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RESUMO

Durante o curso de Comunicacdo Social, com habilitacio em Publicidade e
Propaganda, do Centro Universitario Catoélico Salesiano Auxilium, UniSALESIANO,
de Aragatuba-SP, nds, da agéncia experimental Mudfique, adquirimos competéncias
e habilidades publicitarias e desenvolvemos um projeto experimental de
propaganda para a empresa Pizzaria Dom Marino. Trata-se de um estabelecimento
voltado para mercado gastronémico, atuando no ramo de alimentac¢do fora de casa,
tendo como servico principal do negdcio o rodizio de pizzas gourmet. O objetivo de
comunicacao apresentado é fazer com que a Pizzaria Dom Marino seja referéncia
quando se tratar do segmento de pizzarias de rodizio em Aracatuba e Regido. O
objetivo de mercado da empresa é aumentar a venda de rodizios em 64% as tercas-
feiras e aos domingos, sendo que 100% é considerado o nimero de 110 rodizios que
sdo vendidos as sextas-feiras e aos sabados, considerado dias de maior movimento
segundo o cliente, e duplicar o nimero de pizzas a la carte que sao retiradas no
balcdao da pizzaria aos domingos, de 10 pizzas para 20. A praga da campanha
publicitaria sera a cidade de Aracatuba-SP; tera a duracao de dois meses e sera
veiculada nos meios: internet, outdoor e radio. Para realizacao de tal campanha, os
sécios Danilo Cesar Santos e Natalia Alves Marino disponibilizaram a importancia
de R$10.450,00 (dez mil quatrocentos e cinquenta reais). O tipo de campanha
definido pela agéncia Mudfique foi a campanha promocional, onde se faz uso de
estratégias para que os distribuidores levem seus produtos aos clientes e aumentem
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a sua lucratividade. O projeto experimental em questdo também apresentara os
objetivos de campanha, sendo: aumentar o nimero de vendas da pizzaria Dom
Marino; apresentar a nova logomarca da empresa e a nova identidade visual para
padronizacdo de toda a pizzaria. O trabalho traz também os apéndices e anexos
usados para a realizacdo do projeto experimental.

Palavras-Chave: Dom Marino, gourmet; pizzaria; rodizio;.

ABSTRACT

During the course of Social Communication, with a degree in Advertising, from the
Centro Universitario Salesiano Auxiliario, UniSalesiano, in Aragatuba-SP, we, from
the experimental branch Mudfique, acquired skills and advertising skills where we
developed an experimental advertising project for the company Pizzeria Dom
Marino. It is an establishment dedicated to the gastronomic market, working in the
field of food outside the home, having as main business service the rotation of
gourmet pizzas. The purpose of the communication presented is to make Pizzaria
Dom Marino a reference when it comes to the segment of pizzerias of caster, in
Aracatuba and Region. The company's market goal is to increase the sale of casters
by 64% on Tuesdays and Sundays, with 100% being considered the number of 110
casters that are sold on Fridays and on Saturdays, considered days of greater
movement according to the client. And double the number of a la carte pizzas that
are taken at the pizzeria counter on Sundays from 10 pizzas to 20. The square of the
advertising campaign will be the city of Aragatuba-SP, will last for two months and
will be served in the media: internet, outdoor and radio. In order to carry out such a
campaign, the partners Danilo Cesar Santos and Natalia Alves Marino made
available the amount of R $ 10,450.00 (ten thousand four hundred and fifty reais).
The type of campaign defined by the Mudfique agency was the promotional
campaign, where strategies are used so that distributors take their products to
customers and increase their profitability. The experimental project in question will
also present the campaign objectives, being: to increase the number of sales of the
pizzeria Dom Marino; present the new logo of the company and the new visual
identity to standardize the entire pizzeria. The work also brings the appendices and
annexes used to carry out the experimental project.

Keywords: pizzeria; gourmet; caster; Dom Marino.

Introducao

A Mudfique é uma agéncia experimental de Publicidade e Propaganda criada
em 2016 na instituicdo de ensino superior Centro Universitario Catolico Salesiano
Auxilium - Unisalesiano, em Aracatuba. A agéncia experimental é composta pelos
alunos Franklin Gomes da Rocha, Eva Nakad, Lucas Gongalves Durdes e Caroline
Andressa de Sousa Ferreira; tem como objetivo a criacdo de campanhas criativas e
eficazes, que se adaptem as situacdes propostas.

