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RESUMO

O presente trabalho apresenta o processo de criacdo de uma campanha publicitaria para a
loja e concessiondria Euro Import Land Rover de Curitiba/PR. O objetivo da campanha era
principalmente atingir as metas de vendas de Discovery Sport — carro de entrada da marca -
estabelecidas pelo cliente. Sendo assim, através de pesquisas e estudos sobre o consumidor
da empresa, norteamos o projeto e criamos a campanha “O lado que nos move”. O objetivo
da acdo era mostrar a versatilidade do utilitario esportivo, que pode atender tanto a pessoas
que o procuram para praticar esportes de aventura, como aos consumidores que preferem
um veiculo confortavel, seguro e bonito. Para isso, foram adotadas técnicas e
embasamentos para criagdo de estratégia de marketing digital, comportamento do
consumidor, marketing de resultados e comunicacdo integrada.

PALAVRAS-CHAVE: Campanha; Criacdo Publicitaria; Redac¢do publicitaria; Carro;
Marketing Digital.

1 INTRODUCAO

A campanha “O lado que nos move” faz parte da estratégia de comunicacao da loja
e concessiondria Euro Import Land Rover, que foi desenvolvida e aprovada com nota
maxima como trabalho de conclusio de curso em Publicidade e Propaganda na
Universidade Positivo, em Curitiba/PR, em 2015. Para elaboragao do trabalho, criamos uma
agéncia ficticia, que durante o periodo de TCC representou a Euro Import Land Rover. A
agéncia deveria seguir um padrao solicitado pela instituicdo, seguindo as normas de possuir
uma comunicagdo propria, identidade institucional e visual, estar presente em ambientes
digitais e possuir um posicionamento proprio. Partindo desses pressupostos criou-se a
“Geld Agency”.

! Trabalho submetido ao XXIII Prémio Expocom 2016, na Categoria II Publicidade e Propaganda, modalidade PP02
Campanha Promocional.

Recém graduado do Curso Comunicagdo Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda, email:
bernardo@bernardofurtado.com.br.
? Recém graduado do Curso Comunicagdo Social — Habilitagio em Publicidade e propaganda, email:
polinari_araujo@hotmail.com.
*Recém graduado do Curso Comunicagdo Social — Habilitagio em Publicidade e propaganda, email:
ike pereira@hotmail.com.
*Recém graduado do Curso Comunicagdo Social — Habilitagio em Publicidade e propaganda, email:
lucas_jabur@hotmail.com.
® Aluno lider do grupo e recém graduada do Curso Comunicagdo Social — Habilitagio em Publicidade ¢ Propaganda,
email: thai_ferreira@hotmail.com.
7 Orientador do trabalho. Professor do Curso Comunicagio Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda, email:
osergiomenezes@gmail.com




—> <- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicac¢do
INTER XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicacdo

A Euro Import Land Rover faz parte do grupo Euro Import, que ¢ uma rede de
concessionarias que comercializa carros do segmento de luxo. A marca Land Rover nunca
teve uma concessionaria autorizada na cidade de Curitiba. A partir de 2012, entdo, a Euro
Import passou a comercializar carros da bandeira. Desde entdo, a loja passou ser exclusiva
na comercializagdo de veiculo da marca Land Rover.

Hoje, a empresa ndo ¢ apenas conhecida pelos consumidores de Curitiba, mas
também por compradores do Parand. Porém, através de pesquisas identificamos
concorrentes em Londrina e Santa Catarina. Os clientes de todas as pracas tém alto poder
aquisitivo, mas procuram por pre¢os mais acessiveis. Também com o objetivo de identificar
o comportamento do consumidor, reconhecemos que a marca com seu posicionamento de
veiculos preparados para off road ndo atinge todo o seu mercado.

Com o plano de aumentar as vendas do carro de entrada da marca — Discovery Sport
— e de reposicionar a empresa no mercado, iniciou-se o processo de criagdo da campanha de
2016 com o seguinte questionamento: “de que forma modificar a imagem transmitida pela
marca, sem deixar sua esséncia de lado, tornando visivel que a empresa Land Rover
comercializa carros versateis e ainda assim atingir os objetivos de faturamento mensal da
empresa?”. Orientado por esse problema, iniciou-se entdo o processo criativo da campanha
“O lado que nos move”.

