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RESUMO

Alimentacdo saudavel é uma preocupacao crescente na mente do consumidor dos Ultimos
tempos. Combinando uma atmosfera de bem-estar e natureza, o Verdelima € um restaurante
self-service de comida natural e orgéanica que vende mais que alimentos, vende saude e
qualidade de vida. Esse trabalho procurou conhecer melhor o restaurante para assim realizar
um projeto de comunicacéo eficaz, que resolva os problemas do estabelecimento da melhor
maneira possivel para o cliente e para o consumidor.

PALAVRAS-CHAVE: plano de comunicacdo; alimento orgénico; Verdelima.

INTRODUCAO

Antes de uma propaganda de TV, um spot de radio, um cartaz, um outdoor ou
qualquer midia de campanha publicitéria ser veiculada muita agua ja tem rolado. Estamos
tdo acostumados em ver esta efervescéncia de anincios que chegamos a pensar ser uma
coisa extremamente facil de fazer, mas ndo podemos nos enganar, pois muita coisa esta por
traz de uma campanha.

Tudo deve ser extremamente bem planejado. Para se ter uma vaga ideia de quéo
planejar ¢ importante: sdo feitos trés planejamentos antes de uma campanha “ir ao ar”, o
planejamento de marketing, o planejamento de comunicacéo (do o qual trataremos aqui) e 0
planejamento de campanha. A partir do primeiro cria-se o segundo, e a partir do segundo, o
terceiro.

O Planejamento de Comunicacgdo de uma empresa ou organizacdo é uma ferramenta

de extrema importancia que consiste — como 0 nome ja diz — em planejar. Mas néo se trata
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de planejar algo qualquer. Diz respeito a algo que ira dar as diretrizes das a¢fes que deverdo

ser tomadas visando atingir os objetivos de comunicacdo de uma organizacao.

Como muitas pessoas confundem os conceitos dos trés planejamentos, apresentamos

alguns exemplos de objetivos referentes a cada plano.

Objetivos de
Marketing

Objetivos de

comunicacao

Objetivos de

campanha

Aumentar a participagdo do
produto no mercado em

x%.

Fazer com que o
consumidor mude de outras

marcas para a nosSa marca.

Mostrar 0s pontos positivos
e diferenciais perante a

concorréncia.

Aumentar em y% 0s
pontos-de-venda da

empresa.

Divulgar os novos pontos-

de-venda.

Levar o consumidor aos

novos pontos-de-venda.

Neutralizar a concorréncia.

Combater os argumentos

da concorréncia.

Comprovar que o

anunciante é melhor.

Posicionar o produto como

o melhor do mercado.

Incutir informagdes ou
atitudes que destaquem os
beneficios e qualidades

superiores da marca.

Fazer com que o
consumidor tenha sempre a
marca do produto em sua

mente.

Conquistar z% do mercado

nordestino.

Conquistar a compreenséo
entre distribuidores,
vendedores e pessoal de

vendas no varejo.

Mostrar quem é a empresa

e como ela age.

Introduzir o produto no
mercado internacional em

um ano.

Criar o conhecimento do

produto e fixar a marca.

Criar identidade com o

novo produto.

Tabela 1. Objetivos de marketing, comunicacéo e campanha. (FONTE: retirado do livro Administracéo

em Publicidade, de Marcélia Lupetti, 2006, p. 58)

Agora que ja foram esclarecidas as possiveis duvidas acerca dessas diferencas
podemos comecar a falar sobre o planejamento de comunicacdo desenvolvido para o
restaurante natural e organico Verdelima. Atividade desenvolvida na disciplina de

“planejamento de comunicagdo”, ministrada pela professora Ana Carolina Moraes no

semestre de 2009.2 na Universidade Federal do Ceara, UFC.
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2 OBJETIVO

O objetivo do trabalho — desenvolvido na disciplina de Planejamento de
Comunicacéo — foi, como ja foi dito, elaborar um plano (documento impresso que carrega
consigo todas as decisdes tomadas na discussédo de planejamento) de comunicagdo para o
restaurante Verdelima.

