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RESUMO

As pequenas empresas encontram dificuldades para adaptar modelos de planejamento
de marketing e comunicacdo para suas realidades. A comunicacdo, em seus aspectos
visuais e através da Publicidade e Propaganda, é fundamental para criar conceito na

s

mente dos consumidores. O presente trabalho é uma proposta interdisciplinar de
desenvolvimento de campanha para a Motoride, loja de pecas, acessorios e oficina para
motos. Apresenta um direcionamento que pretende fidelizar uma parcela de
consumidores expressiva, 0s mototaxistas, alem de motociclistas em geral e frotistas.
Entre outras acdes, propBe a reformulacdo visual da loja, com uma consequente
reinauguracdo e o aumento do recall.

PALAVRAS-CHAVE: campanha publicitaria; pequena empresa; Motoride;
mototaxistas.

1 INTRODUCAO

Desde a década de 1980 que os pequenos negocios passam por transformacdes
significativas, fruto das alteracdes da economia nacional, instabilidade monetéria e
reestruturagdo patrimonial nas grandes empresas.

Os pequenos negdcios continuaram a ampliar a participacdo relativa no total de
postos e da renda do trabalho no Brasil. Isso ocorreu por um lado, associado ao quadro
econémico desfavoravel dos anos 1980 e 1990 e por outro lado, devido a0 movimento
geral de reestruturacdo das grandes empresas privadas (reengenharia, terceirizacéo,
entre outros), bem como a reformulagdo do papel do Estado (descentralizagcdo de
responsabilidades, privatizacéo, terceirizacdo, entre outros).

Assim, a profusdo do segmento dos pequenos negdcios tornou-se ainda mais
heterogénea, conforme a evolucdo das ocupacdes entre 1989 e 2008, segundo dados do

Ipea (Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada).

Trabalho submetido ao XVII Prémio Expocom 2010, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade
Campanha Publicitéria (conjunto/série).

2Aluno lider do grupo e estudante do 7°. Semestre do Curso de Publicidade e Propaganda, email: wes-
wvs@hotmail.com;

3Estudante do 7°. Semestre do Curso de Publicidade e Propaganda, email: izabel.galm@gmail.com

“Estudante do 7°. Semestre do Curso de Publicidade e Propaganda, email: suguiama@gmail.com

SEstudante do 7°. Semestre do Curso de Publicidade e Propaganda, email: stehfyes@hotmail.com

®Orientadora do trabalho. Professora do Curso de Publicidade e Propaganda, email: ehome@ehome.inf.br


mailto:izabel.galm@gmail.com
mailto:stehfyes@hotmail.com

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XVII Prémio Expocom 2010 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagao

As pequenas empresas atravessam hoje um momento de grande incerteza, ja que
tém, como competidores, organizacdes de todos os portes, algumas com potencial bem
mais competitivo no que tange a precos, distribuicdo e comunicacdo. Para atingir o seu
mercado-alvo e suprir suas necessidades, essas pequenas empresas conseguem apenas
investir no melhor produto, ou servico — com perfeita adequacéo aos anseios do publico
ao qual se destina-, no entanto, se ndo conseguem torna-lo conhecido e desejado pelo
seu target, de pouco adianta essa adequacao.

Com a Motoride, um estabelecimento que oferece servicos de oficina, pegas e
assessorios para motos e atua no mercado de Sdo Luis ha dois anos, ndo é diferente.
Durante esse periodo manteve-se estavel, com poucas variagdes, mas sem muita
prospeccao de mercado e sem ac¢Bes de midia.

