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RESUMO

Este trabalho apresenta o processo de planejamesriacdo ddoanner digital integrante

da campanha publicitaria “Pizz’'Up - do jeito quec&oquer”, que teve como objetivo
divulgar os maiores diferenciais da pizzaria Pizz’d customizacao de sabores conforme o
desejo do consumidor e a praticidade de seus esrdig atendimento e entrega. Portanto,
busca-se compreender a utilizacdoict@rnet como meio de veiculacdo de mensagens
publicitarias, refletindo sobre a importancia deatégias em publicidade e a relevancia da
relagéo entre teoria e pratica.

PALAVRAS-CHAVE: Banner digital; Pizz’'Up; publicidade digital.

INTRODUCAO

Lidar com novos clientes é sempre desafiador, jpahmente em Publicidade e
Propaganda. Partindo da tarefa de planejar umaarampublicitaria para um cliente local
e real, alunos da Universidade Federal do Para ApRoduziram a campanha “do jeito
que vocé quer”, sob orientacdo da professora AmndaRBe Nazaré Freitas, na disciplina
“Planejamento de Campanha”, no primeiro semest2odé.

Antes de iniciar o trabalho é imprescindivel quefaga uma pesquisa para se
conhecer o cliente e as suas necessidades, a e aaer melhores resultados. A Pizz’'Up

€ uma pizzaria diferenciada em relacdo as outragpqgdem ser encontradas em Belém. Ela
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tem como foco a comodidade delivery,” somada & possibilidade de customizagéo dos
sabores. Além disso, o cliente pode comprar®mmip® no balcdo da loja, via telefone ou,
simplesmente, pelste (principal ponto de venda) com cartdo de crédit@ wista.

A vida levada pelas pessoas nas metropoles, comdgrquantidade de tarefas,
transito caotico e desconforto dos espacos publictzslos, € um dos motivos que
justificam o crescimento do mercadt@ivery no mundo (KIMURA, 2004). Sabe-se
também que os produtos sdo cada vez mais pardefosamente e “a solugdo mais viavel
e eficiente para a diferenciacdo no mercado éarcerite, a personalizagdo de produtos e
servicos” (PERUZZO, 2012, p. 59). Eis o motivo pejaal a Pizz’Up buscou a
customizacéo de sabores e a comodidade como difeiera demanda.

Diante de um cliente com tantos elementos a sevgutorados (pizza quadrada,
preocupacdo com questdes relacionadas a sustatadbjl adaptacdo da embalagem ao
conteudo e outros), chegou-se a um questionamergoriante: quais deles sdo 0os mais
indicados para a campanha publicitaria a ser pidd@zA pesquisa de mercado feita pela
equipe, com a ajuda do cliente, permitiu a condwfique a customizacéo dos sabores e 0
atendimento virtual eram os pontos fortes a serguipedos. Entéo, criou-seheadline’
da campanha: do jeito que vocé quer.

Sendo ainternet, atualmente, € uma forma de relacdo entre a empze®
consumidor e que sua “mistura constante de infobegcentretenimento, noticias criam
uma corrente infinita de novos desafios e novasndsr de fazer negdécios [...] na
comunicacao” (SPRANDEL, 2009, p. 13), foi constatajllie se tratava de uma midia
adequada ao cliente. Assim, dentre as pecas gam foiadas para a campanha, uma delas
foi o banner digital. “Os banners sdo anuncios, presentes Agias da internet, que
possuem movimentos e figuras animadas. Ao clican banner, o usuario realiza uma
conexdo com o site da empresa anunciante [...]P@QALI, et al., 2009, p. 23).

Produzido na campanha “Pizz’'Up - do jeito que vquér”, assim como as outras
pecas publicitarias, danner digital aborda o conceito de novidade, associado a
customizagdo e a praticidade oferecida pela Pizztdpto na comodidade dielivery
guanto na compra pelaternet. Portanto, torna-se claro que a principal estratdg peca

era direcionar o publico internauta ao principaitpade venda da empresa, o Siéel

! Categoria de servicos e produtos oferecidos eniadlem
8 E importante ressaltar que existe diferenca entreme “Pizz’'Up” e o produto oferecido, as pizzups.
° O tema da campanha, uma vez que esta presentelasnas pecas. (SAMPAIO, 2003)
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OBJETIVO

O banner digital, como peca integrante da campanha pudtiait‘Pizz’Up - do
jeito que vocé quer”, tem como objetivo divulgaPiaz’'Up, abordando dois conceitos: a
customizacado e a praticidade. A fim de reforcaracan com 0s atuais consumidores e
conquistar novos. Além disso, utiliza-se da pobddme da midia para levar o publico, por
meio de hiperlink’®, ao principal canal de vendas, buscando estimalatompra e,

consequentemente, aumentar o nUmena zteps vendidas.

