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RESUMO

A acdo de midia alternativa desenvolvida para o caderno Marcas de Quem Decide visa
aumentar o conhecimento de sua pesquisa das marcas mais lembradas e preferidas, na
cidade de Porto Alegre, e, consequentemente, a sua divulgacdo pelas empresas por ela
certificadas. Identificou-se que, ao tratar de publicos extremamente distintos, seria
necessaria uma abordagem em lugares de grande circulacdo. A partir de pesquisas,
percebeu-se que o local mais adequado seria no transito da capital gatcha. Assim, criaram-
se adesivos com frases impactantes fazendo uma relacdo entre placas de sinalizacdo de
transito e o Marcas de Quem Decide.

PALAVRAS-CHAVE: Midia alternativa; Marcas de Quem Decide; Jornal do Comércio;
placas de sinalizacdo; adesivos.

1 INTRODUCAO

O Jornal do Comércio — publicacdo focada no setor empresarial e econémico do Rio
Grande do Sul — atinge um puablico seleto de empresarios, executivos e profissionais
liberais, sendo, muitos destes, formadores de opinido. Fundado em 1933, passou por
diversas modificacGes até atingir sua configuracdo atual. Foi, entretanto, apenas em 1998
que langou a pesquisa “Marcas de Quem Decide”.

Este estudo é anualmente realizado pelo Jornal do Comércio e a Qualidata (empresa
especializada em pesquisa e assessoria estratégica), que identificam as marcas mais
lembradas e preferidas pelos empresarios galchos. Apés, para apresentar os resultados
obtidos, é agendado um evento, que premia as organizagdes vencedoras. Nesta data também
é lancado o caderno do Marcas de Quem Decide.

Todavia, com o passar do tempo, identificou-se que as empresas certificadas pelo
MDQD (Marcas de Quem Decide) ndo utilizavam o selo de melhores marcas em sua
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comunicacéo e, quando o faziam, era com pouco destaque. Identificando que as instituicdes
ndo faziam uso da certificacdo, decidiu-se investigar o principal motivo deste fato.

Assim, descobriu-se que os consumidores das empresas premiadas ndo percebiam o
selo Marcas de Quem Decide como algo relevante para a sua escolha de produtos ou
servigos e, logo, a sua divulgacédo néo era relevante as vencedoras. Assim, para resolver esta
questdo, em um primeiro lugar, seria necessario conquistar o publico-alvo das empresas
premiadas.

Para tanto, desenvolve-se uma agdo de midia alternativa com o intuito de impactar
este publico. No presente paper apresenta-se a acdo desenvolvida para que o MDQD passe
a ser reconhecido como uma certificagdo importante para as organizacfes. Para que haja
uma maior compreensdo da solugdo proposta, expde-se todos 0s passos que compuseram a
elaboracéo da acdo de midia alternativa, desde a identificacdo do problema até o resultado

final.

2 OBJETIVO

A partir da acdo proposta, busca-se mostrar ao publico alvo das empresas
certificadas pelo MDQD que este € um aliado na hora da compra de produtos e servicos.
Deseja-se passar a ideia de que, ao identificar o selo da pesquisa, 0 consumidor saberéa que
pode confiar que o bem ofertado é de qualidade, pois é o preferido e, ainda, mais lembrado
de pessoas exigentes e bem informadas - gestores empresariais e profissionais liberais.

Haja vista que a acdo é impactante, sera despertada a curiosidade nas pessoas, 0 que
as levara a buscar mais informacdes sobre a certificacdo. Uma vez que os consumidores
identificarem os beneficios do MDQD, as empresas passardo a valorizar mais o selo e,

consequentemente, a usa-lo.

3 JUSTIFICATIVA

A partir do problema identificado — a que as empresas premiadas ndo davam valor a
certificacdo que lhes era concedida — desenvolveu-se uma diferenciada acdo de midia
alternativa. A abordagem busca atingir os consumidores das empresas vencedoras, para que
estes comecem a dar valor ao selo do MDQD e, por consequéncia, torne-se relevante as
empresas a sua divulgacao.

Porém, ao considerar as mais de cem companhias premiadas, atuantes em diferentes
segmentos, ha certa dificuldade para definir o grupo de consumidores de maior interesse ao

projeto. Por conta disso, decidiu-se utilizar uma Unica forma de segmentacgdo: a geografica.
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Assim, determinam-se como o publico-alvo deste trabalho todos os moradores da cidade de
Porto Alegre - local em que é aplicada a pesquisa do MDQD.