Portanto, para se tornar conhecida e atrair o publico de seu interesse, precisa
conhecer e implantar algumas técnicas de marketing e comunicacdo. Parte dessas
técnicas foi pensada através de uma campanha publicitdria com a mudanca da
identidade visual que teria como principal foco atrair a atencdo do publico, criando um

reposicionamento da loja.
2 OBJETIVO

Com base na realidade local, onde as pequenas empresas ndo tém acesso as
agéncias de publicidade, por conta de seu baixo orgamento, ou mesmo aos profissionais
de publicidade que ndo despertaram para este segmento, a 2P NeoAgéncia (agéncia
experimental da turma 50731 do UNICEUMA) foi procurada para criar uma campanha
para uma pequena empresa, a Motoride, que tivesse 0s seguintes objetivos: a) Estar
adequada a verba do cliente disponivel para a campanha, R$ 8.000,00; b) realizar o
reposicionamento da loja, atingindo com maior intensidade os mototaxistas, maioria do
publico potencial; ¢) aumento de share of mind, a partir de acdes de promocdo de
vendas, propaganda e identidade visual que facilite a memorizagdo da marca e do
cliente; d) aumento de share of market, como consequéncia da forte presenca na mente

do publico-alvo
3 JUSTIFICATIVA

3.1 O Mercado de Motocicletas no Brasil e no Maranhéo
O mercado de vendas de motocicletas estd em expansdo no Brasil em funcdo do

aumento no numero de concessionarias, das facilidades de pagamento e financiamento e
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da reducédo do imposto sobre produtos industrializados (IPI).

O numero de motocicletas vendidas no més de maio exemplifica a expansao
desse segmento. No Maranhdo, segundo a Associacdo dos Fabricantes de Motocicletas
— Abraciclo, até maio de 2009 as vendas representavam 4,8% do total nacional,
enquanto que no mesmo periodo em 2008, representava apenas 3,7%. Segundo o
Detran, 0 nimero de motos regulares circulando no Maranhdo em janeiro de 2009 era
de 287.528, no més seguinte (fevereiro) eram 296.293, um aumento de 3% ao més.

Como consequiéncia do aumento das vendas, cresce também o ndmero de

estabelecimentos que oferecem servicos de oficina, pecas e acessorios.

3.2 A Motoride

A loja Motoride esta localizada em uma avenida de grande movimento, a Daniel
de La Touche, em S&o Luis. H& dois anos no mercado, trabalha com servigos de oficina,
pecas e acessorios de diferentes marcas. Sua equipe é formada por cinco colaboradores,
entre atendentes e mecanicos.

As maiores demandas da Motoride sdo as vendas de 6leo, transmissdo, lonas e
pastilhas de freio, solucdo de bateria, cabos, amortecedor, filtros de 6leo e viseiras de
diferentes marcas. A venda de pecas e acessorios apresenta sazonalidade, com maiores
lucros no periodo entre setembro e dezembro. A empresa nunca investiu em nenhuma
acao de comunicacao ou marketing, limitando-se a distribuicdo de adesivos durante seu

periodo de atuacdo no mercado.

3.3 Campanhas do Segmento

Atualmente, percebe-se que a maioria das campanhas publicitarias do segmento
de motocicletas ¢é feita por grandes concessionarias, com langamentos ou promogoes.
Em seguida aparecem as campanhas educativas para o transito dos governos e do
Detran. Campanhas de pequenos estabelecimentos ou oficinas sdo raras, as acoes,
guando existem, limitam-se ao apoio de programas televisivos locais ou testemunhais

em radios comunitarias.
4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

4.1 Pesquisa
Por se tratar de um estabelecimento com pouco tempo no mercado, os dados

sobre seu publico-alvo, inicialmente eram confusos. Para melhorar a visibilidade da
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empresa e obter dados para o desenvolvimento da campanha uma pesquisa foi realizada
no periodo de 06 de maio a 10 de junho de 2009.

“Pesquisa de mercado ¢ uma forma sistematica de coleta, registro
e andlise de dados relativos a problemas e oportunidades de
marketing e pode ser realizada de forma constante ou para
resolver um problema especifico”. (LAS CASA, 2005, p.135).

A pesquisa quantitativa, com questionario fechado e entrevistas diretas, foi
direcionada aos mototaxistas (pessoas que fazem o transporte de passageiros em motos),
publico pretendido pelo cliente. Segundo o Sindicato dos Mototaxistas do Maranhao,
atualmente existem 804 filiados a entidade, desse total, 244 foram entrevistados, o que
representa mais ou menos 30% da amostragem.

