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RESUMO

Atualmente, para as empresas, ndo basta apenas investir em propaganda. E necessario que a
publicidade encontre formas de diferencia¢do da concorréncia, levando em conta o mercado
em que o cliente estd inserido. Um bom planejamento de comunicagdo pode detectar novos
caminhos para a diferenciacdo e customiza¢do da marca com saidas eficazes e, sobretudo,
sustentaveis para garantir fortalecimento da marca e destaque dentro do seu segmento.

PALAVRAS-CHAVE: Revista; diferenciacao; fidelizacao; sustentabilidade; exceléncia.

1- APRESENTACAO

A disciplina Projeto Experimental em Publicidade e Propaganda, ¢
destinada aos alunos do 4° ano do curso de Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda
da Universidade Estadual do Centro-Oeste. Seu objetivo ¢ o desenvolvimento de trabalhos
voltados a clientes reais e com aplicabilidade ao mercado da regido de abrangéncia da
Unicentro.

O cliente deste trabalho especifico foi a Pneuforte, empresa que atua no
ramo de vendas e montagem e recapagens de pneus e servicos de suspensdo e freio para
veiculos da linha leve, pesada e agricola nas cidades de Guarapuava, Irati e Unido da
Vitéria no Estado do Parana. A empresa ¢ a distribuidora oficial dos pneus Bridgestone e

Firestone e recapadora autorizada Marangoni da Regiao.

! Trabalho submetido ao XVI Prémio Expocom 2009, na Categoria Areas Emergentes ¢ Produgio Transdisciplinar em
Comunicagdo, modalidade Revista Customizada
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2 - OBJETIVO

A meta proposta foi desenvolver uma forma de comunicagdo inédita em
relacdo aos concorrentes das cidades onde a empresa atua, criar um material customizado
para o segmento de pneus que fosse capaz de estabelecer ndo s6 um contato com o farget,
mas fortalecer relacionamento cliente/empresa, aumentando a cumplicidade e a fidelidade

das pessoas que utilizam os servigos da Pneuforte, conseqiientemente, fortalecendo a marca.

3 - JUSTIFICATIVA

Um produto com as caracteristicas descritas demanda, para seu
desenvolvimento, o levantamento de diversos dados sobre a empresa, seu segmento € seu
publico, planejamento estratégico, criatividade e habilidade técnica. Desta forma, os alunos
envolvidos no projeto tém contato com todas as etapas de produgdo: Briefing do cliente e
sua situacao no mercado, pesquisa junto ao publico alvo, planejamento de midia, criacao e
producao das pecas necessarias para a veiculagdo. Os alunos vivenciam um ritmo de

trabalho muito préximo do qual encontrardo no mercado depois de formados.

4 - METODOS UTILIZADOS

A partir do modelo de briefing de CORREA (2004), foram levantadas
informacdes sobre a empresa, seu historico, sua linha de atuagdo e o sobre seguimento na
Regido, estas informagdes foram complementadas com aplicagdo de um questionario com
perguntas abertas e fechadas junto aos clientes da Pneuforte utilizando como base
MATTAR (1996). O passo seguinte foi a implementagao de um planejamento que guiou a
criagdo das pegas da campanha, utilizando as técnicas apresentadas por SANT'ANNA

(2002) e por STEEL (2006).

5 - DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
Construcio do Briefing: As informagdes mais relevantes para o briefing
do trabalho foram as seguintes:
e A Pneuforte atua na venda, montagem e recapagem de pneus para linha leve, pesada
e agricola na regido Centro-Sul do Parand ha 15 anos.
e O mercado de pneus da regido ¢ bastante concorrido e estd em expansdo, na mesma
medida que cresce a frota de automéveis, caminhdes e maquinarios agricolas na

Regido.
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e A Pneuforte ¢ uma distribuidora autorizada das marcas Bridgestone/Firestone.
Distribuidoras de outras grandes marcas sdo consideradas a concorréncia direta da
empresa, pois estas ndo possuem grandes diferenciacdo tecnoldgicas e de prego. Os
demais autocenters sdo consideradas a concorréncia indireta.

e Dos segmentos atendidos a linha leve ¢ a mais sazonal: de setembro a dezembro ha
uma crescente um pico que se mantém até o carnaval, devido a revisdes de autos
para viagens de férias, ap0os esse periodo, ha uma queda de vendas. As demais linhas
sofrem menos com a sazonalidade.

e O objetivo de marketing ¢ uma maior fidelizacdo da clientela atual.

e O posicionamento desejado pela empresa pode ser traduzido pela equacdo: Alta
qualidade + seriedade/dedicagao + atendimento de exceléncia.

e O publico alvo sdo os atuais clientes da empresa, composta em sua maioria por
proprietarios de carros do ano 2000 e acima.

e O problema a ser resolvido € o da implementacao de uma comunicacao diferenciada
frente a concorréncia que ajude a fortalecer o relacionamento dos clientes com a
empresa.

