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RESUMO

Analisar e diagnosticar o problema de comunicacdo da empresa Video Bula Locadora,
com o intuito de solucionalo através de uma campanha mercadolégica com a
elaboracdo de um calendério promocional e o desenvolvimento de agdes promocionais,
€ 0 objetivo deste trabalho. A elaboragdo de uma comunicacéo eficiente trard solucdes
para problemas ora encontrados e determinard direcdes para o pleno desenvolvimento
do cliente.
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1 INTRODUCAO

O projeto a seguir apresenta, primordialmente, as formas encontradas pela agéncia
Antidoto na resolucdo de problemas de comunicagdo detectados na empresa Video Bula
Locadora.

A Video Bula atua no segmento de videolocadoras ha 15 anos, possui onze lojas e
aproximadamente 40 funcionérios. Além da locacdo de filmes, oferece alguns servicos,
como entrega e busca dos filmes nas residéncias, venda de produtos de conveniéncia,
entre outros.

Todas as informagdes acerca do cliente foram coletadas por meio de reunides, briefings
e visitas técnicas. Pesquisou-se também, através da observacdo, 0 comportamento dos
consumidores e da concorréncia. A partir das informacdes obtidas, detectou-se o target,
os problemas de marketing e comunicacdo, e entdo foram desenvolvidos os objetivos
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estratégicos e criativos, as acdes de comunicagdo e promocdo, foi definido o
investimento financeiro, o cronograma de implantagdo e a forma de redizar a
mensuracao dos resultados.

Pensou-se também, em todo momento, quais seriam as formas de travar um
rel acionamento adequado a situagcdo e como este poderia se aprimorar.

O tipo de andlise que se precisava dependeria dessa relacdo — entre agéncia e cliente —,
ressaltando que a receptividade da Video Bula estava ligada a satisfac8o e expectativa
em relacdo ao projeto.

Entendendo que o ponto de partida € o planegjamento, a elaboracéo de uma comunicagéo
eficiente trard solucbes para problemas ora encontrados e determinara diregdes para o
pleno desenvolvimento do cliente. Para tal, buscaram-se fundamentos tedricos —
devidamente apresentados ao longo do projeto — que possibilitassem éxito.

Resumidamente, o esforco em coletar as informagdes detalhadas sobre o cliente, a
preocupacdo com o nivel do relacionamento e a importancia da base tedrica — refletida
tanto no auxilio dos professores quanto nos autores pesquisados — foram
importantissimos para o desenvolvimento deste projeto, norteando este plangjamento de
comunicacao.

2 OBJETIVO

Este projeto tem o objetivo de conhecer a empresa Video Bula Locadora, andisar e
diagnosticar o seu problema de comunicacdo e, assim, desenvolver um planeg/amento
para solucion&lo, com a orientacdo dos professores nas &eas de marketing,
comunicacdo e criagao.

Com esse plangjamento pretendemos organizar as agdes de marketing para potencializar
arede e divulgar ao publico final esse novo posicionamento da empresa.

3 JUSTIFICATIVA

A Video Bula Locadora se configura como uma rede, uma vez que € uma empresa que
possui onze lojas e todas utilizam 0 mesmo nome, a mesma marca e oferecem 0 mesmo
servico de locagéo de filmes em formato DVD.

A formacéo de uma rede tem o objetivo de obter beneficios tanto administrativos como
de comunicagdo (CHIAVENATO, 2006). Em termos de comunicagdo, esse beneficio é
a divisdo dos investimentos em midia e promogdo, pois devem ser realizadas em
conjunto. Para que a rede funcione Chiavenato (2006) aponta que os scios precisam ter
unidade de pensamento, identidade de valores e comunhdo de objetivos para que a
marca da rede se torne forte na mente do cliente. N&o é simplesmente utilizar o mesmo
nome e marca, 0 consumidor tem que perceber que aguela empresa € uma rede e ndo
simplesmente varios pontos de venda. O cliente perceberd isso por meio das acdes de
comunicacdo, marketing e pela identidade visual das lojas. As campanhas, tanto
institucionais como promocionais, devem ser realizadas de acordo com um padréo
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preestabelecido. As promogdes devem ser as mesmas em todos os pontos de venda. A
identidade visual deve ser uniforme e ordenada, com padronizagéo do layout das |ojas.