As perguntas envolviam questdes sobre os habitos de consumo de produtos e
midia, a freqliéncia com que 0s mototaxistas procuravam os servicos de oficinas e o
grau de conhecimento sobre a Motoride. 95% dos entrevistados ndo conheciam a
Motoride e 66% ndo utilizavam a internet. Poréem, 40% dos entrevistados fazem visitas
semanais as oficinas, para comprar pecas ou fazer revisdo e 36% acham a qualidade do
servico o principal diferencial de uma loja.

Radio e jornal sdo os veiculos mais consumidos pelo publico, que estd em
constante movimento. O jornal mais lido é o Aqui MA com 62% da preferéncia e a

radio mais ouvida é a Cidade FM, com 29%.

4.3 Objetivos de Marketing

A caréncia de fatia de mercado e presenca na mente do consumidor define os
objetivos de marketing do cliente. S&o eles: o reposicionamento da loja, atingindo com
maior intensidade os mototaxistas, maioria do pablico potencial. O aumento de share of
mind, a partir de acOes de promocdo de vendas, propaganda e identidade visual, que
facilitem a memorizagdo da marca e do cliente. O aumento de share of market, como

conseqiiéncia da forte presenca na mente do publico-alvo.

4.4 Posicionamento e Publico-alvo

Todos os esforcos de marketing, incluindo-se o de comunicagdo, pretendem
difundir o conceito da Motoride como uma loja que oferece servicos e pecgas de
qualidade, de forma econdmica e préatica para o consumidor, a partir dos dados obtidos

na pesquisa como diferenciais no momento de escolher onde levar a moto.
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Promessa basica: A Motoride oferece 0 que o motoqueiro e seu veiculo merecem.
Justificativa: A Motoride dispde do que o consumidor necessita para melhor realizar
suas atividades, por meio de seus produtos e servicos, preco competitivo e rapidez no
atendimento. Imagem desejada: A Motoride €, por todos os motivos expostos na
justificativa, um estabelecimento confiavel, capaz de satisfazer as necessidades do
consumidor.

O publico potencial sdo os mototaxitas. As principais caracteristicas sécio-
econémicas dessa fatia de mercado sdo a longa jornada de trabalho, pouco tempo em
casa e baixo nivel de consumo de midia. S& homens de 18 a 45 anos de estado civil

diverso e grau de instrucdo até o ensino médio.

4.5 Criagao do Conceito e Slogan

Tendo como objetivo o aumento das fatias de mercado e apresentar ao
consumidor a nova Motoride, foi escolhido como approach o novo conceito da marca:
A Motoride acompanha o ritmo de vida e de trabalho do motoqueiro. Para chegar a esse
conceito, foi considerado que a empresa possui como publico principal, consumidores
de classe C e D e que uma comunicacao simples e direta que procurasse a identificagdo
rapida com o publico seria a estratégia certa.

O slogan tem o objetivo de reforcar a apresentacdo da empresa e de suas
virtudes. Utilizando-se do approach que a Motoride acompanha o ritmo do motoqueiro,
escolheu-se como slogan a frase “Na sua velocidade”, por representar bem a
aproximacao e a dindmica que a marca deseja possuir com seu publico.

Apos extrair e desenvolver o verdadeiro conceito do produto e de sua campanha

deu-se inicio a criacdo das pecas publicitarias.
5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

5.1 Logomarca

Na suavelocidade

Figura 1. Logomarca Motoride

A logomarca é constituida por dois elementos principais, uma placa e uma roda.

A placa faz analogia as placas de adverténcia de transito, item da comunicacéo visual

5
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presente na vida cotidiana de um motoqueiro, gerando assim uma identificacdo rapida
na mente do consumidor. A roda tem o carater de dinamismo e é uma pega importante
do conjunto, estando sempre presente em qualquer tipo de moto, outro fator importante
é o fato de ser um icone que somado a placa representa muito bem qual segmento de
mercado a loja atende.

Analisando simbolicamente, a logomarca é constituida de dois elementos que
juntos representam a soma de dinamismo e praticidade, possuindo ainda caracteristicas
de proximidade com o consumidor por ser uma logomarca facil de ser compreendida e

assimilada.