Pesquisa:

Outra fonte de informacdes importante para o trabalho foi um questionario
com perguntas abertas e fechadas aplicado aos clientes que esperavam que 0s servicos em
seus veiculos ficassem prontos. Os dados mais relevantes deste levantamento para o
trabalho foram os que diziam respeito de como o cliente chegou até a Pneuforte. Os

resultados foram os seguintes:

67%

Referéncias Pessoais
Publicidade
Contato por telefone

N Contato com produtos
Licitacéo

J4

O resultado demonstra o qudo importante ¢ investir no relacionamento
cliente/empresa, segundo o levantamento realizado com os clientes da Pneuforte esta € a
forma mais eficaz de trazer novos clientes: a indicacao da empresa por terceiros.

Planejamento:
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A nio existéncia de um revistas especializadas em automdveis na regido e
a ndo existéncia de revistas de autocenters concorrentes, levou ao plano de comunicacao da
Revista Pneuforte, com a possibilidade de oferecer aos clientes e empresarios da regido um
material diferenciado totalmente voltado ao segmento dos pneus, aponta para uma boa
maneira de promover a melhorar o relacionamento de publico alvo e clientes que ja estdo
com a loja. Segundo SANT'ANNA (2002), este meio ¢ voltado para as classes média e alta,
o que bate com o publico da empresa, além de ter boa aparéncia grafica, ser uma midia de
vida longa (lidas com mais vagar) e ter maior porcentagem de leitores por numero
(circulagdo maior que a tiragem).

A linha editorial da Revista Pneuforte, obviamente privilegia noticias
sobre a Pneuforte e suas parceiras, a Bridgestone e a Marangoni recapagens. Além de
abordar todo o universo dos automdveis, servindo para todas as pessoas que possuem carros
e demonstram interesse sobre este segmento, & empresa € as marcas parceiras.

Devido aos custos de produgcdo de um material com estas caracteristicas,
optou-se na producgdo (inicialmente) trimestral da Revista Pneuforte, com vinte paginas
(incluindo a capa), sendo uma parte da tiragem enviada aos clientes que a empresa julgar
mais convenientes, segundo seu banco de dados; para empresas em geral e outra parte da
tiragem ficando nas lojas para serem distribuidas entre clientes e fornecedores de todas as
unidades do grupo.

Outra grande vantagem deste material ¢ que além de trazer matérias
relacionadas ao setor, a revista poderd trazer anuncios ndo s6 da Pneuforte, mas vender
espacos para empresas que se interessem no nicho em que a revista esta inserida, inclusive
marcas parceiras e fornecedores que ja fazem parte do quotidiano da empresa. Desta forma
seu custo cai consideravelmente e ganha maior importancia como veiculo de comunicagao
na regido. No quadro a seguir demonstramos uma sugestdo de tabela de precos de inser¢des
da Revista Pneuforte (baseada em tabelas de pregos de revistas locais), a qual pode quase

zerar custo de produgdo do veiculo com a venda total de todos os espagos da revista:
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SUGESTAO DE PREGCOS PARA TABELA DE VEICULAGAO

n° da pag. Contetido Destinagao Investimento
1 Capa - -
2 Capa 2 Publicidade externa R$ 850,00
3 Antincio pagina inteira Publicidade externa R$ 700,00
4 Sumario e expediente - -
5 IAnuncio pagina inteira Publicidade externa R$ 650,00
6
7 Matéria de capa = =
8 Matéria - -
9 Matéria/anuncio meia-pagina Matéira/Publicidade externa R$ 450,00
10
11 IAnuncio de pagina dupla Publicidade externa R$ 1.000,00
12
13 Espaco Pneuforte Pneuforte -
14
15 Espaco Bridgestone Bridgestone/Firestone R$ 950,00
16 Matéria/anuncios meia-pagina Matéria/Publicidade externa R$ 450,00
17 IAnuncio de pagina inteira Publicidade externa R$ 650,00
18 Espago Marangoni Marangoni R$ 650,00
19 Capa 3 Publicidade externa R$ 750,00
20 Capa 4 Publicidade externa R$ 950,00
Total da venda de espago em publicidade por edigao R$ 8.050,00
INVESTIMENTO
Impressao (tiragem 2000 exemplares) R$ 3.000,00
Equipe de produgio R$ 4.200,00
Postagem via correio (70% dos exemplares) R$ 910,00
TOTAL R$ 8.110,00
Investimento unitario sem venda de espago para publicidade R$ 4,06

Investimento unitario com venda de espago para publicidade

Desta forma, nota-se que a producdo deste material ¢ vidvel
financeiramente, desde que sejam vendidas a maioria dos espacos, saindo com um valor
quase imperceptivel no valor por leitor (R$ 0,03).