2 OBJETIVO

Partindo de dados coletados pelo diagndstico e planejamento, o principal objetivo da
campanha foi o de posicionar a marca Land Rover como uma montadora que comercializa
carros versateis nas plataformas digitais, pois além de possuirem tecnologias adaptadas para
o ambiente off-road, também supre necessidades urbanas. Através de pesquisas qualitativas
e quantitativas da agéncia Geld, concluiu-se que os clientes procuram por carros que
satisfagam, em grande maioria, necessidades urbanas, levando em conta na tomada de
decisdo aspectos como design, luxo e seguranga. E também que esses clientes trafegavam
intensamente em ambientes digitais. Por conta disso, foi decidido que o foco era criar uma
campanha concentrada na internet, tendo como conceito criativo: “O lado que nos move”.

Sendo assim, foram criadas pegas como landing page, outdoor, front light,
marketing digital (Google, Facebook, Instagram), e-mail marketing, mala direta e revista. O
objetivo era utilizar uma estratégia de marketing que melhorasse a percep¢do da marca,
refletindo significativamente nas metas de venda da empresa. Quanto melhor a imagem que
o cliente tivesse da marca, maior seriam as chances de manté-lo fiel a ela. Alguns exemplos
de acdes que estreitam esse relacionamento sdo: felicitagdes pelo aniversario, welcome kit,
newslatter com informacdes de produtos e convites para eventos (AZEVEDO,
POMERANZ, 2004). Todas elas seguiram a mesma linha criativa, e tinham como objetivo
principal direcionar o consumidor para a landing page, pois 14 estava o ultimo passo a ser
dado: agendar um feste-drive na concessionaria. A ideia era formar um forte desejo de
compra, ja que o consumidor s6 toma a decisdo de realizar uma compra quando ¢
provocado por um desejo de compra do produto (PINHEIRO, GULLO, 2005).

A campanha teve como principal objeto reposicionar a empresa no ambiente digital,
para isso procuramos adotar estratégias de marketing digital, afinal a forma de fazer
propaganda estd mudando, e se as empresas ndo se adaptarem a essa nova maneira de fazer
negocios, certamente poderdo quebrar em pouco tempo. (VAZ, 2009)

Para criagdo do conceito criativo, adotamos técnicas de criagdo de slogan
minimalista, procurando ir a esséncia da informacdo, com poucas e precisas palavras suas
esséncias e conceitos profundos. (CARRASCOZA, 2003). Criando assim titulos para as
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pecas que demonstrassem a versatilidade dos carros da montadora, relacionando com
condi¢des as quais os consumidores ndo querem abrir mao de determinadas situagdes.

3 JUSTIFICATIVA

O projeto teve como intuito aproximar o universo académico com o mercado
publicitario atual. Para uma ter uma experiéncia profissional, a campanha deveria ser
completa e simulava condi¢des reais do mercado através de verbas reais comprovadas,
cliente e aspectos teodricos e praticos que deveriam constar obrigatoriamente ao final do
projeto.

O principal objetivo da criagdo da campanha era de alcangar o publico alvo através
da inovacdo, integracdo e marketing digital, comprovando através do projeto que,

Estamos em uma era de transformagdes que tem na internet apenas
sua interlocutora e tradutora, porém, ndo foi ela que causou toda
esta mudanga. O consumidor ja cobigava tais modificacdes em seu
cotidiano. Havia uma demanda de desejos e necessidades reprimida
por falta de um meio que a entendesse e acolhesse. Esse meio era a
internet. (VAZ, 2009, p. 25)

Por esse motivo, criamos uma campanha baseada no meio internet, com a inten¢ao
de entregar para esse publico uma mensagem melhor qualificada em diversos momentos do
seu dia-a-dia, onde as midias tradicionais ndo conseguem atender plenamente. Sendo assim,
direcionamos a internet como o tema central do projeto, deixando as midias tradicionais
como suporte para divulgacdo do meio digital. Além disso, nos preocupamos em
demonstrar o valor percebido em termos de beneficios, quando se trata de um produto com
preco elevado, afinal o consumidor ndo esta comprando apenas um produto, mas sim uma
marca, estilo de vida ou rétulo. (VAZ, 2009)

Foram desenvolvidas entdo, com base nessas ideias, estratégias de midia e de
implementagdo, além de pecas visualmente atrativas e convincentes, procurando conversar
de forma direta, alcangando o publico de maneira ampla e eficaz.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A campanha sé teve sua conclusdo devido a elaboracdo do diagnostico, que contou
com a analise dos mercados de luxo e automobilistico no Brasil, como também um estudo
sobre aspectos internos e externos do cliente. Com esses dados foi possivel a formulagao de
dois tipos de publico, com a inten¢do de tornar as estratégias mais assertivas. O publico
primario ¢ composto por homens e mulheres, com idade superior a 30 anos, pertencentes as
classes sociais A e em grande parte responsaveis pelas finangas e outros fatores em suas
familias. O publico secundario ¢ formado por homens e mulheres, jovens, com idade entre
20 e 25 anos, na grande maioria filhos e influenciadores do ptblico primario.