Assim, através do instrumento desenvolvido procuramos criar estratégias que
conseguissem transmitir a miss@o e os valores do restaurante para o nivel comunicacional
de sua relagdo com clientes, fornecedores e funcionarios, criando um ambiente propicio
para expansdo e fortalecimento da marca frente aos desafios mercadoldgicos de se manter
uma empresa jovem e com caracteristicas tdo diferenciadoras.

O Verdelima é um restaurante self-service natural e organico com duas sedes, uma no
Bairro de Fatima e outra na Aldeota, bairros da cidade de Fortaleza-CE, com capacidade
para 50 pessoas em cada sede. Aberto todos os dias, das 11h30min as 14h30min — exceto
aos domingos na sede do Bairro de Fatima — o restaurante possui uma rotatividade média de
80 pessoas por dia em cada sede. E sua missdo pode ser descrita da seguinte forma: “ser um
lugar onde se ganha anos de vida, tanto para nossos clientes — que se alimentardo da forma
mais saudavel possivel — quanto para nossos fornecedores — visando sempre parcerias com
retorno reciproco — e também para nossos funcionarios — desenvolvendo sua qualidade de
vida no trabalho e proporcionando sua realizag@o profissional”.

A partir de uma analise SWOT - estudada pelo marketing, essa analise é
desenvolvida para o estudo da situagdo da companhia, marca ou instituigdo, no que tange
aos problemas e oportunidades enfrentados no ambiente de mercado e as forcas e fraquezas
apresentadas em sua relacdo interna — foram tracados os objetivos de comunicacdo do
plano, os quais deveriam ser transmitidos de maneira clara e diretiva para que pudessem ser
desenvolvidas estratégias e estudadas técnicas visando a consolidar o Verdelima como um
lugar que “vende satide e qualidade de vida”. Foram estabelecidas entdo os seguintes
objetivos:

- Nao ser visto como “casa de tratamento de doentes”, um lugar onde s6 vao pessoas
com problemas de salude por indicagdo medica, mas sim um lugar onde pessoas que buscam
qualidade de vida e satude podem encontrar meios de alcanca-las.

- Comunicar aos clientes sobre a funcionalidade dos alimentos organicos e o motivo
do preco pago pela refeigéo.

- Reelaboracéo do cardapio para melhor atendimento e praticidade ao consumidor.
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Todos esses objetivos se deram em decorréncia da analise da real situacdo da

empresa N0 macro e microambiente de marketing.

3 JUSTIFICATIVA

O plano de comunicagdo sera um documento inicial que delineara toda a atividade
de projecdo da empresa frente as pessoas que mantém relacionamento proximo a ela ou se
deseja que mantenham.

Ele refletird acerca de todo um periodo temporal, geralmente 1 (um) ano,
desenhando as melhores formas de expor a mensagem da instituicdo em cada época
especifica.

O documento desenvolvido sera entdo uma ferramenta importantissima quando se
observa o setor de mercado no qual o restaurante estd imerso: setor de alimentacdo
organica. Setor que movimenta US$ 40 bilhdes por ano no mundo e pode chegar a US$ 94
bilhGes até 2010. E no Brasil o0 mercado de alimentacdo saudavel movimenta 8 bilhdes de
ddlares, assim empresas que ndo planejam suas acdes futuras ficardo sem acao frente a
expansdo desse mercado e perderdo a oportunidade de crescer e fidelizar clientes. Situagdes
que se ndo ocorrem sdao ao menos minimizadas pela boa elaboragdo do plano de
comunicacdo, o qual servira como guia para ac6es ao longo do periodo estabelecido.

Fruto de um estudo das condicdes de mercado e das condi¢bes da empresa, o plano
possui total credibilidade para orientar 0 caminho correto para se alcangar as pretensdes
tracadas no inicio do trabalho de conversa com o cliente e analise de mercado.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para a elaboracdo do projeto da disciplina de ‘“Planejamento de Comunicac¢ao”
foram feitas algumas visitas ao cliente e contatos por telefone e e-mail, nas quais elencamos
as vantagens de se elaborar e desenvolver atividades tendo um plano de comunicagdo como
pardmetro e discutimos sobre a situacdo da empresa.

