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RESUMO

O projeto consiste em uma campanha promocionahdekeda para o Shopping Total, de
Curitiba; neste trabalho procura-se analisar e saptar as possiveis soluc¢fes de
comunicacao ao cliente, que apresentava probleamasaadefinicdo de seu publico apés a
chegada de um forte concorrente que se localizavdrente: o Shopping Palladium.
Depois de um periodo de estudo que passou entngdesucom cliente, levantamentos
estratégicos entre os pontos fortes e fracos atévesia com os publicos alvos foi possivel
chegar ao desenvolvimento da campanha.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo; comunicagdo; comportamento do consumidor;
publicidade.

INTRODUCAO

O trabalho analisa o cliente, Shopping Total, edipdo diagndstico obtido, a finalidade
foi estabelecer uma estratégia de campanha que aviselucionar os problemas de
comunicacao encontrados.

A pesquisa sobre as informacdes referentes adekravées do site e também em reunides
com os profissionais do departamento de markefipgs feita uma breve analise sobre o
historico do cliente e seu mote de atuacao, foa fema pesquisa com frequentadores do
shopping cuja a finalidade de descobrir quais Eontveriam ser corrigidos — para onde
direcionar a campanha.

Diante dos fatos constatados - com relacdo a psgie mercado, analise da concorréncia,

macroambiente e o contexto cujo qual o cliente minaese atualmente — pode-se perceber os pontos
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fortes que sustentaram a campanha — a linguagéeaddi, os publicos que receberdo a mensagem

e 0S meios mais eficientes para que essa comuaisafg@iacertada.

2 OBJETIVO

A constatacdo que o grupo chegou apos desenvolyes bs processos de pesquisa foi que
o cliente passava por um problema de comunicagficocro publico percebia o Shopping
Total como um lugar que oferece mercadorias de precoopgirrém de qualidade

questionavel. Isso fazia com que seja sempre uppsigpde segunda opgao.

O objetivo de comunicacdo da campanha é desvinal&hopping Total da palavra
DESCONTO - enfatizando a principal virtude e difenal do cliente: VARIEDADE.
Pretende-se mostrar ao publico que o shopping Batada ampliar ainda mais sua estrutura

para proporcionar mais opc¢des e variedade parasuoador.

A palavra desconto restringe muito a imagem dopfimg Total podendo assim ser
facilmente confundido com os demais concorrentesfgcam no mesmo tipo de beneficio.
Somente dizer que o shopping oferece descontosndsise que ndo € suficiente como
argumento para que o consumidor opte por frequenfatal — sendo que em um fim de
semana de liquidacdo em outro shopping qualquecorsumidor podera deixar de
frequentar o Total para ir atras do maior descdiém queremos que o consumidor fique
nessa espécie de “leilao” atras do melhor ou doomgmeco, mas sim, proporcionar a eles o
maior numero de possibilidades para escolher anmlleor se encaixe em sua necessidade

ou desejos.

Essa estratégia de comunicacdo utilizada visa naEamps pontos fracos do cliente e
trabalhar seu ponto forte principal como difereheigortanto, realizar uma comunicagao
que mostre ao publico que o Shopping Total tem epgiara todos 0s gostos; 0s mais
diferentes tipos de publico podem encontrar dife®tipos de produtos e servi¢cos dentro
de um so6 lugar — comodidade e facilidade para swuoidor — o shopping “abraca” seus
diferentes publicos consumidores e com isso ap@xiraonsumidor da marca — ampliando

seu valor.

Além disso, a campanha desenvolvida tem como @gbjelie marketing que se consiga um
aumento d&5% no movimento e no fluxo de visitagdo do shoppin Para isso, a verba
destinada do cliente para a campanha fé&$1d..050.000,00
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3 JUSTIFICATIVA

Recentemente, o shopping Total ganhou um novoriw@i, o maior shopping Center do
Parand. Esse acontecimento apresentou-se, emp@jncbmo uma ameaca e muitas
atitudes foram tomadas, uma delas foi a reformanpliacdo pela qual o Total esta
passando, porém, ndo é assim que deve ser encafadende-se que o Total ndo pode
pensar em “bater de frente” com um gigante e quasicionar-se como um shopping de

melhor qualidade ou igual a do vizinho — isso sien&vel.