Para atingir a este abrangente grupo, propde-se a exposicdo das pecas de
comunicagdo em postes nas ruas, distribuidos por toda a cidade de Porto Alegre. Desta
forma, acredita-se ser possivel ampliar o conhecimento da pesquisa na capital, agregando

valor ao MDQD e, consequentemente, aos por ele premiados.

Ha que se ter uma sintonia entre o contexto urbano e a “floresta” de signos
(publicidade de rua) que a ela ainda se justapde, interpde, enfim. Essa
adequacao permitiria a homogeneizagdo signica ou a isomorfia entre
cidade e publicidade aos olhos do leitor novamente (FERRARA, 1986, p.
119).

Percebe-se, entdo, que a acdo proposta adequa-se a publicidade de rua, uma vez que
a frase nos adesivos estd em harmonia com as placas de sinalizacdo de transito. Desta
forma, os individuos impactados pelas pecas as percebem como algo que faz parte do
contexto, tornando a a¢do proposta coerente.

Sendo assim, o projeto possui uma abordagem criativa e diferenciada, que interage
com 0 meio em que se encontra, podendo gerar uma quebra no cotidiano das pessoas que
com ele tiverem contato. As pecas adaptam-se aos Varios locais em que estiverem inseridas
e tornam-se parte deste espago. “Ruas, avenidas, pragas, monumentos, edificagdes,
configuram-se como uma unidade signica que informa sobre seu proprio objeto: isto €, o
contexto” (FERRARA, 1986, p. 120). Portanto, acredita-se viavel envolver os porto-
alegrenses, levando-os a conhecer e reconhecer o selo do MDQD.

Visto esta ser uma acdo com um custo extremamente baixo e um grande alcance,
entende-se como sendo um 6timo investimento. Contudo, ha uma questdo ha ser resolvida

antes da sua execucao:

A Promotoria adverte que a colagem de cartazes em postes, arvores,
viadutos e monumentos esta proibida pela Lei Municipal n. 8.279/99,
podendo ainda configurar crime de conspurcacdo de edificacdo ou
monumento urbano, previsto no art. 65 da Lei n. 9.605/98, que trata de
crimes ambientais.

Porém, é importante ressaltar que esta lei proibe que a acdo seja realizada sem uma
autorizacdo prévia. Assim, considerando o fato de ser possivel adquirir esta permisséo, o

projeto é considerado viavel.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para uma cidade com 1,4 milhdes de habitantes® que possui uma frota de 715mil
veiculos’, torna-se relevante uma acdo de midia alternativa que envolva a sinalizacdo de
transito — além do fato do brasileiro passar 2 horas e 36 minutos por dia no transito®. Logo,
em quase 10% de seu tempo, mais da metade da populacdo da capital podera visualizar as
pecgas propostas.

Com o objetivo de criar um teaser, os adesivos ndo terdo a assinatura direta do
MDQD. Segundo definicdo, o teaser trata-se de uma “propaganda de pequena duracdo em
geral, com intuito de agucar a curiosidade do consumidor sobre lancamento de produto”
(ALVES et al., 2008, p.323). Assim, para o langamento do caderno, serd realizada esta
acdo. Nos adesivos sera encontrado apenas o site da organizacdo, o que fara com que o
publico, curioso, acesse-0 e informe-se sobre a pesquisa. Considerando que 72% dos
habitantes de Porto Alegre tém acesso & internet®, ndo devera ser um problema para que
estes se conectem & homepage do MDQD.

Assim como destaca Menna Barreto (2004), existe a possibilidade de se investir em
boas solugbes de comunicagdo de uma forma eficiente e econdmica. Entende-se esta acéo
de midia alternativa como uma abordagem eficiente, a partir dos detalhes anteriormente
expostos.

Para ter embasamento ao dizer que esta é uma a¢do de baixo custo, realizou-se uma
pesquisa orcamentaria. A unidade dos adesivos pode ser adquirida por em torno de 1,5a 1,8
reais. Planeja-se, em um primeiro momento, que seja solicitada a impresséo de 5.000 pecas,
tendo-se um custo aproximado de 7.750 a 9.000 reais.