A partir das conversas realizadas a priori foi construido um briefing inicial, que nos
dava uma viséo geral do restaurante Verdelima e com o qual iniciamos nosso trabalho de
pesquisa acerca da situacdo do mercado, da situacdo do Verdelima frente a esse mercado,
dos concorrentes, do publico alvo, das caracteristicas fortes e fracas, oportunidades e
ameagas que existiam ou podiam ocorrer — usando a analise SWOT mencionada

anteriormente.
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E dessa forma iniciaram inumeras discuss@es entre elaboradores do plano e cliente
para que se chegasse a um entendimento fino das possibilidades e necessidades do
restaurante e se pudesse chegar a uma redacdo de plano que contemplasse os objetivos
comunicacionais do Verdelima e o colocasse em posi¢cdo confortavel, ao longo do periodo
de desenvolvimento das atividades descritas no plano, por ter investido em planejamento e
ndo esperar que o mercado o obrigasse a tomar decisfes rapidas em demasia as quais
pudessem, pela falta de tempo de reflexdo, fazer com que sua mensagem nao fosse
trabalhada o suficiente e fosse recebida com inimeros ruidos pelo mercado, quebrando todo

esforco anterior de posicionamento em determinada direcao.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O Plano realizado inicia suas consideracdes mensurando o mercado de alimentacao
saudavel e alimentos orgénicos no Brasil.

Assim, analisando a situacdo do mercado, observamos que o mercado de
alimentacdo saudavel esta em ascensdo, movimentando cerca de US$ 40 bilhdes por ano no
mundo®, tendo obtido um crescimento de 870% nos Gltimos dez anos, segundo dados do
SEBRAE. E um mercado que exige constantes atualizagBes em pesquisas acerca da
funcionalidade dos alimentos, sendo esta sua principal preocupacdo no que se refere aos
avancos tecnoldgicos. No que diz respeito a concorréncia, existem em Fortaleza apenas dois
restaurantes que, além da alimentacdo saudavel, preocupam-se em oferecer apenas
alimentos organicos, sendo estes o cliente, 0 Verdelima, e o Portal do Organico, inaugurado
durante a elaboracdo do Plano.

A seguir, nos concentramos em analisar as caracteristicas do servico. O Verdelima é
um restaurante self-service natural e organico com duas sedes, uma no Bairro de Fatima
(onde o preco do quilo € R$ 27,90) e outra na Aldeota (onde o preco do quilo sobe para R$
29,90), com capacidade para 50 pessoas em cada sede. Nos ultimos dois anos as vendas
tem aumentado no periodo das férias, mas é preciso verificar a ocorréncia de tal
sazonalidade.

Aconchegante e climatizado, repleto de plantas e obras de arte, € um espaco
tranquilo, quase rustico, no qual o cliente se sente proximo a natureza. Sendo, assim, um

lugar que proporciona ao cliente um bem-estar tanto fisico como psicologico.

% Dado obtido em http://ambiente.hsw.uol.com.br/agricultura-organical.htm
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Ainda que para o cliente ndo haja tantos concorrentes com grandes semelhangas, é
essencial conhecer bem a concorréncia para assim encontrar oportunidades e saber como
aproveita-las. Por isso, nos aprofundamos, em seguida, em estudar a concorréncia direta do

Verdelima, 0 que pode ser observado a partir da tabela abaixo:

Comparagdo com a concorréncia direta
Itens Importantes: Verdelima Portal do Organico
Produto Alimentacdo Organica Alimentacdo Organica
] _ _ Loja e Restaurante a La carte e
Servigos Oferecidos Self-service )
Self-service
Bairro de Fatima:
Precos/ Consumidores R$ 27,90 o quilo R$ 27,90 o quilo
Aldeota: (self-service)
R$ 29,90 o quilo
o Restaurante préprio com ) o
Distribuicéo Loja e Restaurante proprios.
2 sedes.
N&o investe N&o investe
Propaganda o o
Possui site. Possui site.
Promocéo Nao faz. Nao faz.
Relacdes Publicas Néo faz. Néo faz.
Todos os dias _ .
_ Loja: das 7h30 as 15h
(exceto domingo, na .
o o (segunda a sabado).
Horario de Sede de Farima) das )
_ . Restaurante: das 11h as 14h (de 22
funcionamento 11h30 as 14h30 ) .
_ a sabado) e das 18h &s 21h (de 5% a
Aldeota: todos os dias
sébado).
das 11h30 as 14h30