5.2 Padrao Cromatico e Tipografia

A mudanca do padrdo cromatico pretende fixar a marca e sinalizar de forma
mais eficiente o ponto de venda, uma necessidade do cliente, criando uma nova
identidade. As cores utilizadas na logomarca sdo fiéis aos icones e simbolos que
representam. A roda possui as cores pretas e cinza e a placa possui as cores das placas
de adverténcia de transito, amarelo e preto. O amarelo possui a vantagem de se destacar
em ambientes escuros sendo muito recomendado para sinalizagcdes. A fonte escolhida
para constituir a logomarca da Motoride foi a Impact, acrescentada de uma leve
inclinag&o para a direita, representando o dinamismo presente no conceito da marca, e o
aumento no espaco interior, causando assim, um pouco mais de suavidade, facilitando a
leitura quando houver reducdo da logo ou observacdo a longa distancia. Como fonte
para ser utilizada no corpo de texto, escolheu-se a Futura que possui como
caracteristicas a limpeza e o impacto, presentes em casos como Volksvagem e Shell.

5.3 Teeser e Anuncio de Jornal

O primeiro anuncio de jornal € um teaser, mantendo todas as principais
caracteristicas dessa estratégia, utilizou-se a logomarca sangrando no lado direito do
anuncio e com o texto “Conheca onde vocé encontra a sua velocidade” no lugar do
nome “Motoride — Pegas, Oficina ¢ Acessorios” nao revelando dessa forma a logomarca
por completo. O formato de tira do anuncio foi escolhido para transmitir a sensacéo de
movimento da logomarca da esquerda para direita, a listra amarela no fundo reforca a
sensacdo de movimento e fixa as cores da identidade visual desde o primeiro ato de
comunicagdo. O andncio terd o formato de 5col X 5¢cm (rodapé bésico) e serd veiculado
no jornal Aqui MA que possui o formato de tabloide e 38.270 jornais vendidos

diariamente, segundo o IVVC, além de ter sido 0 mais citado na pesquisa. Figura 2.
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Figura 2. Anuncio de jornal — Teaser.

Para 0 anancio de jornal revelacdo do teaser a estrutura do layout foi mantida
para transmitir uniformidade. A logomarca completa aparece ao lado esquerdo dessa

vez com a sensacao de estar estatica para revelar o anunciante. Figura 3.

Na suavelocidade

0 Venha conhecer onde vocé encontra a agilidade, economia e confianca
NA- PECAS- ACESSORIOS que o motoqueiro de verdade merece

“REINAUGURACAD |

20 8K JULNO

Av. Daniel de La Touche n®5 - Ipase - 3256 3880

Figura 3 Andncio de Jornal — Revelacéo.

5.4 Mala Direta

A mala direta é eficiente por proporcionar um namero baixo de desperdicio de
midia. A peca escolhida para ser utilizada para a mala direta foi um cartaz anunciando
uma promocdo. Os cartazes, em papel couche 150 g formato A3 colorido, sdo
direcionados para os 50 pontos de mototdxis com o objetivo de incentiva-los a
participarem da promogéo. O layout tem como componentes visuais a estrutura da logo,
utilizada como uma verdadeira placa de sinalizacdo, comunicando em seu interior a
promocdo. Ao fundo apresenta-se a cor azul representado o céu, o conjunto passa a idéia
de uma placa ao ar livre. O nome “Promog¢ao” ¢ acompanhado de um fundo vermelho

para indicar alerta.

A cada 10 trocas de 6leo na MOTORIDE
a2 proxima sai GRATIS.

05 cupons fiscais da suas trocas

Figura 4. Mala Direta — Cartaz.

5.5 Spot
A Unica midia eletrénica escolhida foi o radio. O spot de 30’ possui um roteiro
baseado nos mesmos principios das outras pecas mantendo a uniformidade da

campanha, porém com algumas particularidades, como o carater convidativo mais
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notavel. A dindmica natural que o spot permite deu a oportunidade para explorar com
mais emocdo o convite a conhecer a Motoride e exaltacdo ao motoqueiro. A radio
escolhida foi a Mais FM, segunda mais citada na pesquisa, mas com O preco e

bonificacbes adequadas a verba do cliente. Serdo 05 insercdes diarias rotativas.