Etapas também essenciais para compreensdo dos fatores da tomada de decisdao do
consumidor, foram as andlises e matriz SWOT, o Mix de Marketing — Prova Fisica, Pessoa,
Preco, Produto, Praga, Processo e Promog¢do e andalise dos concorrentes. A campanha
precisa agir ou reagir ao ambiente, para isso € preciso ajustar as varidveis controlaveis do
marketing, que estdo presentes no ambiente interno da empresa, tornando possivel
minimizar ou anular as ameagas ou também aproveitar ¢ maximizar as oportunidades, dados
que sdo coletados através da formulacao da matriz SWOT. (GABRIEL, 2010)
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O mix de marketing é um composto de ferramentas que os administradores utilizam
para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, com principal objetivo de ajudar a
empresa a alcancar os seus objetivos pré-estabelecidos. (KOTLER, KELLER, 2006)
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Figura 1 — Andlise Swot

Com o objetivo de refinar o entendimento sobre o comportamento do consumidor,
foram realizadas pesquisas qualitativas com, aproximadamente, 15 pessoas em formato de
entrevista e formulario. A pesquisa tinha como objetivo avaliar quais eram os fatores que o
levavam a decidir qual o veiculo que quer comprar. Diante disso procuramos entender qual
a relevancia entre os aspectos de preco, seguranga, design, atributos ou inovagao
tecnologica.

Por meio das pesquisas, chegou-se a conclusdo de que os consumidores, ainda que
com alto poder aquisitivo, procuravam por carros com alto custo beneficio, justificando o
alto valor do veiculo com a qualidade dos beneficios oferecidos. Dessa forma, relatamos a
importancia de deixar evidente que para convencer esse comprador, precisamos alinhar a
comunica¢do da campanha com seus desejos em relacdo a beneficios oferecidos pelos
produtos da empresa Euro Import. Concluindo entdo que a campanha deveria atender a
esses dados, criando assim o slogan “O lado que nos move”, explorando os dois atributos
do veiculo comercializado pela loja.

Seguindo entdo para o passo mais importante de uma campanha promocional,
estabelecemos uma estratégia de promog¢ao de vendas para consumidor. O papel de quem
realiza esse plano ¢ extremamente importante e deve ser realizado com muita cautela, afinal
a estratégia de marketing promocional ndo estd ligada unicamente a resultados a curto
prazo, mas também para constru¢do de marcas. Uma estratégia mal elaborada, pode acabar
levando a marca contra o sucesso. (SCHULTZ, BARNES, 2001)
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Utilizamos como técnica para elaboragdo da estratégia eficaz uma forma de conseguir
informagdes sobre o comportamento do consumidor,

1.Descubra onde estdo as pessoas que ja compram o seu produto e
faga com que elas comprem mais dele.

2. Passe algum tempo aos “indecisos” uma razdo para comprar.
(ZYMAN, 2003, p. 108)

Além disso, utilizamos ferramentas como o fluxograma do planejamento estratégico
para elaborar nosso plano relacionado a web. Afinal, o plano de agdes promocionais
direcionadas para internet, devem conter ferramentas digitais, como: sites, banners, hotsites,
mecanismos de buscas, blogs e videos. (PUBLIO, 2008)

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A campanha ressalta a versatilidade dos veiculos comercializados pela
concessionaria. Sendo assim, as plataformas escolhidas para o desdobramento da campanha
foram com base em pesquisas realizadas pela agéncia Geld, que apontaram quais as
plataformas mais utilizadas pelos consumidores. Sendo assim, ficou definido entdo a
criagdo para revista, outdoor, midias sociais (Facebook, Instagram), Google e,
principalmente, um site adaptado para dispositivos moveis.

A mobilidade esta relacionada ao acesso constante e disponivel, 24
horas durante 7 dias da semana, que esta se tornando realidade. A
plataforma moével tende a ser para a web tradicional o que a
televisdo foi para o cinema — diminuigdo de tela, portabilidade,
mudanga de linguagem e disponibilidade constante e distribuida. Da
mesma forma que a televisdo vai muito além de apenas
disponibilizar filmes de cinema, a mobilidade nédo significa apenas
“encolher” um site para caber em uma tela pequena — trata-se de um
paradigma totalmente novo. (GABRIEL, 2010, p. 278)

As pecas procuram deixar em evidéncia o produto principal — Discovery Sport — em
diversas situagoes, desde ambientes urbanos como ambientes rusticos.