Procuramos apontar, também, os problemas e oportunidades do Verdelima. Como
problemas, foram constatados o fato de ndo serem realizados investimentos em
comunicagdo, pouco aproveitamento do espaco do restaurante, devido ao horario de
funcionamento reduzido, auséncia de cardapio e a sede do bairro de Fatima, que é menor,
ter um faturamento 15% maior. Como oportunidades visionamos parcerias com empresas
do segmento de vida saudavel e, devido a existéncia de poucos concorrentes, a chance de se

firmar como referéncia no mercado.
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Determinamos, também, o0s objetivos de comunicacdo, que seriam fazer o
restaurante ser visto como nao “casa de tratamento para doentes”, mas um lugar de saiude e
a partir disso comunicar aos clientes sobre a funcionalidade dos alimentos. Além da
reelaboracdo de um cardapio. Tudo inserido num posicionamento que pode ser facilmente
apontado como “o Verdelima é um lugar que vende salde e qualidade de vida”.

E essencial conhecer bem o publico-alvo para assim garantir a capacidade de
satisfazer os consumidores. Definimos o publico-alvo do cliente como pessoas que se
alimentam fora de casa, mas querem se alimentar de forma mais saudavel, pessoas das
classes A2, B1 e B2, interessadas em um nivel intermediario de preco, com uma média de
30 anos de idade, contudo, nédo se restringindo a essa faixa.

Realizada a coleta de dados secundarios acerca do cliente e seu mercado, partimos
para a criacdo de estratégias de criacdo e midia. Assim, percebemos que o objetivo de
criacdo deveria ser elevar o share of mind da marca através da divulgacdo adequada de sua
identidade visual, trabalhando a marca através de um conceito de protecdo proporcionada
pela alimentagdo saudavel, que seria complementado pela criacdo do slogan “Sabor de vida
saudavel”.

As estratégias de midia pretendiam atender uma cobertura da cidade de Fortaleza
como um todo, mas dando atencdo aos bairros onde se localizam as sedes do restaurante, de
maneira que ndo sature o consumidor com mensagens publicitarias vazias, procurando
sempre aproveitar as oportunidades que surgem no cenario do mercado. Os meios
escolhidos foram sugeridos em dois ambitos: a partir de uma verba real e de uma verba
ideal. No primeiro caso foram selecionadas midias alternativas, internet, material de ponto
de venda; no segundo, midias alternativas, internet, material de ponto de venda, TV, réadio,
revista.

A verba fornecida para a comunicacdo seria minima, valor: R$ 6.500,00 a cada 1
ano e meio (que seria uma substituicdo do dinheiro destinado para consultoria). Por isso
buscamos priorizar midias alternativas e a propaganda boca-a-boca. Somando os gastos
com as midias escolhidas, seriam gastos, com a verba real, R$ 6.280,40 e R$ 46.994,40
com verba ideal.

As pecas publicitarias a serem realizadas sdo apresentadas na tabela seguinte:

Midia Tipo de Peca Duragéo ou Tamanho

. ) Acdo com lixeiras de ) ]
Midia Alternativa ) Tempo indeterminado.
reciclagem no Parque do
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Cocd
Radio Spot 30s
Blog ) .
N Tempo indeterminado,
Internet Redes sociais: Orkut, oL
_ constante atualizagdo.
Twitter
Meia pagina horizontal
_ o ) (ideal)
Revista Anuncio de revista )
Modulo 6x4
(verba real)
TV VT 30s

Ponto de venda

Sinalizag&o da lojinha do
Verdelima
Placa com 0 nome da
lojinha
Etiquetas com nomes dos

produtos

Impressao 4x4 em papel
Supremo, 300 g de
gramatura
Impressao 4x4 em papel
Supremo, 250 g de

gramatura

Concluimos o Plano com a estruturacdo de um cronograma para organizar e auxiliar

a realizacdo dos trabalhos a serem realizados.

6 CONSIDERACOES

Com o plano de comunicacédo tornou-se possivel entdo, a formulacdo de taticas para
alcanca os objetivos de comunicagéo, e consequentemente, os objetivos de marketing da

empresa, ajudando-a a se firmar no mercado.
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