecido pela peixaria e os diferenciais, como a agilidade no
atendimento e o preco justo, tornaram a peixaria um enorme sucesso. Dessa maneira, a
peixaria acabou se tornando uma referéncia gastrondmica na cidade. (Veja Comer & Beber,
2013)

Mesmo em franco crescimento e com boas perspectivas de manutencéo e fidelizacao
de clientes, justifica-se a necessidade criar uma campanha publicitaria para posicionar a
marca, fortalecendo-a na mente do consumidor final, publico-alvo da nossa campanha e
conquistar uma maior participacdo do mercado em virtude deste evento de tamanha
relevancia para economia regional.

Hoff e Gabrielli definem campanha como:

Uma campanha publicitaria € um conjunto de pecas, criadas para divulgar
um produto ou um servico, que atendem ao mesmo objetivo de
comunicacdo. Cada material criado a partir da mesma solucgdo criativa é
considerado uma peca da campanha. Esta é composta de varias pecas
distintas a varias midias porque pretendemos somar seus esforcos na
obtencdo de um resultado positivo de impacto e convencimento do
consumidor (HOFF; GABRIELLI, 2004, p. 29)

O apelo da campanha foi realizado em torno de uma construcdo de um
posicionamento e um aumento do market share da empresa. Para trabalhar no
posicionamento da marca, foram utilizados pecas que transmitissem a mensagem de uma
peixaria tradicional e regional, mas a0 mesmo tempo de qualidade, o que aproxima 0s

clientes desse tipo de restaurante.

1 KOTLER, Philip. Principios de marketing. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.
2 CAVALCANTE, Chico. Manual do marketing de guerrilha: Solugdes inteligentes e eficazes para vencer
a concorréncia.
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A campanha tem a duracdo de trés meses. A primeira fase da campanha tinha
veiculacdo no més de Marco e a segunda fase, Maio e Junho.

Com a vinda de turistas para a cidade de Manaus na época da Copa do Mundo FIFA
2014, foi proposto uma segunda etapa da campanha, que utiliza taticas de oportunidade que
busca trazer os turistas para a Peixaria Morada do Peixe, para que conhegam a gastronomia
amazonica e reforcar a imagem da empresa na mente do consumidor .

Na primeira parte da campanha foi trabalhado o posicionamento da marca
empregando uma nova identidade visual na logo do restaurante e o conceito das pecas era
“Té& todo mundo falando, t&4 todo mundo vindo!”, que sustentava a ideia de que as pessoas
estavam falando bem e indicando para os amigos. Essa parte fez um primeiro contato de
muitos consumidores do publico-alvo com a marca.

Na segunda fase da campanha, foi focado no aumento do market share com o
conceito “Todo mundo ama nosso peixe! (Everybody loves our fish!)” que além de reforcar
a imagem da empresa da primeira parte da campanha, atingiria um novo publico que sdo os
turistas que estariam na cidade na época de Copa do Mundo. A ideia era transformar o

restaurante em uma referéncia de turismo gastronémico.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADO

O primeiro contato entre o cliente Peixaria Morada do Peixe e os estudantes foi uma
visita marcada na propria peixaria para elaboracdo do briefing, que se caracteriza por
sintetizar as “informac@es preliminares contendo todas as instrucdes que o cliente fornece a
agéncia para orientar os seus trabalhos.” (Sant’ Anna, 2006, p. 106).

Na oportunidade foi feito o levantamento das informacGes para realizacdo da
campanha e o cliente péde expor os problemas da empresa percebidos por ele o que
permitiu definir em parceria com o cliente os objetivos de marketing e de comunicacdo da
empresa. Que serdo alcancados apos a realizacdo da campanha.

O método utilizado para alcangar o market share desejado e um efetivo
posicionamento de marca foi o estudo dos ambientes internos e externos da empresa,
colhidos através de dados secundarios, pesquisados em periddicos, internet e através da
observacdo no local. Neste estudo, foi observado que a identidade visual do
empreendimento precisava ser atualizada e a falta de comunicacdo era um fator que