A pagina de internet, principal meio da campanha, inicialmente ¢ dividida em duas
partes: On-road e Off-road. O consumidor poderia escolher qual lado que o move, assim
seria direcionado para outra pagina, porém contendo conteudo especifico para o lado que
escolheu. Ambas as paginas possuem chamadas para agendamento de teste-drive e contato
com a loja; a diferenciag@o estd no contetido existente para convencimento do consumidor.
Procuramos elaborar um sife intuitivo para qualquer usudrio. Ele ¢ de facil compreensdo e
com chamadas em evidéncia. Pois, quando as pessoas ndo conseguem efetuar uma agao
qualquer em um determinado sife, a sua experiéncia passa a ser frustrante e,
automaticamente, fica com uma imagem negativa em relacao ao site. (VAZ, 2009)
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Imagem 1 — Landing Page

As pecgas de apoio — revista, fromtlight, midias sociais (Facebook, Instagram),
Google combinam imagem, titulo, subtitulo e texto. Pois,

Em rigor, o esquema de construgdo de um slogan é simples, pois
quanto mais complexo for, mais deixa de ser um slogan, anulando-
se numa frase comum; embora, como parafrase, seu ponto de
partida seja muitas vezes um lugar-comum. Em geral, o slogan é
uma conclusdo, visto que encerra em si todo o posicionamento de
um produto, servico ou marca, uma palavra de ordem, o call to
action, no jargdo publicitario, o imperativo, a chamada para o
consumo, uma frase de efeito, assertiva, enxuta, e, sendo assim, tem
a mesma fungdo do verso final, da chave de ouro, num soneto.
(CARRASCOZA, 2003, p. 57)
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Imagem 2 — Pegas de Revista

Outra preocupacao no processo de criacdo da campanha, foi o de integrar todas as
midias, Além disso, houve um cuidado para a campanha estar alinhada com as estratégias
da concessionaria, focando os esfor¢os da agéncia Geld em um bom planejamento
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estratégico alinhado com os interesses e objetivos de marketing do cliente. (PINHEIRO,
GULLO, 2005)

As estratégias foram pensadas principalmente em como essa comunicagdo seria
distribuida nas midias publicitarias. Afinal,

A midia existe primordialmente para levar entretenimento,
informagdo e publicidade a um amplo publico. A midia deveria ser
entendida como um sistema tanto condutor, quanto distribuidor. Ela
transporta as propagandas e as entrega a individuos que compram
ou escolhem a midia inicialmente com base no critério de tipo e
qualidade de entretenimento e informacdo, e, secundariamente pelo
tipo de publicidade que entrega. Os anunciantes consideram a midia
um sistema distribuidor adequado e de custo relativamente baixo.
(SISSOR, BUMBA, 2001, p. 18)

Definimos entdo uma forma para dar inicio ao planejamento de midia em
conformidade com as estratégias de marketing, pois

Ha varias formas de iniciar o processo de planejamento de midia,
mas o melhor modo ¢é analisar a situagdo de uma marca que esta no
mercado. A razdo para fazer tal tipo de analise ¢ aprender o qudo
bem-sucedida uma merca tem sido em relagdo a concorréncia,
sendo objetivo de tal analise encontrar areas de “oportunidade” a
explorar ou areas de “problema” a corrigir. Definitivamente, as
descobertas em uma analise de situagdo devem conduzir ao
estabelecimento de objetivos e estratégias de marketing, o que, por
sua vez, conduz ao estabelecimento de objetivos e estratégias de
midia. (SISSOR, BUMBA, 2001, p. 157)

Sendo assim, em nossas pegas, € principalmente na /landing page, implementamos
estratégias como criagdo de resposta direta, acompanhadas de dados como condigdes de
pagamento e contato com a loja, pois ¢ de extrema importancia esse tipo de informagao nas
pecas criativas. (AZEVEDO, POMERANZ, 2004)

O site esta disponivel para acesso no link: goo.gl/05a5Tp

6 CONSIDERACOES

Ficamos muito satisfeitos com o resultado do projeto “Euro Import — O lado que nos
move”, por se tratar de uma campanha que resolve o problema proposto pelo cliente,
analisado pela agéncia Geld. No inicio, tivemos dificuldades para seguir uma direcao que
complementasse o nosso estudo e chegar ao final com este resultado foi muito gratificante.

Conseguimos uma estratégia promocional simples e pratica de comunicagdo
integrada, chegando de forma direta no publico alvo. Além disso, a utilizagdo do digital foi
essencial para a realiza¢do do projeto, uma vez que esta plataforma estd cada vez mais atual
e proxima ao consumidor.
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