JUSTIFICATIVA

A publicidade busca despertar o desejo dos consuesdor produtos ou servicos
anunciados, destacando os aspectos que os difarerda concorréncia por meio de
estratégias e anincios nos diversos meios de coagdu. E importante ressaltar que
anuncios podem possuir diversos objetivos, e naweste a compra efetiva do produto ou
servico. As vezes, o objetivo é destacar um difgartornar um produto mais conhecido,
mas 0s objetivos sempre sdo mercadoldgicos, oy sg®s cedo ou mais tarde eles
influenciaréo no consumo (SANT'ANNA; ROCHA JR; GAIRC 2009).

Para que uma empresa, como a Pizz’Up, consiga iratisgus objetivos
mercadoldgicos por meio de campanhas publicitéaigsy garantir produtos e servicos de
qualidade, é preciso planejar como alcancar osucoideres de forma simples e eficaz.
Uma campanha é considerada “a soma de diversoss@sfpublicitarios integrados e
coordenados entre si, e realizados para cumpermdatados objetivos de comunicacéo de
um anunciante” (SAMPAIO, 2003, p.260). Portantazampanha necessita de estratégias
que partem do planejamento de midia a criacéo,doggrolha do veiculo também deve ser
estrategicamente pensada.

Quando se fala enmternet, € importante destacar que ela € mais que umavpbss
midia publicitaria, ela € uma fonte de informacéesntretenimento. Enfim, um meio de
comunicacao capaz de promover transformacoes iedade. No entanto, enquanto midia,
ela permite que a comunicacdo seja mais interagelativa e muita rdpida na veiculagédo da
mensagem (TAHARA, 2004).

19 Elemento de navegacéo eletrénico que permiteagdigjcom outro elemento eletrénico, possibilitando
acesso as informacdes (SANT'ANNA; ROCHA JR; GARC2A09). Neste caso, acessosde da Pizz'Up.
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O meio digital tem varias particularidades que auexistiram antes e é
completamente diferente de todas as outras miaias,leva pedagos de
todas elas. A web é 4gil como o radio, abrangeatsoco jornal, rica

como o videogame, envolvente como a TV, em algassxmével como
o celular (RADFAHRER, 2000, p. 33).

Logo, osbanners digitais se enquadram na dinamicidade deste megsibilitando
a criacdo de anuncios composto por imagens, memsagearca da empresa, produto ou
servico (SAMPAIO, 2003). Eles funcionam de modo eiente aos anuncios tradicionais,
porém, utilizam-se de espacos em sites, normalntEnggandes organizacdes ou veiculos
com credibilidade diante do publico.

Desta forma, a escolha dmnner digital como uma das midias principais da
campanha publicitaria “Pizz’'Up — Do jeito que vapéer”’ é pertinente, partindo da ideia de
que esta peca, além de anunciar o objetivo merggidol da Pizz’'Up, pode levar o
consumidor a compra efetiva a partir de diok. Os veiculos escolhidos foram os sites dos
dois principais jornais de Belém, nos quais est@&sgntes informacdes gerais e 0s mais
diversos acontecimentos sociais da cidade; e o Eiteteca, uma agenda cultural
belenense, visitada pelos mais diversos publicosgcipalmente por jovens de 16 a 30
anos, de classes B, C e D — parte do publico-agtaccampanha.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Depois de definir a Pizz’Up como cliente, a equipea necessidade de conhecer e
entender algumas caracteristicas da empresa, ceegnentacdo de mercado em que esta
inserida, o contexto local, o publico-alvo, a coméncia, as forcas, as fraquezas, as
estratégias de comunicacdo, etc. Para obter tdmmacdes, o grupo elaborou
guestionarios com o intuito de fazer uma analigalgde mercado e, com isso, definir a
abordagem da campanha. A pesquisa foi aplicadateanet, divulgadapelo Twitter da
Pizz’Up e respondida por 159 pesso@s formularios foram respondidos tanto pelos
consumidores quanto pelos donos da empresa e t@vastague o publico-alvo € composto
por jovens internautas entre 16 e 30 anos de sl#@saeD, que o principal meio ja utilizado
pela empresa eraiaternet, além de enfatizar os diferenciais da pizzariaretacdo as
concorrentes. Tais informacdes embasaram trés taspeelevantes da campanha: a
definicdo de quais midias seriam usadas, a esdolbanner digital como a principal midia