O Total assume claramente o posicionamento comshapping de descontos, porém essa
€ uma caracteristica muito vaga — podendo seradii por qualquer outro shopping. Por
esses motivos, pensamos em, ao invés de tentdicarsbs motivos por ndo sermos tao
grandes quanto o concorrente ou tentar adotar witippamento igual ao do mesmo,
enfatizar o principal ponto positivo e que pode seplorado como fato diferenciador

fundamental entre os demais concorrentes: variedpgées, possibilidades.

Dizer que o Total oferece descontos ndo € nada iglergora, dizer que o Total é o
shopping de descontos que proporciona ao publigsurnidor o maior numero de
variedade e possibilidades de escolha da cidade gonto concreto de diferenciagcéo para

gualquer concorrente.

Apoés a reforma, o Total inaugurard uma nova alahwpping e tera uma ampliacdo no
namero de lojas, no espago para lazer, estaciortanganhard uma érea para a realizacao
de eventos e uma megastore no ramo de materiasnd&ucdo — que pretende atrair mais
0 publico masculino. O numero de atracdes — lo@x;0es de lazer, alimentacéo,

entretenimento — do shopping aumentara, e ficaraggoximadamente 500.

Portanto, partindo deste conceito, queremos mosiar o Total estd realizando essas
ampliacbes e melhorias para proporcionar ainda neigdade, op¢cles e possibilidades
para atender aos mais diferentes estilos e gostosahsumidores curitibanos — essa € uma
forma que o shopping tem para ficar mais proximosele publico, e fazer com que o
publico perceba isso e também sinta essa empagiprdeimacao com o Total.

Decidimos condensar toda essa explicacdo de campansiogan: MUITO MAIS.



Intercom — Sociedade Brasileira de d@s$unterdisciplinares da Comunicagao
XVIII Prémio Expocom 2011 — Exposicao dadrésa Experimental em Comunicacao

Apresentaremos o desdobramento e explicacdo do ghepping Total deixa vago em seu
slogan atual: Tem desconto e muito mais. Iremo#aa que é esdduito Mais .

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Divulgar o conceito para fora (para o publico)azar as pessoas para dentro do shopping e

comprovar esse discurso que esta sendo dito.

Trata-se de uma campanha institucional com o faanarca; pretende-se reverter uma
imagem nebulosa que o consumidor tem com relac8oafidade proporcionada pelo
cliente — a qualidade é um ponto que fica bast@eséalcado, um dos principais motivos é
a falta de atitude do cliente com relagéo a trasathmpanhas e anuncios para mudar isso;
as campanhas sdo voltadas somente para descofdadsas @ promocgdes. Pretende-se
desvincular um pouco a imagem da marca do Total aaoeia de DESCONTO — nao
abandonando essa ideia, mas tirar o foco, revertengara a ideia de VARIEDADE,
assim, falando diretamente de um diferencial coitiyvetindiscutivel que o shopping tem

em comparag;éo com 0s concorrentes.

Fato: o shopping Total possui 0 mix mais completdofas da cidade de Curitiba.

Faremos uma campanha para apresentar as pessoas conceito que o Shopping Total
utilizara. Ocorrerad o langcamento desse novo cam@eibha sequéncia uma divulgacdo em

massa para fixar bem esse novo posicionamentotpeygublico.

Para chegar nestes targets utilizaremos as segufeteamentas: marketing direto,

publicidade e relacdes publicas.

