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RESUMO

O presente trabalho tem como proposta apresentar um plano de comunicacao integrada,
para um cliente real, que aponte a importancia do levantamento de dados do mercado para a
inser¢do de um novo produto em um seguimento diferenciado. Utilizamos como base para
estudo o produto Be! Happy, telas interativas utilizadas para divulgagdes empresarias e com
potencial para se estabelecer no ramo de celebracdes.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo integrada, publicidade, planejamento.

INTRODUCAO

Para encontrar um espaco no mercado, nao € nenhum mistério que as empresas precisam se
reinventar. Um mesmo produto pode ser adequado para atender diferentes publicos, mas

para isso € preciso avaliar riscos e pensar em investimentos.

Cada segmento de mercado possui caracteristicas muito especificas que precisam ser
levadas em consideracdo. A falta de informacdo pode levar ao fracasso e um investimento

promissor transforma-se, de uma hora para outra, em um fracasso.

A ideia de encontrar um cliente real para traduzir a complexidade do processo de
investimento em novos segmentos, buscou transmitir ao presente trabalho as verdadeiras

etapas que precisam ser desenvolvidas para se chegar a uma conclusdo convincente.
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Antes as pesquisas de mercado estavam bem separadas entre as que eram importantes para
o cliente e seu produto e as que eram fundamentais para a publicidade, hoje esta separagéo

janao é tdo nitida. Tudo é informacéo.

2 OBJETIVO

- Demonstrar a importancia de avaliar o mercado para ampliar os segmentos onde uma

empresa pode investir

- Indicar a importancia do conhecimento do mercado passivel de investimento por empresas

experientes no ramo

- Apresentar uma metodologia eficiente no plano de comunicacéo

- Indicar como um mesmo produto precisa ser idealizado de forma diferenciada de acordo

com o segmento do mercado onde pretende ser inserido

3 JUSTIFICATIVA

Em um momento em que pouco se faz em comunicacdo (publicidade em particular) sem
que haja o endosso de pesquisas, principalmente as de comportamento e as de tendéncias, €

fundamental entender as etapas em que elas estdo contextualizadas.

E importante entender que o fato do mercado disponibilizar uma grande variedade de
informacdo, isto ndo significa, necessariamente, que os trabalhos serdo eficientes. E

fundamental ir além dos relatérios e fazer a correta interpretagdo dos dados.

O cliente Be! Interective, € reconhecido como referéncia no ramo de inovacéo e tecnologia
para a divulgacdo de produtos no meio empresarial através de jogos de negdcios, web-

multimidia e digital signage.

Se avaliarmos apenas o0 conhecimento técnico da empresa, podemos constatar que transferir

as telas interativas do ramo de negdcios para o ramo de celebracbes é uma tarefa muito
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simples, uma vez que a tecnologia esta dominada e existe uma intimidade muito grande
com o produto. Mas o presente trabalho indica que existem muito mais fatores para serem

levados em consideracéo.

Investir em um segmento diferente demanda uma pesquisa profunda do mercado, da
concorréncia e do consumidor. Tragando este estudo, podemos perceber que a tela
interativa precisa se adequar em tantos aspectos que o resultado final serd um produto

totalmente novo, que em quase nada lembra as telas de divulgacdes empresariais.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Como se trata de um trabalho de ordem préatica, a metodologia, que € o conjunto de
métodos usados para a composicdo do trabalho também foi de ordem prética.
Foi um trabalho de ordem pratica com levantamento de dados reais, incluindo defini¢do da
representacdo da marca, pesquisa da concorréncia e da atuacdo da concorréncia direta e
indireta e reconhecimento do mercado. Para tanto, a pesquisa na internet e a base

bibliogréafica foram fundamentais.

Em uma reunido, o cliente Be! Interective indicou as principais necessidades para inserir as

telas interativas no ramo de celebracgdes.
O primeiro passo para a producdo deste estudo foi criar topicos que guiassem a pesquisa de
acordo com o que foi solicitado. Foram eles: Historico da empresa, produto, concorréncia,

mercado, publico alvo, objetivo, posicionamento, estratégia e acGes taticas.

Ao estudar cuidadosamente cada um, conseguimos traduzir o que seria necessario para

apresentar ao cliente.

Organizamos uma apresentacdo costurando todas as informac6es, demonstrando possiveis

problemas e indicando novas soluges.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
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A Be! Happy sera lancada em 2010 pela Be! Interactive e consistird numa nova unidade da
empresa, que trard a interatividade para eventos sociais. Através de uma tela interativa
instalada no saldo onde estara sendo realizado o evento, os participantes da festa poderéo
tirar fotos, gravar videos e desenhar. Além disso, ha a possibilidade de instalar outras telas,
dependendo do tamanho do evento. A tela pode ser utilizada na horizontal, vertical ou como

mesa interativa.

Para esse novo ramo, 0 mesmo sistema ja utilizado nas atuais telas interativas sera usado
sendo que o layout poderd ser personalizado pelo contratante. Nesse novo modelo, a
empresa ter4 um contato direto com o consumidor final, ao contrario do que acontece com
as telas que sdo comercializadas com as empresas para 0s eventos. Os videos terdo duracédo
méaxima de 15 segundos e todas as interacbes poderdo ser enviadas por e-mail a quem
desejar. Ap6s o evento, a empresa disponibilizara um DVD aos anfitribes com a
compilagéo das interagdes feitas pelos convidados.

O preco ird variar em torno de 4 mil reais por tela, fora transporte. Os eventos potenciais
para este servico incluem festas de casamento, formaturas, festas de 15 anos, bar mitzvahs,
bodas, aniversarios, etc. O grande destaque do produto é a possibilidade de perpetuar e

eternizar os momentos, marcar presenca, criar um testemunho e estar na memoria da festa.

6 CONSIDERACOES

Cada vez mais fica nitida a importancia da informacdo no processo decisério. Hoje estdo
disponiveis no mercado, diversas ferramentas que podem auxiliar no trabalho do

profissional de comunicagéo e, em especial, o profissional de publicidade.

Mais do que nunca, € necessario conhecer o ser humano integralmente, no processo de
emissdo e recepcdo de mensagens e de interacdo pela comunicac&o. E fundamental entender

como suas funcdes sensoriais sdo estimuladas pela publicidade.

O processo decisorio de um planejamento de comunicagédo integrada para um novo produto

de um empresa ja consolidada no mercado demandou grande esfor¢o e preparo para que
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pudesse ser chegado ao objetivo final agradando ao cliente com as solugbes propostas e
mostrando objetivamente a capacidade de formulagéo de um plano que contemple todas as

necessidade do cliente e consumidor.
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