A partir disso, € uma midia alternativa extremamente econdmica, principalmente
quando relacionada ao impacto que podera causar. 1sso se deve ao fato de que, ainda, existe
a possibilidade de tornar-se pauta jornalistica em determinados veiculos de comunicag&o, o
gue aumentara a curiosidade do publico e ampliara a sua efetividade, dada a midia
espontanea. Ou seja, serd gerado um buzz, o que significa uma

[...] organizagdo industrial do rumor, do boca-a-boca, em favor de uma
marca ou produto. [..] a melhor maneira de vender produtos por
marketing de permissdo ainda é os consumidores comentarem entre Si
sobre os produtos e os servigos, e eles mesmos difundirem a aura, as

® Observa POA (http://www2.portoalegre.rs.gov.br/observatorio/default.php?p_secao=4#1)

” Correio do Povo (http://www.correiodopovo.com.br/Noticias/?Noticia=376644)

® Gazeta do Povo (http://www.gazetadopovo.com.br/vidaecidadania/conteudo.phtml?id=781427)
% postais do RS (http://www.dcsnet.com.br/sitedcs/postais/)
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\é()ﬂntagens da marca [...] (ROSEN, 2001, apud CHETOCHINE, 2006, p.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
A partir do reconhecimento do problema, iniciou-se um processo de brainstorm para
a definicdo do conceito da campanha. Analisou-se 0 pubico que se buscava atingir, o perfil
da publicacédo, o posicionamento da concorréncia, dentre diversos importantes indicadores,
para que pudessem ser feitas perguntas a questdo central do trabalho - as empresas nédo
percebem os beneficios que poderiam gerar valor pelo selo do MDQD. A partir disso, foi

elaborado um esquema (Figura 1) para auxiliar na busca por uma solucao.

O que o selo representa para o publico?

Por que as empresas nao percebem o valor «  Credibilidade
agregado pelo Marca de Quem Decide? + Conhecimento e reconhecimento
Porque a pesquisa ndo é tdo conhecida Confianca
Interesse
Porque dao mais valor ao Top of Mind .
Qualidade

Porque eles acham que o publico deles Critério de decisio

ndo da valor +  Certificacdo

Afirmagao/comprovagao

0 que o selo do Marcas de Quem Decide Como e possivel ampliar a utilizagdo do

?
agrega a marca? selo?

Aprovacio de pessoas influentes, Mostrando para as empresas a sua

executivos, alto poder de compra etc. relevancia

Conhecimento nao s6 da lembranca, mas Mostrar para o publico a importancia do

da preferéncia selo e o que ele agrega a marca

L. Investindo em divulgacéo, tanto para as

empresas quanto ao consumidor

Figura 1 - Esquema de perguntas ao problema

A partir disso, compreendeu-se que a solucdo seria mostrar para o publico
consumidor os beneficios agregados pelo selo ao produto, fazendo-o, desta forma, exigir as
empresas que o utilizem. Desta forma o MDQD poderia ser norteado pelo conceito "A
escolha que marca”. Na sequéncia, identificou-se que a melhor forma de transmitir essa
ideia seria a partir do slogan "A marca da opinido".

Retomando o fato de que a campanha objetiva atingir dois diferentes publicos,
analisa-se o significado do conceito para estes. No ponto de vista dos empresarios, significa
que, ao escolher divulgar que a empresa é certificada pelo Marcas de Quem Decide, a
organizacao prosperard. Isto aconteceria visto que, sendo uma das marcas preferidas e/ou

lembradas, a companhia atesta que vende um produto de qualidade.
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Por outro lado, para os consumidores, deseja-se transmitir a mensagem de que as
empresas certificadas pelo Marcas de Quem Decide terdo a melhor oferta perante a
concorréncia. Desse modo, o individuo tem o beneficio de ndo precisar analisar diversas
marcas: serd garantido a ele que a marca com o selo é a melhor opg&o a ser escolhida.

Para materializar estas ideias, foram planejadas diversas formas de comunicacéo, a
saber: promocdes nas redes sociais, pecas de merchandising, midia impressa (jornal e
revista), midia externa (busdoor e outdoor) e, foco do presente trabalho, publicidade em
midia alternativa. Também conhecida pelo termo "no midia"”, a midia alternativa trata de
abordagens que se utilizam de meios ndo tradicionais para transmitir uma mensagem. Tem
como o seu principal objetivo surpreender e cativar o seu publico. Neste caso, foram
utilizados adesivos nas ruas da cidade para atender a tal necessidade.

