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RESUMO

O trabalho é uma tentativa de aproximar os estedaht Publicidade do debate sobre as
midias alternativas e, além disso, dar uma opataale de experimentar a questdo. Para
isso, foi escolhida uma empresa local e tracada acampanha que envolvesse uma midia
inusitada. E importante ressaltar que todas assadéeam justificadas e tiveram
embasamento tedrico para existir, segundo umasenaéltitica, como cabe a qualquer
estudo, por mais técnico que seja, dentro da wsidate.

PALAVRAS-CHAVE: midia alternativa; comunicacéo; cairu; sorvetao.

INTRODUCAO

Hoje em dia, as pessoas sdo cada vez mais aborgadgsopagandas, onde quer que
estejam. Nas grandes cidades, esse efeito se ifit@ndNa busca por consumidores,
grandes, médias e pequenas empresas/marcas quesibiiidade. Nesse contexto, as
midias tradicionais ja ndo suportam mais 0 volumeamunicacdo que precisa ser feita
para vender. Passa-se a usar lugares mais inusitadw tentativa de baixar os custos e

atingir em cheio o publico desejado.

! Trabalho submetido ao XVII Prémio Expocom 20100ategoria Publicidade e Propaganda, modalidadécrizule

em Midia Alternativa.
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No mundo contemporédneo das grandes massas hum@rescem em
importancia o conceito de midia e o detalhamentthecimento acerca dos
elementos pelos quais determinado produto posaagic com sucesso seu

s

publico-alvo. Ora. Como é sabido. Tal sucesso @ sdetivo se o
estrategista de marketing tiver o pleno dominiotattas as etapas dessa
verdadeira operacéo de guerra (...). (TAHARA, 1998)

E ndo é so isso. A utilizacdo de midias alternativaz outro beneficio fundamental: atinge
0 publico nos lugares mais inusitados, onde eleom@spera. Isso acaba reforcando o
nome da marca ou do produto na cabec¢a do consuemndpotencial, além de garantir uma
imagem positiva (de inovagéo, por exemplo). Tersdo em vista, o trabalho busca inserir

os alunos na realidade das midias alternativas.

2 OBJETIVO

Até a aplicacéo do trabalho, o contato dos estedardm as midias alternativas se resumia
na analise deases e algumas teorias a respeito. Essa realidade ddatimiversidade é
reflexo do mercado de publicidade paraense: mwte@ se inova nas criagdes e muito

pouco se explora o potencial das midias ndo-tradiso

Desse modo, o0 objetivo geral do trabalho € aproxiosaalunos dessa nova vertente
midiatica que vem ganhando forga, e, claro, assasialiscussdes e 0s debates feitos em
sala a realidade pratica mercadologica. A interg&aar profissionais diferenciados, que
pensem além do tradicional e consigam utilizar edeadéncias a seu favor e a favor do

qué estéao vendendo.

"A publicidade ao ar livre difere substancialmedss demais. Enquanto o
folheto, o radio, a TV, as revistas e 0s jornais g&sinatura e etc. vdo a
residéncia do consumidor, o cartaz e o luminos@sétebidos de passagem,
nas vias publicas, mais ou menos casualmente.t&mioe pelo seu tamanho
e pelas cores (e o luminoso pelo fulgor), exeraapaicto sobre o publico, e
pela repetida exibicdo, conseguem influir, fixaraumensagem breve e
veicular uma impressao” (SANT'ANNA, 2009, p. 218)
Por isso mesmo, buscou-se fazer uma proposta da altiernativa para uma empresa real e
que atua no mercado paraense. A idéia era pensatgentotalmente inovador dentro da
realidade local e que se adéque as demandas dasntdores e da empresa. De maneira
geral, tentou-se fazer com que os estudantesassi&mn seus conhecimentos adquiridos na
universidade na confeccdo de uma campanha ou pegaaplicassem em algo novo e

promissor.
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3 JUSTIFICATIVA

O tema do trabalho se justifica por sua atualidadeliscussdo acerca da validade e

eficiéncia das midias alternativas nos mais vadgadercados (e se debate o brasileiro e,
principalmente, paraense) esta em voga. Portaéto, de trazer essa discussao para dentro
da universidade, é importante preparar os futurofisgionais a lidar com esse cenario

inédito.

E mais: dependendo das demandas, ja € dificil agiirar uma campanha completa sem
utilizacdo das midias alternativas. Principalmeqgtggndo se lida com um publico jovem,
como é o caso. Pessoas dessa geracdo estdo habituadrem bombardeadas o tempo
todo, entdo aborda-las inesperadamente e de manewadora € fundamental para o

sucesso de todas as acoes tragcadas na campanha.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

4.1 DEFINICAO DO CLIENTE

Apds algumas discussdes sobre a escolha do clieatse apropriado para aplicar os
conhecimentos aprendidos em sala de aula, chegamosaclusdo que o mais adequado
seria a sorveteria Cairu, devido a auséncia de emagio publicitaria, possibilitando

assim a chance desta inovar, principalmente poo rdei midias alternativas, e assim

estreitar a relagdo com seu vasto publico.