Percebeu-se que esse diferencia s6 € aproveitado pela Video Bula na parte
administrativa. Na comunicacdo ndo é bem explorado, deixa a desgjar. A empresa ndo
tem um plangamento estratégico para a rede nem um posicionamento junto aos seus
clientes. As agOes de comunicagdo e promocdo sdo falhas e nédo refletem o
posicionamento de uma rede de lojas. N&o existe um plangjamento estratégico, as
promocdes sdo elaboradas e executadas de maneira isolada em cada PDV e, apds as
promocoes, ndo € realizada mensuracdo dos resultados. O layout ndo é padronizado e
ndo existe uma comunicacdo interna gque reforce esse pensamento de rede: isso faz com
gue o potencial da empresa ndo segja totalmente explorado e que o cliente ndo perceba
essa atuacdo em rede como um diferencial da empresa. Verificou-se isso como um
problema que impede o potencia que arede pode conseguir.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Utilizou-se a metodologia de pesquisa exploratéria, pois, conforme Mattar (1996)
expde, esse tipo de pesquisa é particularmente Util quando ndo se conhece a fundo o
problema de pesqguisa e tem o0 objetivo de captar informagdes sobre o tema ou problema.
Esse sera um importante mecanismo para conhecer a Video Bula e seu mercado de
atuacdo. A coleta de dados foi realizada em fontes secundarias e observacdo informal.

As fontes secundérias, de acordo com Mattar (1996), séo aqueles dados que ja foram
coletados, tabulados e andisados para outros propésitos. Assim, foram feitos
levantamentos bibliograficos, levantamentos documentais junto a Video Bula e
levantamentos de estatisticas junto a institutos de pesquisa, como o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica— IBGE e 0 Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
— Sebrae.

Junto a0 Sebrae conseguiu-se um estudo de mercado sobre videolocadoras,
desenvolvido por Dante Gongalves de Freitas no ano de 2004. Esse estudo aborda desde
a atividade empresarial no segmento de homevideo, passando pelas tendéncias do
mercado e descreve o perfil do consumidor. Suas informagdes foram utilizadas para
conhecer o mercado e o perfil do consumidor de videolocadoras.

A observacdo informal envolve a capacidade de observar continuamente objetos,
comportamentos e fatos ao redor (MATTAR, 1996). Essa metodologiafoi utilizada para
andlise dos concorrentes da Video Bula O método da observacgdo, conforme define
Mattar (1996), consiste no registro de comportamentos, fatos e acfes, sem que haa
comunicagdo com 0s pesquisados, e ndo envolve questionamentos e respostas. A coleta
dos dados teve como objetivo conhecer os concorrentes e verificar suas acbes de
comunicagdo, marketing e atendimento, para depois serem comparadas com as ages da
Video Bulae verificar seus pontos fortes e fracos.

Foi utilizado o método da observacdo ndo estruturada disfarcada, porque, para Mattar
(1996), quando ndo se tem um problema claramente definido, necessita-se de grande
flexibilidade para analisar os comportamentos e situagbes em observagdo. Como o
intuito era conhecer o0s concorrentes sem alterar 0 comportamento das pessoas
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observadas, foi adotado o método disfarcado. Assim, durante o periodo da pesquisa,
integrantes do grupo se comportaram como possiveis clientes e freqlentaram as
videolocadoras concorrentes. Os concorrentes foram escolhidos de acordo com a sua
proximidade as lojas da Video Bula, pois, 0 segundo motivo para a escolha de uma
videolocadora é a proximidade com a sua residéncia (86%), conforme afirma Freitas
(2004).

