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RESUMO

O presente trabalho defende a campanha promocional da Locadora El Aguila, criada em
atividade multidisciplinar nas disciplinas de Comportamento do Consumidor, Planejamento
de Midia e Redacdo Publicitaria Impressa do curso de Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal de Santa Maria. Descrevemos 0 processo de pesquisa, criagdo,
desenvolvimento e produgdo da campanha.
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INTRODUCAO

O presente trabalho foi desenvolvido a partir de uma pesquisa mercadoldgica
produzida na disciplina de Comportamento do Consumidor. Foi proposto aos grupos que
escolhessem um tema e desenvolvessem uma pesquisa acerca de habitos de consumo
relacionados a ele. O grupo formado escolheu pesquisar o consumo de filmes dos jovens
santamarienses, mais especificamente a locacdo de filmes por esse publico. Um
questionario foi aplicado e, a partir dos resultados obtidos, foi sugerida a criacdo de uma

campanha publicitaria, que seria produzida de forma interdisciplinar com as disciplinas de
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Comportamento do Consumidor, Planejamento de Midia e Redagdo Publicitaria em Midia
Impressa. Como produto da campanha, foi necessario escolher somente uma das locadoras
citadas na pesquisa, e escolheu-se aquela que demonstrou maior interesse em relacdo aos
resultados percebidos pelo grupo com a pesquisa e também aquela foi mais citada pelos
entrevistados. A escolhida foi a locadora El Aguila, citada durante a pesquisa por 42% dos

entrevistados.

2 OBJETIVO

2.1. OBJETIVO DO TRABALHO

O objetivo do projeto era compreender a importante relacdo entre a criagéo e o
planejamento de campanhas publicitarias com as pesquisas realizadas para entender os
habitos e o comportamento dos consumidores que se pretende atingir, e assim, atingir éxito

perante os resultados da campanha, como afirma Seth Jagdish:

A medida que nos aproximamos da virada do século, entender o cliente seré a
chave para o sucesso empresarial. [...] O estudo do comportamento do cliente
oferece 0s conhecimentos basicos necesséarios para decisdes empresariais de
sucesso. (SETH, 2008, p. 32)

Também era um objetivo do projeto, constatar se 0s jovens universitarios ainda
possuem o habito de locar filmes e qual a locadora mais procurada da cidade. Verificar as

motivacOes que levam um universitério a frequentar e preferir determinada locadora.

2.2. OBJETIVO DA CAMPANHA

A campanha pretende atingir o publico-alvo definido na pesquisa como maior
locador, homens e mulheres de classe A2, B1 e B2, de 18 a 24 anos e com ensino superior
incompleto. Procurou-se demonstrar quais as vantagens que ele teria ao locar filmes e
escolher a locadora El Aguila, falando sobre as promogdes realizadas pela locadora e
promovendo a relagdo de lealdade entre cliente e locadora, “[...] lealdade do cliente € um
compromisso do cliente com certa marca ou loja ou fornecedor, com base em uma forte
atitude favoravel, manifestado na recompensa consistente.” (SETH, 2008, p. 651)

Percebidos os principais concorrentes da locacao, que sdo o download (69%) e a TV
fechada (31%), estabeleceram-se o0s objetivos de marketing que sdo: aumentar a
participacdo de mercado da El Aguila em 12,5% no prazo de 6 meses; aumentar a
visibilidade da marca El Aguila em 17,5% no prazo de 6 meses; criar novas maneiras de

distribuicdo (como a entrega do DVD em casa via tele-entrega), aumentando a praca em
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12,5% no prazo de 6 meses.

3 JUSTIFICATIVA

A campanha procurou abordar uma linguagem jovem, simples e de facil
interpretacdo. A criagcdo do conceito, assim como de toda a campanha, partiu dos resultados
obtidos com a pesquisa. Procurou-se aproximar a locadora do publico jovem e universitario
através das midias tradicionais e acOes alternativas propostas pela campanha, utilizando

formatos e referéncias relacionadas ao cinema.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Apbs a realizacdo da pesquisa e afericdo dos dados, o grupo dividiu-se em fungoes
(direcdo de arte, redacdo e planejamento/midia) e comecou a desenvolver a campanha.
Através da analise dos dados obtidos, realizou-se o processo de brainstorm, onde se definiu
0 conceito baseado na utilizacdo de clichés utilizados na linguagem cinematografica
relacionados aos principais géneros reconhecidos na pesquisa como mais assistidos pelo
publico. Entre os géneros presentes na pesquisa, foi pedido ao entrevistado que fizesse uma
escala de 1 a 3 entre os preferidos. Constatou-se que 0s mais Vvistos na primeira posicao da
escala eram Suspense e Drama, cada um com 17% dos entrevistados. Como segundo género
preferido, apareceu a comédia com 22% de citacGes.

