|
—>\./<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposi¢cdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Amor Para Todos os Gostos?

Igor José OLIVEIRA da Silva?
Alexandre Lekakis DONSOUZIS®
Evelyn Estela Castro PINHEIRO*

Larissa Brito POMPEU®
Marcelo Menezes SCHORNO®
Nathalya Rodrigues BRANDAO’
Rhoger Nonato Freire Queiroz FELIX?®
Rita Yamile Veiga PIRES®
Marcio Alexandre dos SANTOS Silva®®
Nereida Tavares Neves BENEVIDES!!
Centro Universitario do Norte - Uninorte, Manaus, AM

RESUMO

Este trabalho relata a concepcdo da campanha promocional publicitaria Amor Para Todos
0s Gostos durante o periodo de dia dos namorados, realizada no ano de 2015 em parceria
com o Escritério Experimental de Marketing (EEM) da Uninorte, tendo como cliente a
Subsecretaria Municipal do Centro Historico (Subsemch) para divulgar as Galerias
Populares de compras. Campanha promocional dividida em dois sorteios que presenteou
oito casais para um jantar romantico e quatro vale compras de R$500,00. Campanha que foi
veiculada por banners, cartazes, carro de som e nas paginas das Galerias Populares nas
redes sociais.

PALAVRAS-CHAVE: campanha promocional; Galerias Populares; namorados;
promogé&o; sorteio.

1. INTRODUCAO

As Galerias Populares surgiram como uma alternativa para realocar os ambulantes
gue atuavam no Centro da cidade de Manaus, sendo dois centros de compras populares,
Galeria dos Remédios e Galeria do Espirito Santo, localizados no Centro da cidade, que
foram inauguradas no segundo semestre de 2014. ApGs a inauguracdo, e depois de um
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periodo de adaptagdo, os representantes de cada loja alegaram que a falta de trafego de

clientes e a pouca visibilidade estava prejudicando as vendas.

Figura 1: Galeria dos Remédios.

the: Divulgacéo

Figura 2: Galeria do Espirito Santo

Fonte: Divulgagdo

Para descobrir quais os maiores problemas apos a inauguracdo e o periodo de
adaptacdo dos comerciantes, 0 EEM realizou uma pesquisa de mercado junto aos antigos
ambulantes e camelds, agora empresarios, das Galerias Populares. O autor Armando
Sant’Anna (2014, p.51) afirma que “o objetivo de uma pesquisa de mercado ¢ fazer uma
sondagem junto aos usuarios de determinado produto para se travar um conhecimento com
as necessidades do mercado”. Essa pesquisa apontou uma falha na comunicacdo
mercadoldgica.
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A comunicagdo mercadoldgica abrange toda forma de comunicagdo capas
de atingir um objetivo de marketing, e deve ser elaborada com base no
quadro sociocultural do consumidor-alvo. Seus principais instrumentos
sdo: propaganda, promocdo de vendas, venda pessoal, merchadising,
eventos e marketing direto de relacionamento. (LUPETTI, 2012, p.19)

De acordo com essa definicdo de comunicacdo mercadoldgica por Lupetti e a
pesquisa realizada pelo EEM — Uninorte o maior problema apontado foi a falta de
divulgacdo dos novos espacos de compra, a falta de fluxo dentro das galerias. Os
comerciantes abordaram que quando ainda estavam nas ruas do centro da cidade, 0s
consumidores eram 0s pedestres, pessoas que passavam, se interessavam em algo e
compravam. Com o remanejamento dos comerciantes para as Galerias Populares, as
pessoas nNdo conheciam 0s novos espacos ou ndo tinham disposicdo para se dirigir aos
prédios para comprar algo. Uma outra pesquisa feita para consumidores e pessoas que
estavam nas redondezas das Galerias Populares afirmou que elas conheciam as Galerias e
que achavam os precos populares um grande atrativo, mas a que faltava de algum tipo de
propaganda e atrativo maior para leva-las a realizar suas compras prioritariamente 14&. Com
0 crescimento das redes sociais, surgiu a necessidade de se manter uma maior visibilidade
no espaco online. Os comerciantes indicaram que algum tipo de campanha online iria
ajuda-los a aumentar o volume de vendas. A partir dessas informagdes, os alunos desse

comecaram toda a elaboracdo da campanha através do briefing.

O processo de briefing ocorre todas as vezes que uma informacéao vai de
um ponto apara outro, ou seja, de uma pessoa para outra, de uma empresa
para outra, e seu proposito é assegurar a passagem da informacao correta
entre todos os pontos da cadeia que tem como final o alcance do objetivo
do anunciante. (SAMPAIOQ, 2013, p.219).