Quanto aos instrumentos utilizados, foi redizado pela forma mais simples de
observagdo, que consiste no registro das informagdes sobre o0 observado por meio de
papel e caneta, denominado observacdo humana, por Mattar (1996). O comportamento
das pessoas foi observado no ambiente natural e de maneira direta, pois o importante era
avaliar o momento da situag&o e evitar possiveis ocorréncias de vieses.

Apoés o levantamento e andlise dos dados coletados, foram definidas as estratégias de
comunicagdo utilizadas na solugdo do problema de comunicagédo detectado.

5 DESCRICAO DO PRODUTO

As agdes de comunicacdo tém o objetivo de informar e posicionar a rede Video Bula
junto a0 seu publico interno e externo, e para tal sdo utilizadas as estratégias de
informacdo e posicionamento. Caracterizadas por Lupetti (2007) como estratégia de
informagdo aguela que prioriza as informacdes de um produto ou empresa, ao passo que
a estratégia de posicionamento € a maneira pela qual pretende-se que o produto/servico
segja percebido pelo publico-avo.

Foram desenvolvidas duas campanhas de comunicagdo, uma para a promogao de vendas
destinada aos feriados e a outra para divulgar a promocdo de férias. Sendo
respectivamente, campanha de promog¢do de vendas, onde se utiliza a reducédo de preco
de formas diversas e campanha de promocéo, em que se divulga o produto/servico.
Essas promocdes tornam a marca conhecida, interagem com o publico solicitando algo e
dando alguma coisa em troca, como sorteio de prémios, e a empresa fica com esse
mailing para utilizar em ag¢des futuras (LUPETTI, 2007).

O plangamento das acdes de comunicacdo foi elaborado para o primeiro semestre de
2008. Os meios escolhidos s&o a comunicagdo interna, a promocgdo de vendas, o
merchandising e o marketing direto. Kotler (2006) define que as a¢es de comunicacdo
s80 0s meios pelos quais as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os
consumidores sobre os seus produtos ou servigos. Lupetti (2003/a) acrescenta que a
combinagdo dos diferentes tipos de meios resulta em uma comunicagdo eficaz. Como
nesse momento, o objetivo é trabalhar o publico interno e os atuais clientes da Video
Bula, ndo serdo utilizadas midias de massa que teriam a intencdo de prospectar novos
clientes.

Assim, as agbes de comunicacdo foram estruturadas para potencializar a rede das
seguintes maneiras.
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* ldentidade visual: unificar a comunicacéo da rede com a criagdo de um manual de
identidade para evitar distor¢oes na sua aplicacdo e descaracterizar a rede. A papelaria
deve ser substituida a partir da necessidade de produzir novas quantidades.

* Layout dos pontos de venda: padronizar os pontos de venda de maneira que o cliente,
ao entrar em qualquer 1oja, se sinta em uma rede e ndo em um empreendimento isolado.
Para tal, serd definido junto ao cliente um cronograma de prioridades e prazos para
adeguacdo de cada item, levando em conta o investimento financeiro disponivel de cada
socio para essa adequacdo. Sendo que as novas lojas j& devem ser estruturadas de
acordo com padréo estabelecido.

* Pensamento em rede: trabalhar o publico interno para um pensamento em conjunto,
sabendo da sua importancia no cumprimento correto das agdes estabel ecidas.

* Promocdo: elaborar um calendério promocional para os feriados e férias, de maneira a
unificar as acbes de marketing e potenciaizar esses periodos, uma vez que o cliente ja
esta prédisposto a um consumo maior.

* Fortalecer arede: estreitar o relacionamento com cliente por meio de promogdes mais
atraentes e se tornar um diferencial na escolha pelaVideo Bula.

Objetivos e estratégias de criacdo das campanhas

Para atingir os objetivos do cliente, foram trabalhados dois tipos de campanhas, com
temas distintos, direcionando o trabalho criativo em duas frentes diferentes. Tal fato
pode ser sustentado por Lupetti (2003/a), que diz que a definicéo do tipo de campanha e
o tema a ser tratado auxiliam a equipe de criagdo. No entanto, em ambos os casos, 0
conceito de varegjo prevalece, ja que se trata de duas campanhas promocionais. A
redacdo é de cunho informativo e extremamente racional, fortalecendo de forma clara e
obj etiva as vantagens e beneficios que cada uma das promocdes of erece.