de divulgacao e a abordagem imagética e textuehuoigpanha.
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Apo6s a definicdo dbanner digital como midia principal, definiu-se que esezia
dindmico, por apresentar um apelo imagético maaém de permitir uma melhor
utilizacdo da internet como midia e suas posséid e, assim, tendo maiores chances de
obter a atencdo do publico-alvo. Para que taleefedse alcancado, foi utilizada a técnica
de animacadrame by frame (quadro por quadro), que consiste em imagensicastat
diferentes organizadas sequencialmente por meitramsicdes sucessivas, formando a
movimentacg&o e a dinamicidade da peca.

Para a construcdo da animac&o, foi necessariafaccdo dabackground' e das
ilustracbes, produzidos por membros da equipe sftwares de edicdo gréfica,
principalmente dCorelDraw nas versdeX3 e X4. Depois de concluidos, os arquivos foram
exportados enpng, formato que possibilita a aplicacdo de fundoesparentes, além de
manter a qualidade e a diversidade de cores dagemagmotivo que inviabilizou que as
elas fossem exportadas gm, outro formato que possibilita o fundo transpagenas que
reduz a gama de cores), para que pudessem seizad@s) sequenciados e animados no
software de criagdo e edicdo de animacdewbe Flash Professional CS5, finalizando a
construcao dbanner digital.

Por fim, como a campanha €& de carater experimepth que houvesse a
visualizacdo ddbanner digital em um dosites planejados para a campanha, foi feita uma
aplicacdo em vidéqg ja que dbanner possui movimento. Entretanto, é importante remsalt
que este video € apenas uma simulagéo e fasner, caso veiculado, seria finalizado em

outro formato especifico.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

E importante destacar, antes de descrever o produt® ele esta inserido na
campanha publicitaria “Pizz’Up — do jeito que vageer”. Constituida por midias que ainda
nao tinham sido utilizadas pela pizzaria, a campanformada pospots, outdoor, postal
publicitario (midia alternativa), mala-diretabanner digital. A escolha das midias e do
tema da campanha foi embasada na pesquisa de merealizada pela equipe, que

detectou que publico-alvo era formado por joverguentemente conectadosnternet e

* Nome utilizado para definir a composicéo visuafutelo do antncio.
12 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=ALWQiUoS4&feature=youtu.be
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que o principal diferencial da empresa reconhepa&los consumidores € a possibilidade de
customizacgéo dgszzups, de modo que cada pessoa pode montar sua piezagdSto.

A partir destas informacdes, a campanha foi crimdan uma abordagem
descontraida e leve, pois se direciona a um puUjadicam. Outra caracteristica determinada
a partir dos consumidores foi o apelo imagéticmahf os jovens de hoje sdo imediatistas,
instantaneos e ndo gostam de perder tempo. A sopmi@ isso esta presente no uso de
ilustracées que expressam, juntamente com o0s dextws, a ideia da campanha.

A importancia da escolha das midias e, neste gagwjpalmente danternet esta
na utilizacdo das suas proprias caracteristicas,gdmnner digital da Pizz’'Up é dinamico,
ou seja, apresenta o movimento de um video, tomaeadnais atrativo. Ainda se referindo

aos aspectos imagéticos na comunicacao visual,

“0 contetdo nunca esta dissociado da forma. [a]bhNsca de qualquer
objetivo fazem-se escolhas através das quais senpee forcar e
intensificar as intencdes expressivas, para queossa deter o controle
maximo das respostas. [...] O significado se emaotanto no olho do
observador quanto no talento do criador” (DONDIR7, p. 131).

Na perspectiva de Dondis (1997), usar cores, formexsuras, tons e proporgdes
criam significados que podem ser percebidos e cdit@@los universalmente. Se
apropriadas, as cores criam uma atmosfera que bitasia maior compreensdo da
mensagem, mas € preciso considerar que nao € Yém pbis as associacdes sdo feitas a
partir de influéncias sociais e antropoldgicas (FPWO, 2003). “Cores podem produzir
impressoes, sensacoes e reflexos sensoriais deéegraportancia, porque cada uma delas
tem uma vibracdo determinada em nossos sentidoslee giuar como estimulante [...] na
consciéncia e em nossos impulsos e desejos” (FARINEREZ; BASTOS, 2006, p. 2).