Sant’Anna (2014, p.110) afirma que “denomina-se briefing as informacdes
preliminares contendo todas as instru¢des que o cliente fornece a agéncia para orientar seus
trabalhos”, a partir desse conceito, foi desenvolvido o briefing, em parceria com a
Subsecretaria Municipal do Centro Histérico (Subsemch) e o Escritorio Experimental de
Marketing (EEM), formado por alunos do curso de Marketing do Centro Universitario do
Norte e os alunos de Publicidade e Propaganda da Uninorte, através da Agéncia
Experimental Portfolio, para a disciplina de Planejamento de Campanha Promocional.

2. OBJETIVO
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A campanha desenvolvida teve como objetivo divulgar os novos espacos de venda
através de promocdes para atrair o publico interessado. A estratégia seguida para atingir os
objetivos foi a criacdo de uma campanha promocional de dia dos nhamorados, para atender a
sazonalidade. Segundo Marcélia Lupetti (2012, p.19) “a propaganda tem como funcgéo

principal informar beneficios, caracteristicas e atributos”.

Partindo da premissa de que estratégias sdo acBes que devem ser
planejadas, entdo serd necessario desenvolver planos de acdo para cada
publico envolvido, ou seja, para a forca de vendas, os intermediarios, 0s
influenciadores, os consumidores finais e os empresarias. (LUPPETI,
2012, P.96).

Para aproveitar o grande crescimento das redes sociais, também foi criado uma
promocdo direcionada para aumentar o nimero de seguidores nas paginas das Galerias
Populares, gerando contetdo e dando maior visibilidade para os novos espacos também no

meio virtual.

3. JUSTIFICATIVA

A Associagdo de Marketing Promocional (Ampro)'? define Marketing
Promocional como atividade aplicada a produtos, servigos ou marcas, visando, por meio da
interacdo junto ao seu publico-alvo, alcancar 0s objetivos estratégicos de construcdo da
marca, vendas e fidelizacao.

Com a caracteristica de gerar vendas rapidamente, por determinado
periodo, ela sempre oferece algo ao consumidor — desconto, brinde,
compra de dois produtos pelo preco de um. (LUPETTI, 2012, p.20).

A partir da pesquisa de mercado realizada, chegamos a conclusdo que a campanha
adequada para atrair a atencdo desses novos consumidores, trazé-los para realizar compras e
gerar movimentacdo nas Galerias Populares, seria a criacdo de uma campanha promocional
de comunicagéo.

De acordo com Crescitelli (2013, p.382) “a promogao ¢ mais orientada para curto
prazo e capaz de influenciar o comportamento”, a partir desse conceito, escolhemos
desenvolver uma campanha promocional para aumentar o fluxo de consumidores nas

Galerias Populares, para que esse fluxo também aumentasse as vendas para aquele periodo

12 http://www.ampro.com.br
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e, com a campanha também no meio online, aumentar o nimero de seguidores das paginas

do Facebook, dando maior visibilidade paras as novas lojas.
4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

ApOs o0 processo brainstorm com os alunos da Portfélio, o tema da campanha
Amor Para Todos os Gostos foi definido.

Brainstorm — Técnica utilizada para gerar ideias publicitarias. Consiste em
propor e relacionar todo tipo de associa¢fes que vierem a cabeca, sem
nenhuma analise sobre sua pertinéncia, para avaliagdo posterior.
Geralmente é feita por duas ou mais pessoas, em conjunto. (SAMPAIQ,
2013, p.240).

O autor Sant’Anna (2014, p.138) afirma que “o tema € momenténeo, sendo o
reflexo de uma situacao atual”, a partir desse propdsito surgiu a necessidade de expressar a
opinido de que todo amor é valido, independente de raca, credo, cor, orientacdo sexual,
além de associar com a diversidade dos produtos encontrados nas lojas das Galerias. A
partir do conceito, foram definidas e produzidas as pecas que compuseram a campanha.

Para a campanha foram criados banners, cartazes, spot para radio e pecas para o
Facebook. Também foi criado uma cartela com produtos e preco, para divulgar algumas

lojas das Galerias Populares que participaram da promocao.

Figura 3: Banner
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5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Utilizamos de uma das ferramentas do Marketing Promocional que consta em
“distribuigdo gratuita de prémios, por meio de concursos, de sorteios, de vale-brindes ou
operagdes semelhantes” (SANT’ANNA, 2014, P.48). Usando essa ferramenta, a campanha
Amor Para Todos os Gostos foi criada. Para atingir os dois objetivos principais, foram
criadas duas promocdes distintas para a campanha promocional.