TECNICA TEXTO

Subir Sonoplastia

Ronco de moto

Baixar Sonoplastia

Subir Trilha

Trilha vai a BG

LOC. MASC. MOTOQUEIRO DE VERDADE MERECE: /
AGILIDADE, ECONOMIA E CONFIANCAY/
PRA VOCE QUE PROCURA TUDO ISSO/
VENHA CONHECER A MOTORIDE!
OFICINA, PECAS E ACESSORIOS. / TUDO PARA SUA MOTO
MOTORIDE/
NA SUA VELOCIDADE/
AVENIDA DANIEL DE LA TOUCHE, NUMERO 5, IPASE/
TELEFONE TRES — DOIS — CINCO - MEIA - TRINTA E OITO-
OITENTA//

Baixar Trilha

5.6 Aplicacdo da Identidade Visual

Além dos anuncios, levou-se em consideracdo a aplicacdo da identidade visual
no ponto de venda, papelaria, uniforme dos funcionarios e brinde. Figura 5, Figura 6,
Figura 7, Figura 8 e Figura 9.

@

Figura 5. Aplicacéo da Identidade Visual no Ponto de Venda

«@= MOTORIDE h@i MOTORIDE

i®
@

Thiogo Barbe

Figura 6. Papel Timbrado e Cartdo de Visita Figura 7. Papelaria — Folha de Orcamento e Nota de Entrega.
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Figura 8. Chaveiros Figura 9. Uniformes.
5.7 Website

O website surge como uma alternativa para atingir o publico formado pelos
frotistas e empresarios que possuem o veiculo em suas organiza¢Ges. Nao entrou no
orcamento geral, mas ficou como sugestdo para reforcar a identidade e presenca junto
aos consumidores. O layout segue uma linha limpa, compacta e bem distribuida,
conceituando mais o institucional do que o esportivo. A direcdo de arte segue a
diagramacdo de revista, com um design limpo, no qual o branco é bastante explorado
para espacamento e tranquilidade, bem como, norteia 0 posicionamento dos elementos
do website. O preto é utilizado no topo para dar visibilidade a logomarca, bem como
posicionar o item busca. Os links do menu foram dispostos em forma horizontal para dar
mais visibilidade a outras areas. Box rotativos e banners também sdo utilizados, com
local para cadastro, para pesquisas, informacdes e noticias. No rodapé esta disposto o
nome da empresa, o endereco, telefone, e-mail e as bandeiras dos cartdes de crédito
aceitos na loja.

[ aiy T Te—

CADASTRE-SE “

Figura 10. Website Motoride

5.8 Verba disponivel e estratégia de midia
A verba destinada a esta campanha é de R$ 8.000,00, sendo distribuida de forma
clara e objetiva entre as acOes e veiculacdo de midia. Os produtos ou midias que nédo

estédo no orgcamento serdo implantados posteriormente.
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ACAO/MIDIA FORMATO/QUANTIDADE VALOR PERIODO
Radio (Mais FM)  Spot 30”’ R$ 1440,00 25/06 a 24/07/2009
Mala- Direta 50 cartazes A3 R$ 420,00 Distribuidos em 27/07
Placas 01 frontal e 01 lateral R$ 2085,00
Brindes 400 chaveiros R$ 565,00
Papelaria 500 Papeis timbrados, 1000 notas de R$ 420,00
or¢amento e 100 notas de entrega.
Cartdo de visitas 500 R$ 110,00
TOTAL: R$ 7415,00

6 CONSIDERACOES

Apesar das limitagOes financeiras existentes, as pequenas empresas possuem um
potencial facilmente explorado por qualquer campanha, o que possibilita a criacdo de
cases extremamente interessantes.

A campanha abrangerd a cidade de S&o Luis e iniciarA um més antes da
reinauguracdo. Circulara na radio e no jornal mais citado da pesquisa e as malas diretas
serdo distribuidas em cada um dos 50 postos de motaxistas da cidade. Dentro desse
contexto, espera-se que, a partir desta campanha, 0s objetivos da empresa sejam

plenamente alcangados.
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