prejudicaria a utilizacdo da oportunidade apresentada no macroambiente pelo evento da
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Copa de 2014. Por este motivo propde-se a necessidade de mudanca da identidade visual,
maior divulgacdo da peixaria e 0 aproveitamento de oportunidades.
Desta forma, foi necessario criar a campanha e as pecas publicitarias que atingissem
0 publico-alvo. Para isso foi produzido fotografias com os personagens da campanha na
qual seriam apresentados os produtos oferecidos pelo restaurante. Foi utilizado de midias
como outdoor, taxidoor, guia de bolso (entregue dentro de taxis) e placas de sinalizacao.
Para a construcdo desse material utilizou-se como programa grafico o Adobe Illustrator
CS6 e de tratamento de imagem o Adobe Photoshop CS6.
Pecas criadas: (formatos)
- Logo para a Peixaria Morada do Peixe.
- 3 Pecas para Outdoor (3x9 m)
- 1 guiaturistico de bolso (21x29,7 cm)
- 1 peca para Taxidoor (65 x 135 cm [area Util da mensagem 45 x 90 cm])
- Pecas para fan page: Capa: 851 x 315 px / Foto do perfil: 125 x 125 px
Pecas: 2048 x 2048px
Placa de sinalizacéo (cavalete) (60 x 90 cm)
5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

As atividades referentes a criacdo publicitaria foram dividas em trés etapas: primeiro o
redesign da marca e da identidade visual (figura 1); a criacdo da primeira fase da campanha
com o objetivo de um posicionamento em massa da nova identidade da Peixaria Morada do

Peixe; e por ultimo, a elaboracdo da campanha referente a Copa do Mundo 2014.

O Re-design da marca

Figura 1: Identidade visual antiga.
Podemos dizer que a marca realiza bem seu trabalho de destacar atraveés de icones
principais caracteristicas da organizacdo, o peixe e a morada. Apesar disso, possui alguns

ruidos que nds buscamos solucionar na reconstrucdo da marca:
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e Uma grande quantidade de informacdo: Havia uma grande quantidade de cores na
paleta da marca e uma grande quantidade de familias tipogréficas diferentes.

e Era usada uma foto real de um peixe como icone, porém seu uso dificulta a
aplicacdo da marca em um tamanho pequeno e encarece impressdes que necessitem
da logo.

e A tipografia usada para o texto “Morada do Peixe” possuia caracteristicas que
dificultavam a leitura.

Além de trabalhar na resolucdo dos problemas acima, a nova logo também procurou

transmitir as seguintes mensagens:

¢ Rejuvenescimento da marca através do uso de uma tipografia de melhor leitura e uso
de icones mais simples e de maior aplicabilidade.

e Decisdo de cores e tipografia que trabalham enguanto identidade visual para que
fundamentem aplica¢des das mesmas em futuras pegas publicitérias.

As cores utilizadas para compor a nova marca foram o laranja e 0 marrom. Ambas as cores
sdo guentes, que se fazem importante no setor de alimentacdo porque instigam a atencdo e a
fome. O marrom é usado para transmitir tradicdo, posicionando a Peixaria como um
restaurante de tradicional e acessivel para toda a familia. O laranja traz uma maior
jovialidade, chama atencédo e cria uma conexao com o setor de alimentos. Ambas as cores
também ja se encontravam presente no design original, foi decidido que se fazia importante
manter alguma relacdo com a marca anterior.

A tabela a seguir demonstra quais sao as cores referentes nas escalas CMYK e RGB:

Cor CMYK RGB
Laranja C=0% M=58% Y=90% K=0% R=247 G=147 B=30
Marrom C=61% M=92% Y=96% K=54% | R=66 G=33 B=11

A familia tipografica utilizada para a marca foi a TrashHand, por ser uma tipografia
(figura 2) com caracteristicas manuscrita e que cria forte relagdo com o regionalismo (e
assim dando énfase que o restaurante oferece e € especializado na culinaria regional, mais

especificamente no peixe).

ABQEFGHIKLMNOPRRSTUVXY 2

Figura 2: Tipografia TrashHand utilizada nas pegas publicitarias.
Com o objetivo de estabelecer uma primeira comunicacdo de massa da empresa com seu
publico-alvo consolidar a marca é importante que a campanha faga uso das cores da marca

(para que se tornem conhecida pelo seu publico).
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E importante que por essa primeira comunicagdo, o plblico-alvo entenda que se
trata de uma peixaria. Por isso 0 uso da imagem de produtos (pratos do restaurante) tanto
em suas pecas primarias enquanto em pecas de apoio (usadas na pagina do restaurante),
abordam as forcas do cliente como: atendimento, produtos frescos e ambiente agradavel.

O tema desta primeira fase ¢ “T4 todo mundo falando, t4 todo mundo vindo”.
Comunicando que € um restaurante o qual as pessoas comentam e ddo boas indicacdes e
sugere que as pessoas conhegam.