4.2 PESQUISA DE MERCADO

Esta etapa do nosso trabalho foi fundamental pardnecer a fundo o cliente, suas
qualidades, diferenciais, e principalmente os gnolals a serem resolvidos. Além disto nos
permitiu uma analise o publico, para assim dar domehtos para nossas estratégias e
nortear nossa criatividades, podendo assim seatrtifias midias alternativas com eficiéncia

e concretizar um comunicacéao eficaz.

A pesquisa feita identificou a Cairu como a empréder em sua categoria, por ser a
primeira grande sorveteria a existir aqui, sempaatendo um alto padrao de qualidade, o
que acabou por sustentar uma tradicdo de sorveteercado paraense, principalmente em

relacdo aos sabores regionais. Ainda assim, ekupama falha na sua relacdo com seus
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consumidores, ja que ndo pratica nenhum tipo deunmacédo, fazendo existir o costume
de compra do produto sem qualquer diadlogo ou relag&cional com a marca.

Foi identificado que a maioria dos concorrentes p@ssui a mesma forca da Cairu, porém
existe uma que tem uma qualidade similar a delgie2 possui um diferencial: trabalha
pesado na comunicacdo, especialmente com o puUfgieem, uma das razdes que

nortearam nossa escolha de publico-alvo.

O consumo de sorvete € um habito dificil de secf@ar um Gnico publico e acompanhar
todos os hébitos do mesmo. Baseados no estudordadogresolvemos entdo lidar com o
publico jovem, devido & concorréncia que trabatira este e jA comecou a estabelecer uma
relacédo afetiva, além do fato de que no verao, éstgublico a frequentar o ambiente de

sorveterias, por ser despojado, de facil acesswrigio de encontros.

4.5 MONTAGEM DO BRIEFING

O briefing de midia é sempre necessario para gdast@s informacdes essenciais
constatadas na pesquisa de mercado como caracésristo produto, objetivos da

campanha, publico-alvo, concorréncia, duracdo baveisponivel da campanha, possam
ser avaliadas e junto com o0s objetivos de comuaaa; marketing tracar um plano de

midia eficiente.

4.6 PLANEJAMENTO DAS ESTRATEGIAS

Com base como os estudos feitos sobre o perfilamswnidor, identificamos que era
necessaria uma midia impactante, uma vez que oicpulpvem é bombardeado
constantemente por mensagens publicitarias e gahedtituado a ignora-las. E nada mais
oportuno para usar uma midia alternativa diferegteJugares de grande frequentagcao por

este target, em um periodo estratégico.

4.8 PLANEJAMENTO DE MIDIA

O planejamento da midia Sorvetdo foi feito com eng#utela para que pudesse ser feito
um or¢camento e também para que ficasse claro pelranbecomo ela funcionaria durante
o periodo de campanha. Entdo foi organizada a distanateriais necessarios, equipe de
montagem, equipe de transporte, equipe de manuatenegociacdo do espaco utilizado e

periodo.
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5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A midia denominada “Sorvetdo” faz parte de uma @rhp promocional desenvolvida
para a Cairu. Essa midia consiste em trés sorgggestes, de vinil, com altura de trés
metros, instalados em pontos estratégicos da cidade

Durante o periodo do veréo e férias escolares @@@dho), ou seja, o inicio da campanha,
teria um protétipo em Belém na Av. Visconde de Sokranco, em frente ao Shopping
Boulevard, local de elevada circulacdo de pesspascipalmente do publico jovem,
devido a grande quantidade de bares e boates aemtéda e arredores. Os outros dois
estariam nas duas principais cidades praianasrpadxa Belem: Salinas e Mosqueiro — em
virtude do grande publico jovem belenense freqiliesgaas cidades. Em Salinas o modelo
ficaria na Av. Macarico e, em Mosqueiro, na beira-ma praia do Chapéu Virado. Ambos
sao pontos estratégicos, lugares consideradost§alas cidades, principalmente durante
a noite, devido a concentracdo de lanchonetess lgarestaurantes, e também por terem

franquias da sorveteria Cairu.

A partir do més de agosto até o fim da campanh&os/etdes” de Salinas e Mosqueiro

seriam transportados e instalados em Belém. Um \naNazaré, pois esta possui uma
intensa circulagédo de carros e Onibus durante arsgne outro na Praca Batista Campos,
lugar tipico de visitacdo de jovens e familias fimtsis de semana.

6 CONSIDERACOES

O bom planejamento de técnicas e estratégia, akadexercicio da criatividade, nos
permitiu criar uma midia diferente, impactante, @ma de tudo que fizesse uma
comunicacao clara, e eficaz com o publico-alvoataganha.

Também nos permitiu abrir os olhos para o plang@meale midias, muitas vezes
considerado como meramente burocratica, mas qadaaluma area de muita criatividade

e se faz essencial em uma campanha de sucesso.
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