Sabendo que a comunicacéo visual gera significadusiner digital “Pizz’'Up — do
jeito que vocé quer” apresenta unackground formado pela sobreposicdo de quadrados
com pontas arredondadas em tons de amarelo, sUgedlyumas caracteristicas da
Pizz’'Up: o formato dapizzups e a maior quantidade de pizza. Além disso, o dméae
parte da identidade visual da pizzaria e, de acoodo Farina, Perez e Bastos (2006), pode
ser associado a espontaneidade, acdo, poder, dmamiimpulsividade. Também
corresponde ao periodo de 20 a 30 anos, a idaiegda poténcia (BAMZpud. FARINA;
PEREZ; BASTOS, 2006).
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Como a cor ja é encontrada na marca da Pizz’'Upréid), utilizou-se o texto preto,
pois letras pretas sobre fundos amarelos estdo renmeim lugar na classificacdo de
legibilidade (BORGGRAFEapud FARINA; PEREZ;, BASTOS, 2006). O uso de
ilustraces vetoriais € uma estratégia de comusiicadesde a criacdo da empresa, assim,
continuou-se com este elemento da identidade vispata reforca-lo diante dos

consumidores.

Figura 1 — Marca da pizzaria Pizz'Up.

O banner digital possui é composto por quatro momentoss dei apresentacao da
ideia, a assinatura e o direcionamentosde da Pizz’'Up. No primeiro momento, séo
apresentados dois ingredientes inusitados, nornménredo utilizados juntos na culinaria
paraense, acompanhados de um questionamento: ‘fRaprom cupuagu?”, buscando
demonstrar as diversas possibilidades de custo@&uzgige os clientes podem encontrar na

Pizz’'Up (figura 2).

O + . Pupunha com Cupuacu?
Figura 2 — Primeiroframe do banner digital.

Em resposta a indagacao anterior, o proxfname possui o texto “Pode ser. Na
Pizz'Up, vocé faz a sua pizza.”, que ratifica agilmdade de customizacdo dpigzups,
com a intencéo de instigar o cliente & comprovagimformacdo. Em seguida, o banner é
assinado com keadline da campanha “Do jeito que vocé quer” e com a m@agaizzaria.

Por fim, parafraseando a expressdo “mais inforns¢dmstumeira quando se
pretende direcionar o cliente ao contato com a esapre considerando a variedade de

ingredientes que podem ser encontrados, o Uliiamoe do banner digital (figura 3) contém
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0 texto “Mais sabores: pizzup.com.br’, com o irdude direcionar o cliente aste, o

principal canal de vendas da Pizz’'Up.

DidrodoParé | TVRBA | 90FM | DiiroFM92.9 | RédioClube | TEM!

@ Mais sabores: pizzup.com.br @
be ‘=
e v O B casero | suscal 457 B ry

Login Senha
DidrioOnLine

Wmmmw

Por que anunciar  Perfil de audiéncia  Quals os formatos  Entre em contato
-

Edigéo eletronica

Tabela de precos e formatos

Banners

Banner (lopo) expansive 7283300 (expandido) vers

Figura 3 — Aplicacéo do ultimdrame do banner
digital nosite DiarioOnLine (DOL)
Desta forma, acredita-se quéanner digital integrante da campanha “Pizz’Up - do
jeito que vocé quer” pode atingir seus principagetivos: divulgar os pontos fortes da
marca Pizz’'Up e estimular, por meio de todas asctaristicas citadas, o desejo de

consumir o produto em novos clientes, gerandorogro contato com a marca.
CONSIDERACOES

A internet, como nova midia, proporciona novos nsode fazer propaganda. Tal
inovacao possibilita um contato proximo com um mabjovem, conectado e que consome
pela rede. Tais jovens, de acordo com a pesquigaadeado realizada, era o principal
target da empresa, o que possibilitou que, na idealizagdoampanha, fosse definido o
banner digital como peca principal.

A escolha de uma empresa real, com clientes e @a&d reais, possibilitou o
planejamento e a criagcdo de uma campanha pubbcdércarater experimental e ao mesmo
tempo real. Estudo de mercado, elaboracéo e apbicde formularios de pesquisa, analise
dos dados coletados, selecdo de midias, criagcéndegdio da campanha, foram as etapas
do processo que se podde vivenciar e explorar duranexecucdo do trabalho, que
oportunizou a experimentacédo de provaveis difialgdaencontradas pelos profissionais de

publicidade. Desta forma, foi possivel refletir soh teoria e a pratica, mesclando o que se
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aprende na sala de aula com a experiéncia do needmdrabalho, proporcionando uma

simbiose enriquecedora para o aprendizado e foor@agdissional.
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