A campanha é composta por algumas midias tradisi@oano: TV, jornal, radio, revista,
front-light, internet, outdoor, midia exterior, n@dndoor e também provocar um maior
impacto com as acbes de guerrilha que servirdoncipalmente para atrair o consumidor
até o shopping — o objetivo é centralizar todaacées no shopping; levando o publico para
dentro do Total e utilizar todos os artificios paranter o cliente pelo maior tempo possivel
dentro do shopping — serdo utilizados todos osmaaale comunicacao visual e também
as acg0Oes internas para comprovar o que esta séondopdoporcionando possibilidades e
opcOes para fazer diversas atividades sem sadegedéncias do Total.
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Figura 1: resumo ilustrativo da acdo estratéqgiceati@anha.
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Disseminamos esse novo conceito — divulgando-@ssoas com o intuito de trazé-las para
dentro do shopping e, uma vez estando |4, buscaitigir o target com ac¢des que falem
diretamente com quem ja é cliente do shopping Tothbém sera feito com que 0 NOsso
conceito passe a outros publicos as principaisnmgdes sobre os pontos positivos do
Total e também sobre as mudangas que o shoppigeadizando para atender melhor seu

cliente.

Essas acfes serdo sustentadas com: acdes dehguesirih mostrar ao publico que o Total
esta preocupado em melhorar para proporcionar semm@is opcoes, oportunidades e
comodidade ao consumidor. Intercalando com as agée®lacdes publicas — para que

tornem - se de conhecimento de todas as acOezacdkdi pela campanha.

O planejamento de midia sera distribuido num peridel seis meses, que visa lancar o
novo conceito do Shopping Total ao mercado, refagalacos com clientes antigos,

lojistas e conquistando potenciais clientes paquientar o shopping.

A importancia do investimento em midia para eataganha é a de “fazer barulho” sobre
0 hovo conceito que o cliente quer passar — mostoen uma divulgacdo massiva e de

bastante impacto visual, que algo esta mudando.
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5 DESCRICAO DO PROCESSO DE COMUNICACAO

A campanha acontecera em duas etapas:

« TEASER: Tera a duracdo de uma semana e sera sustentadaidi@ exterior e acdes
diferenciadas. Tem como objetivo principal chamatesc¢do do publico e gerar um buzz —
instigando e fazendo-as perceber que algo estdememao. O importante é instigar a
curiosidade nas pessoas. Fazer com que elas senfmrngsobre 0 que se trata aquela peca
ou acdo. Ja aproveitaremos para apresentar o toMelITO MAIS — deixaremos em

contato com o publico, mas ainda sem explicar.

« CAMPANHA INSTITUCIONAL : Apoés a etapa do teaser, entraremos com a campanha
institucional propriamente dita. Logo de imediabtijizaremos a primeira semana para
explicar o novo conceito e slogan — MUITO MAIS —@tblico e trabalhar para fortalecer
essa imagem de variedade e opc¢des; tirar o fogaldsara DESCONTO. Com o inicio da
campanha propriamente dita, o importante sera aroa$r pessoas que no Shopping Total
tem o maior nimero de opc¢des para todos os tipgestes — a maior variedade no maior
mix de lojas da cidade — tudo em um so0 lugar, partansumidor encontrar 0 que procura

sem perder tempo tendo que se deslocar.

Para a campanha sera utilizado um tom de cmzrqueiro, usual — que faz parte do

cotidiano, apelando para uma ideia de slice of difeara estar mais préximo de seus
clientes, intervindo positivamente no dia a diaostrar que queremos té-los mais préximo
por isso que estd ocorrendo essa grande mudamganaepara trazer um numero ainda

maior de variedade para o consumidor.
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Figura 2: Cronograma geral de a¢cbes da campanha.
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Na primeira semana de Janeiro acontece a campanha teaser

A partir do dia 8 de Janeiro sera apresentada a nova campanha que segue até final de Junho
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Diante de todo o trabalho desenvolvido para soh&ri@s problemas de comunicacdo do

cliente, a equipe entende que a campanha realaad&hopping Total representa um

by

Uma comunicacdo criativa, diferenciada — principaite com relacdo a utilizacdo de
meios nao convencionais e acbes promocionais deilpae — que procura alternativas
para fugir um pouco do tradicionalismo em que dereea comunicacdo de shoppings
centeres — quebrando alguns paradigmas neste raoterdunicacdo, porém totalmente
focada em aliar essas alternativas com total efi@aé e entregando o que foi acordado

entre a equipe e também o cliente.

A campanha como um todo, partindo das estratégigadas, visa elevar a comunicacao
do Shopping Total a um patamar nunca antes adpeldanesmo.
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