Escolheu-se o formato alltype, visto ser uma solucdo relevante e criativa com um
custo de producéo relativamente baixo que consegue impactar mais pelo verbal do que pelo
visual.

[...] All type (em traducdo literal, tudo letra). Trata-se de andncios
diagramados apenas com texto, sem imagem. O maximo que se permite
em anuncios all type é a escolha da tipografia, ou seja, o estilo da letra a
ser utilizada, e das cores (FIGUEIREDO, 2005, p. 11).

Em relacdo a tipografia, foi utilizada a Rockwell. Ela demonstra for¢a, emprestando
um ar sério ao Marcas de Quem Decide. Além disso, é simples e de facil leitura, o que
possibilita a mensagem ser lida de forma mais direta. Ja as cores empregadas, azul e branco,

remetem diretamente ao logotipo da pesquisa.

INicio 4

4d n

Figura 2 - Placa de sinalizacdo adesivada — Proibido estacionar (Ponto de Inicio)
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Figura 3 - Placa de sinalizacdo adesivada - Dé a preferéncia

Buscando fazer uma rela¢do com os postes de sinalizacdo de transito, de uma forma
divertida e simpatica, decidiu-se adesivar locais com grande fluxo de veiculos. As pecas de
comunicagdo trazem como o seu foco a palavra "marcas”, sempre presente e destacada
nestes anuncios, o que reforga o conceito e o préprio nome da pesquisa. As pecas trariam
frases diretamente associadas aos lugares em que estariam dispostas, levando o publico a
pensar melhor sobre a forma com que selecionam os produtos e servi¢os consumidos em

seu dia-a-dia.

Nao buzine
Nnos NOSSOS
ouvidos se

escolher a
marca errada.

jers.uol.com.br/marcas

Figura 4 - Adesivo para placa "Proibido Acionar Buzina ou Sinal Sonoro”
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Nao comece a
escolha de
uma marca

pela
contramao.

jers.uol.com.br/marcas

Figura 5 - Adesivo para placa "Sentido Proibido"

Nao estacione
na primeira
marca se nao
estiver
satisfeito.

jers.uol.com.br/marcas

Figura 6 - Adesivo para placa "Proibido Estacionar (Ponto de Inicio)"

Pare de
escolher a

marca errada.

jcrs.uol.com.br/marcas

Figura 7 - Adesivo para placa "Parada Obrigatdria"”
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Dé a
preferéncia
para marcas

lembradas e
preferidas.

jers.uol.com.br/marcas

Figura 8 - Adesivo para placa "Dé& a Preferéncia™

Proibido
estacionar em
marcas que

nao te
satisfacam.

jers.uol.com.br/marcas

Figura 9 - Adesivo para placa "Proibido estacionar"

Assinando as pecas, hé o site da pesquisa. Assim, inquietas por causa das afirmacdes
lidas, as pessoas teriam o interesse de saber como melhor poderiam fazer a escolha de suas
marcas. Desta forma, ao mesmo tempo em que é gerada uma questdo na cabeca do
consumidor — porque escolho as marcas erradas e como poderia fazé-lo de uma melhor

maneira —, ja a responde, colocando-se como a solucéo.

6 CONSIDERACOES

Além da divulgacao da pesquisa, pouco conhecida pelo consumidor porto-alegrense,
também poderia ser considerada uma acao de construcdo de marca. 1sso se deve ao fato de
que o Marcas de Quem Decide, além de tornar-se familiar ao publico, seria identificado
como um facilitador do processo de sele¢do, uma vez que assegura a qualidade de seus
produtos e servigos. Esta mensagem seria passada de uma forma potencializada a partir da
acdo de midia alternativa proposta, uma vez que, impactando o publico de forma pouco

convencional, facilita-se que este lembre-se da marca.
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Logo, apOs esta construcdo junto ao publico consumidor, a publicacdo teria
subsidios para convencer aos empresarios de que a divulgacao do prémio traria grande valor
ao seu negdcio. A partir deste trabalho, acredita-se que o problema podera ser devidamente
solucionado, ocasionando em um crescimento tanto para o Marcas de Quem Decide quanto

aos vencedores da premiacéo.
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