Na primeira campanha, intitulada "Filme R$1,00", a idéia & explorar a maior
disponibilidade de tempo que os feriados prolongados proporcionam para a pratica
desse tipo de entretenimento. Assim, aumenta-se a locagao de filmes nesse periodo, em
especia os filmes de catalogos. Splashs e cores fortes séo elementos do varejo que estdo
presentes nas pegas dessa campanha, contribuindo para despertar o interesse do target.

Na segunda, a estratégia é posicionar a marca como uma grande rede do ramo
oferecendo uma promogdo com atrativos maiores e mais ousados. Corréa (2004) destaca
a importancia da comunicacdo referente a0 posicionamento que a marca desga
expressar aos seus clientes e que esse posicionamento quando é bem comunicado, a
empresa consegue repassar ao seu publico-alvo valores reais, 0 que resulta em aceitacéo
favoréavel da mensagem transmitida, e desperta reagdes emocionais no consumidor.

Férias € um periodo bom para estar mais perto da familia. E a Video Bula, por meio
dessa promogao, oferece uma opcao de entretenimento para toda a familia. E € por isso
gue a campanhaleva o titulo de "Férias em familia Video Bula'. Seguindo essa linha de
raciocinio a criagdo buscou trabalhar elementos que simbolizassem momentos de alegria
e interacdo que o cinema proporciona, sem se esquecer das cores e splash que gjudam a
caracterizar também mais essa campanha de vargjo. Ainda foi possivel destacar de
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forma organizada o grande atrativo da promogdo, que sd0 os onze home Theaters a
serem sorteados ao final da campanha.

No geral, as duas campanhas trabalham todas as pecas de forma unificada para
fortalecer o ponto de venda. Pois, segundo Lupetti (2003/a) a unificacdo de todas as
pecas de uma campanha, facilita a interligacéo entre elas, possibilitando ao consumidor
aretencdo da mensagem exposta.

6 CONSIDERACOES

A Video Bula atua no mercado de homevideo ha 15 anos. Atualmente com onze lojas, a
rede perde a forca que poderia ter, pois o conjunto de acgles utilizado, tanto de
marketing como de comunicacéo, ndo reflete uma estratégia em rede. Essa forca so é
percebida e utilizada administrativamente.

Isso faz com que o potencial da empresa ndo seja totalmente explorado, deixando de
construir lagos mais fortes entre os pontos de venda. Além de fazer com que o cliente
n&o perceba essa atuacdo em rede como um diferencial da empresa.

Com o intuito de solucionar esse problema, a agéncia Antidoto elaborou para a empresa
Video Bula Locadora um programa de comunicacdo, de forma que as agdes fiquem
organizadas, visando padronizar arede e fortalecer amarca.

Todas as agOes propostas pela agéncia tiveram o objetivo de fazer com que, tanto o
publico interno quanto externo, perceba a Video Bula como uma rede de lojas. Entéo,
foram elaboradas agbes de comunicagao para atingir esses dois publicos no sentido de
“organizar acasa’ para, depois disso, pensar em expandir para possivels novos clientes.

Para mostrar a esses publicos a atuacdo em rede, a agéncia chegou a conclusdo que o
departamento de marketing da Video Bula deveria ser reestruturado, a comunicacéo
visual padronizada e que as agdes promocionais fossem trabalhadas em conjunto. 1sso
trard maior beneficio, tanto administrativo como de comunicagdo, e fara com que a
empresa, trabalhando em rede, se torne forte na mente do funcionério e, acima de tudo,
na mente do consumidor.

A agéncia Antidoto Propaganda entende ter conseguido desenvolver um plangjamento
de comunicacdo eficaz para a empresa Video Bula. A agéncia espera que ela, a Video
Bula, entenda a importancia desse projeto, coloque-o em prética e que este plano de
comunicagdo gere resultados.
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