A fonte da logo foi escolhida por ser capaz de ligar qualquer palavra escrita na
mesma fonte com a imagem da peixaria Morada do Peixe. Uma fonte pouco utilizada em
outras ocasides. Ela comunica agilidade, mas também faz aluséo a cultura indigena (devido
sua forma de escrita manual).

Usamos a estratégia de midia para desempenhar por um mix de meio, utilizando
uma programacdo abrangente e da alta penetracdo junto ao target. Alta frequéncia de
exposic¢do, com um periodo sazonal de veiculacdo, visando fixar a Peixaria Morada do
Peixe e estabelecer o posicionamento da marca.

O outdoor tendo como a funcdo de ampliar a frequéncia de exposic¢éo, foi elaborado
com o objetivo de mostrar os pratos regionais (especialidade do restaurante) para estimular
0 desejo de saborear o melhor da gastronomia regional, fazendo uso de imagens de produtos
do estabelecimento.

Para a internet, a fanpage € um excelente canal de comunicacdo entre o publico-
alvo, permite contato direto entre a marca e a target.

O Taxidoor é a midia em taxi que se diferencia pela sua mobilidade. Possuem
adesivos fixados nos vidros traseiros dos taxis, rodam com a marca em média 300 km por
dia, pelos principais pontos da cidade. Possibilidade de regionalizagdo da campanha
conforme a escolha do ponto de taxi: Centrais, Aeroporto, Universidades, Shopping Center,
Hotéis, Escolas e Avenidas Principais.

A Midia Impressa Guia Turistico de Bolso foi desenvolvida como um informativo
com 0s pontos turisticos da cidade, todo personalizado com layout da Peixaria Morada do
Peixe, utilizando titulos que apresentem contetdo editorial compativel com a tematica de
comunicacéo do cliente e distribuicdo geogréafica nas pragas de interesse.

As placas de sinalizacdo foram desenvolvidas para facilitar a localizagdo, pois a

peixaria esta localizada em uma area de dificil acesso.
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Tendo em vista que o publico-alvo da campanha s&o 0s estrangeiros e outros turistas
do Brasil, é importante que a comunicacdo da campanha transmita que o lugar é tradicional
e regional (caracteristicas que estrangeiros buscam durante visitas em outras cidades).

O tema desta fase da campanha ¢ “Todo mundo ama nosso peixe / Everybody loves
our fish”. Como o publico-alvo desta campanha é estrangeiro, utiliza-se o inglés para que
estes possam compreender a mensagem. O slogan também € veiculado em portugués para
que outros turistas brasileiros também possam conhecer o restaurante. Dentro da frase, “o
mundo” possui uma cor diferente do restante do texto para fazer uma brincadeira com o fato
de o publico da campanha ser de diversos paises e estados brasileiros.

O uso da textura listrada com variacBes de verde simboliza exatamente producdes
artesanais indigenas, além de usar a cor verde que remete a floresta.

As fotos utilizadas na campanha sdo para identificacdo do publico com o local. Faz-
se uso do humor para atrair e maior engajamento com a marca. As imagens mostrando
diversas pessoas de culturas diferentes usufruindo do produto demonstram que é agradavel
a todos.

Pecas possuem grande teor informativo, pois € importante para o publico-alvo que é
momentaneo e precisa das informagdes o0 mais rapido possivel para que se possa fazer uso
do produto (visto que querem praticidade em sua estadia rapida pela cidade).

Esta fase era composta pelas seguintes pecas: um outdoor, um taxidoor, um guia
turistico de bolso, uma placa de sinalizacdo e material virtual para ser veiculado na pagina

de Facebook institucional.

6 CONSIDERACOES

A importdncia de investir em uma comunicagdo € tornar uma referencia
gastrondmica para incentivar o turismo, que é uma das fontes de economia da cidade.

Para toda a construgdo da campanha a referéncia bibliografica nos guiou. A
tematica da campanha foi concebida de modo a trazer um aspecto mais aconchegante,
mostrando a ideia de um povo hospitaleiro.

Montamos um plano de desenvolvimento de comunicagdo da empresa que agradou o
cliente e os professores que analisaram o resultado final do mesmo. Conseguimos atender
as expectativas de todos, mesmo que a campanha ndo tenha sido veiculada, construindo um
caminho eficiente para o objetivo final, 0 aumento do market share e o posicionamento da

marca.
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