A partir desses dados, comecou-se a definir o formato das pecas gréaficas. Foi
escolhido pelo menos um filme - de conhecimento do publico da campanha - que
representasse cada um dos principais géneros citados na pesquisa. Representando o
Suspense foi escolhido o filme Panico, representando o Drama foi escolhido o filme Forrest
Gump e representando a comédia escolheu-se Click e Procurando Nemo.

Além da relacdo direta da escolha dos filmes com a escolha dos géneros, era preciso
entender o porqué da escolha de determinada locadora ser escolhida pelo consumidor.
Buscaram-se, entdo, 0s principais motivos que levavam os clientes a escolher sua locadora
preferida para se criar uma redacdo, baseada nos dados da pesquisa.

A utilizacdo do slogan, segundo Luciene Gonzales, “[...] € um excelente recurso,
porgue destaca sinteticamente a imagem da instituicdo ou produto que se pretende vender
para o publico e fixa as principais qualidades do que ¢ anunciado.” (2003, p.24). Na
Campanha da El Aguila, o slogan surgiu, de acordo com a pesquisa, a partir do principal
fator que levava o cliente a escolher uma locadora que era a localizagdo (64%), associado

ao fato de que a El Aguila possui duas locadoras em diferentes pontos de Santa Maria e
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adicionado ao conceito de utilizar clichés da linguagem cinematogréfica direcionando,
portanto, a criagdo do slogan da campanha: “Na El Aguila mais perto de vocé.” Outros
fatores apontados como importantes na escolha da locadora como variedade de filmes e
opcdes de lancamento também foram trabalhadas atraves da criacdo das pecas da

campanha.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A campanha promocional utilizou-se de um mix de midia: a criacdo de midias
convencionais através dos cartazes e outdoor; e a criacdo de acBes promocionais
alternativas descritas logo abaixo, pois segundo Barban, “por meio de um mix
diversificado, os anunciantes podem se comunicar com 0s mesmos clientes em potencial em
diferentes contextos psicoldgicos.” (BARBAN, 2001, p. 87)

Para a criacdo dos cartazes, procurou-se aproxima-los de uma estética jovem e
cinematografica’. Para isso, a referéncia priméria para a direcdo de arte baseou-se no filme
Juno. O padréo estabelecido na campanha da-se pela escolha do fundo: a presenca de listras
horizontais juntamente com a releitura de cartazes dos filmes escolhidos para ilustrar a
campanha. Toda a direcé@o de arte foi desenvolvida nos softwares Adobe Photoshop CS4,
onde foram feitas as ilustracdes presentes na campanha através da utilizacéo de uma tablet™
e Corel Draw X5, onde foram feitas a montagem e a finalizacdo das pecas. A redacdo
baseou-se em clichés utilizados nos filmes, aliados aos dados da pesquisa que se referem a
escolha da locadora preferida.

O filme Forrest Gump foi escolhido perante a justificativa de que o personagem
principal era a propria personificacdo de um dos grandes atributos da El Aguila, conta
diversas histdrias (no caso da El Aguila, diversos filmes), basicamente em um lugar: o
banco em que o personagem fica sentado durante grande parte do filme. Para tanto,
utilizamos o seguinte texto: “Forrest Gump — 0 contador de hist6rias. Todas as historias,
contadas de maneira surpreendente e de diversas formas, em um so lugar.”

J& o filme Panico faz uma relagdo direta ao “terror de nao encontrar o filme que se
quer”, ressaltando o grande acervo disponivel para locacio na El Aguila, utilizando o texto:

“Panico — 0 arrepiante grito de quem nédo encontra o filme que quer. O maniaco obcecado

% Carrascoza (2009) comenta sobre essa apropriacdo de linguagens de um campo a outro e os limites que se
impdem nessa questdo. Este autor utiliza o termo ready-made (0 mesmo utilizado por Marcel Duchamp) para
designar essas formas de apropriacdo que a publicidade faz. Assim, buscou-se no cinema os referencias que
serviram de base para a producdo gréafica e verbal de nossa campanha promocional.

19 dispositivo periférico de computador que permite a alguém desenhar imagens diretamente no computador,
geralmente através de um software de tratamento de imagem.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Computador
http://pt.wikipedia.org/wiki/Software
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tratamento_de_imagem
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por filmes raros. A Unica salvagdo ¢ encontrar o filme desejado.”

Para divulgar a grande variedade e disponibilidade de filmes que a EI Aguila possui,
utilizamos uma referéncia ao filme Click, fazendo uma relacdo direta com o controle
universal presente no filme. O texto utilizado foi o seguinte: “Click — 0 grande controle
remoto. O incrivel controle remoto universal que possibilita a escolha de filmes, dos mais
variados, em um grande acervo.”