Criacao

A criagdo, diagramagdo, producdo e revisdo final do primeiro nimero da
revista da Revista Pneuforte foram planejadas para o més de marco de 2009, sugerimos
como opgdes de capas para as trés edicdes de 2009 o seguinte layout: Uma moldura em
branco, para dar destaque aos motivos da capa. Na parte superior a logomarca da Pneuforte
com a palavra revista escrita na vertical em vermelho, abaixo da logo as informagdes sobre
o ano, a edi¢do e o site da empresa. Na parte central uma imagem ilustrando a matéria
principal da revista com uma chamada para o assunto. Na parte inferior um quadro em

vermelho que indica outras informagdes sobre a edi¢do da revista.
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ANO |01 - ABRILI2000 - PUBLICAGAO TRIMESTRAL - VENDA FROVEIDA ANO 62 O PUBLIGAGAD TRIESTRAL VENCAPROEIDA
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i grupoonasiorecom

mPNEUFORTE

m ey UTUBRO/2009 - PUBLI cmowwssml VENDA PROIBIDA

v grupopneuforte co

SAIBA QUAIS SAQ AS
DIFERENGAS ENTRE OS PNEUS
DO DIAA DIA E OS PROFISSIONAIS

S NESSA EDICAO

MAIOR SEGURANGA NAS CURVAS MAIOR SECURANGA S
DICAS DE SEGURANCA NO TRANSITO DICAS DE SEGURANCANO TRANSITO
0O SERTANE.JO INVADE AS ESTRADAS DO BRASIL O SERTANEJO INVADE AS ESTRADAS DO B
PORQUE AS RUAS DE NOSSAS CIDADES ESTAO TAO MAL CUIDADAS RUAS DE NOSSAS CIDADES ESTAO TAO MAL CL’lDADA

URANCANAS CURVAS

ICA NO TRANSITO

O SERTANEJO INVAD! RADAS DO BRASIL

PORQUE AS RUAS DE NOSSAS CIDADES ESTAO TAO MAL CUIDADAS

Seguindo o posicionamento desejado pela empresa (Alta qualidade +
seriedade ¢ dedicagao + atendimento) e levando em consideracdo o conceito da marca
“Bridgestone: Passion for Excellence” chegamos ao conceito/slogan Exceléncia, sempre.
Se referindo ao posicionamento e fazendo uma forte referéncia a bandeira Bridgestone. A
partir deste mote se desenvolveram as demais agdes de criagdo e da linha editorial da
Revista Pneuforte. Seguem as laminas relativas a uma simulagdo do que seria a primeira

edicdo da revista:

imples exigem atencao

BRIDGESTONE

PNEUFORTE

M Pneus de auta performance
i i nos mais modern:
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P. PgﬁgoEU FORTE Exceléncia, sempre.

w

PIRESCAVALCANIT]

PR OPAGANTDA

Znivcesrone

ABSOLUT TIRE.

dont drink and drive

MARANGONIZS:

seus pneus

IBAQUAIS SAO AS

SAI
DIFERENGAS ENTRE OS PNEUS
UG DIAA DIA E U5 PROFISSIONAIS

B NESSA EDICAO

6 - CONSIDERACOES

Observa-se que o desafio de criar novos conteidos midiaticos voltados
para fortalecimento de marcas depende do bom planejamento, sendo que para chegar ao
planejamento ¢ necessario obter toda uma gama de informagdes que possam ser relevantes
sobre o cliente, o mercado, tendéncias e sobre o que a concorréncia esta fazendo em relagao
a sua comunicacao.

O planejamento indicard a pertinéncia de lancar mao de comunicagdes
inovadoras, que destaquem a empresa em relagdo aos concorrentes ¢ ajudem a fidelizar a
clientela. A customizagdo de produtos e da comunicagdo em geral, passa por este processo
de anélise para que esforgos e verbas sejam desperdicadas sem dar o retorno esperado aio

cliente.
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