5.1 Promocgao Amor Para Todos os Gostos

A primeira dinamica de promogcdes, que tem como objetivo aumentar o fluxo de
compras nas Galerias Populares, e assim aumentar a visibilidade e conquistar seu espa¢o no
mercado manauara. Funciona desse modo: a cada R$20,00 em compras o cliente ganha um
cupom para concorrer ao sorteio de 04 vales compra, 02 para cada Galeria, no valor de
R$500,00, para serem utilizado nas lojas das proprias Galerias Populares. O regulamento
foi criado e ficou disponivel impresso (ver anexo), além de disponivel no cupom da
promogéo.

Figura 3: Cupom da promogcéo
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Fonte: Autores

Os vales compras s6 poderiam serem utilizados nas lojas participantes das
Galerias, e puderam ser subdivididos em valores de R$50,00 para que ndo fosse necessario
ser consumido em apenas uma loja, dando assim maior poder de escolha para o0s
vencedores.

5.2 Promocgao Amor de Jantar

A segunda dindmica, com o titulo Amor de Jantar, teve o propdsito de atrair
seguidores para as paginas das Galerias no Facebook e gerar contetdo online, o consumidor
curte a pagina e compartilha a publicacdo da promocéo, os oito compartilhamentos mais
“curtidos” efou compartilhados ganham um jantar roméntico para o ganhador e seu
respectivo par. Como essa promocdo foi exclusiva para os consumidores online no

Facebook, o regulamento foi veiculado exclusivamente pela pagina de cada Galeria.
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Figura 4: Regulamento veiculado no Facebook.
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vista para o Rio Negro. Quer participar? Entao
siga as instrugdes abaixo e veja como pontuar
na promogao:

1. Curta as paginas oficiais “Galeria dos
Remédios” ou “Galeria Espirito Santo”. Basta
curtir uma das paginas. Fazendo isso, vocé ja
tem um ponto a seu favor.

2. Curta a foto oficial da promogao em uma
das paginas. Aqui, vocé soma mais um ponto.
3. Compartilhe a foto oficial da campanha e
marque o maior nimero de amigos, possivel.
Cada compartilhamento e cada amigo
marcado aumentam as chances de vocé ser
escolhido para o Jantar Romantico;

4. Pode compartilhar e marcar quantos amigos
quiser. Quanto mais compartilhamentos e
marcagbes, mais pontos somam a seu favor.
5. Faga isso até o dia 09.06.

6. O resultado € dia 10.06. Os ganhadores
serdo contatados em suas redes sociais. Terdo
que ficar atentos.

7. Arelagao com os ganhadores sera
publicada nas duas paginas: da Galeria dos
Remédios e da Galeria Espirito Santo e os
ganhadores serdo marcados.

Fotos da Linha do Tempo - 3 de junho de 2015
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Fonte: Autores

O jantar foi realizado no mirante da Galeria dos Remédios, espaco que fica no
terrago da propria galeria, lugar com vista para o Rio Negro. Foi iniciado durante o por do
sol e proporcionou uma noite romantica para os casais vencedores. Contou também com a

presenca de um musico saxofonista, tudo para dar um tom romantico.

Figura 5: Anuncio Amor de Jantar
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6. CONSIDERACOES

O objetivo campanha promocional Amor Para Todos os Gostos, de gerar
visibilidade e se manter como referéncia como local para compras com precos populares e
aumentar o numero de seguidores em sua pagina no Facebook, além de que, com a parceria
entre a Subsemch, a EEM — Uninorte e os alunos de publicidade responséaveis por esse
projeto, deu uma nocdo de realidade do mercado de trabalho. E a dindmica entre cliente,
agéncia e departamento de marketing. A promocéao foi bem aceita, bem concorrida e 0s
prémios foram distribuidos conforme o regulamento.

A campanha de comunicagdo proporcionou certa visibilidade as Galerias Populares
que passou a ser uma boa opcdo para os consumidores. Vale também ressaltar que apés o
periodo dessa campanha, os alunos envolvidos continuaram trabalhando numa nova
campanha para promover as Galerias durante o periodo de festas juninas.

Para os alunos participantes o desenvolvimento deste job foi significativo, pois
proporcionou para todos os envolvidos uma experiéncia Unica, na qual a vivéncia do
processo de criacdo de uma campanha promocional foi real, com todas as angustias e
desafios que acontecem durante o processo de construcdo deste tipo de trabalho, foi
possivel identificar as responsabilidades inerentes ao cliente em passar as informacoes
necessarias, assim como foi fundamental o desenvolvimento do trabalho a pesquisa trazida
pelo escritorio de marketing dos alunos do curso de Marketing da Uninorte e os alunos da
Agéncia Experimental tiveram a oportunidade de desenvolver uma campanha promocional
desde a analise dos dados trazidos pelo marketing até a avaliagdo dos resultados
conquistados com a promocédo, fortalecendo o conhecimento adquirido no curso de
Publicidade e Propaganda.
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