E ainda, escolhemos o filme Procurando Nemo para ressaltar a associacdo com a
proximidade e a localizacdo da locadora, ja que na histéria do filme, Nemo é procurado
pelo pai, fizemos a associacdo onde ndo sdo em todas as situagbes que € preciso procurar
muito para achar o que se quer. O texto do cartaz foi o seguinte: “Procurando Nemo. A
longa jornada em busca de Nemo, um simpatico Peixe-palhaco que, na verdade, sempre
esteve em uma locadora muito proéxima.”

As ac0es alternativas desenvolvidas para a campanha procuraram criar proximidade
e interatividade entre a locadora e o publico. Para isso, foram planejadas trés principais
acoes PROMOCIONAIS:

A criacdo de um blog, sob o dominio e gerenciamento da locadora, que sera
utilizado para os clientes escreverem criticas, resenhas e impressoes que eles tenham acerca
dos filmes locados na EI Aguila. Para estimular a iniciativa dos clientes em postar no blog,
em troca, seriam distribuidos vale-locacdo, pdsteres e outros brindes para as postagens
selecionadas pela locadora.

Outra acdo pensada para a campanha foi o patrocinio da locadora aos ciclos de
cinema produzidos nas Universidades de Santa Maria. E comum, principalmente na UFSM,
que os diretérios académicos organizem semanas tematicas ou ciclos de cinema em torno de
um determinado tema para que movimente debates e exibicdo de filmes sobre o assunto. A
El Aguila aproveitaria essa oportunidade para patrocinar os ciclos de cinema, sendo
responsavel pela criagdo do ambiente de “sala de cinema” nos locais onde os filmes seriam
exibidos, através de cartazes, carrinho de pipoca, etc. Com procuramos valorizar a ideia de
como é bom poder assistir um filme com conforto e qualidade mesmo ndo estando no
cinema.

As pecas que compdem a campanha sao:

(1) Cartazes (figural, 2,3 e 4)

(2) Layout do blog (figura 5)

(3) Cartaz para divulgacéo de Ciclos de Cinema (figura 6)

(4) Outdoor (figura 7)
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filmes raros. A tinica salvagdo
é encontrar o filme desejado.

‘um simpdtico Peixe-palhaco que, na
verdade, sempre esteve em uma

locadora muito préxima,

Na El Aguila mais perto de vocé. Na El Aguila mais perto de vocé.
() Conhega nossas promogdes no blog: www.elaguilavideo.com me mbh’: ‘www.elaguilavidec,com
51 Doutor Panteledo, n® 255 . 3223-3144 4 Doutor Pantelefo, n* 255 . 3223-3144

Niederauer, n® 1424 . 3223-3122 4 f Niederauer, n® 1424 . 3223-3122

Figura 3 Figura 4



§% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XVI11I Prémio Expocom 2011 — Exposicéo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Curtindo a vida Adoidado!
(1986)

——

H Mo trime suswetio do ourso do coMgio.
wetadame (Nashow Sroderick) suzle o
mcortroMve Jeseic de manar & siia e planejs
WIE GTADAS JASGTATEA (A Gdade 03T\ EAmCERde

_ - Forsari 86 qeu pare poder malizer sea disejo
$ oy e wls procies wepar do dostar (Jelfoey fese) do
caligio » do s préprsa i (Jermilee CGovy).

Clube da Luta (1999)

Pk (tawod Bacion) & 4m eRecsng Yppie,
waballis 6arma (Trestigasiar e Sequios, Mo
cotdoris ., #2ks Wk winkedade o bt

P10 Mcrrtvns o havin o Whinios Tyl
ApTaenia pan ek U Grupo seculs gak o
wtravasar seae

mrates ATEME Co Volsn1e condes COrpIrTE.

Figura 5

Contando Historias

Dia 22/10:
Filme “Batmi, o incrivel”

Dia 23/10:
Filme “Bob Esponja”

Dia 24/10:
Filme “Indisnadionis™

Sempre 4s 192
Local: Sala 7373, do prédio 74, campus da UFSM.

Realizagio:

Conhega nossas promogdes no blog: www.elaguilavideo.com
Doutor Panteledio, n® 255 . 3223-3144
Niederauer, n* 1424 . 3223-3122

Figura 6
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Figura 7

6 CONSIDERACOES

A realizagdo do trabalho foi de grande valia para todos que estiveram no processo
desde a construcdo do questionario até a criacdo e desenvolvimento das pecas. Entendemos
como é importante a realizacdo de pesquisas para compreender 0 comportamento e 0s
habitos do publico-alvo que se pretende atingir.

A partir de uma pesquisa, é possivel ter referéncias concretas em rela¢do ao que se
pretende atingir. Tendo como ponto inicial um conhecimento maior do publico, foi mais

facil direcionar o conceito utilizado na campanha bem como a construcéo de suas pecas.
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