Uma agéncia de publicidade constitui-se essencialmente, das fung¢des de

atendimento, planejamento, criacao e midia. O responsavel pelo atendimento, Lucas



Gongalves, assiste e levanta as informagdes sobre o cliente, compreende seus
problemas e oportunidades através de andlises. A encarregada pelo planejamento
Eva Nakad, como o nome diz, planeja os trabalhos e tarefas a serem realizados pelas
demais fun¢des em detrimento da solucdo dos problemas e aproveitamento de
oportunidades do cliente.

O criativo ou designer, Franklin Gomes, transforma o planejamento e ideias
em slogans, temas publicitarios, andincios para as mais diversas midias, audiovisuais,
impressas e outras mensagens publicitarias. A midia, Caroline Ferreira, cuida da
veiculacdo mais adequada das mensagens publicitarias; pensa criativamente em
solugdes inovadoras para a veiculacdo das mensagens, formatos em diversos meios
e veiculos.

0 nome Mudfique foi decidido entre os integrantes da agéncia experimental
no primeiro semestre de 2015; até entdo, a agéncia intitulava-se Hipster. Mudfique
surge da aglutinagdo das palavras “mudar” e “ficar”, com o intuito de transmitir o
senso de mudanca e adaptacdo aos cendrios de desafio.

A agéncia acredita que a comunicagao, por si s, sofre influéncias diretas e
indiretas da evolugdo do ser humano e da sociedade. Isso faz com que as marcas
necessitem estar preparadas para mudancas na forma de comunicar-se com o

publico e posicionarem-se no mercado.

Briefing - Historia e informacdes basicas
A Pizzaria Dom Marino foi inaugurada dia dezessete de setembro de 2016, na
rua Cristiano Olsen, 1615 - Vila Bandeirante, em Aracatuba. O casal Danilo Cesar
Santos e Natalia Alves Marino sdo socios na empresa.
Estd no mercado gastronémico ha oito meses, tendo como servigo principal da
empresa o rodizio® de pizzas gourmet® e seus diferenciais flapts?, sendo eles doces.
0 nome Dom Marino originou-se do sobrenome da proprietaria: “Marino”; o
esposo Danilo que escolheu, como uma forma de homenagear seu sogro e sua

esposa. A palavra “Dom” tem um significado de titulo honorifico, algo nobre que,

8 Repeticdo de algo em intervalos; rotacdo; rotatividade, sistema em que os clientes pagam um prego fixo, podendo comer a
vontade as diversas especialidades disponiveis.

9 Gourmet é o nome que se da um estilo de culinaria mais elaborada, requintada e que atende as exigéncias do
consumidor com gosto mais apurado em rela¢do a qualidade e apresentagdo do prato ou da bebida.

10 S30 massas de espessura fina, recheadas com doce, cortada em pequenos cubos.



segundo os clientes, entra em perfeita harmonia com o sobrenome Marino, que é de
origem espanhola.

Segundo os proprietarios, a ideia de comecar uma pizzaria em Aracatuba
partiu de inspiracdo em um casal de amigos que mora na cidade de Catanduva, que
ja tem a sua prépria pizzaria. Eles os ajudaram a comegar, ensinando a receita das
pizzas, a colocacdo de precos do cardapio e do rodizio, até o funcionamento
completo de uma pizzaria.

A filosofia da empresa, hoje, é ter sempre um 6timo servico, uma casa
aconchegante, com produtos diferenciados, de elevada qualidade e bom preco.

Como visdo para pizzaria, aspiram um dia tornarem-se franquias e espalhar

diversas redes Dom Marino pela regiao.

Produtos oferecidos e formas de consumo

A pizzaria Dom Marino atende na categoria de alimentacao fora de casa e tem
um mix composto por varios produtos, sendo pizzas salgadas e doces, e os flapts que
sdo um diferencial da empresa, sucos, e trés tipos de vinho estdo disponiveis para
consumo, sendo eles seco, suave e espumante, além de bebidas como agua,
refrigerantes e cervejas.

Os produtos podem ser consumidos no ponto de venda ou serem retirados
pelo cliente na pizzaria. Dentro do horario de funcionamento, notou-se o maior fluxo

de clientes no periodo da noite, horario de jantar (das 20h as 22h).

Imagem da marca e dos produtos no Mercado

O casal Danilo Cesar Santos e Natalia Alves Marino (proprietarios da pizzaria)
acredita que o publico em geral tem a ideia de que, quando se pensa em pizzas a la
carte e rodizio gourmet, pensa-se em qualidade, representada por uma pizza bem
recheada, com a massa saborosa, tudo isso seguido de um bom atendimento; sendo
assim, pensa-se na Pizzaria Dom Marino.

A imagem de uma empresa deve ser sempre a melhor possivel na memoria
do seu cliente, e o que torna essas lembrancas positivas é a qualidade dos produtos
oferecidos.

A Pizzaria Dom Marino foi a primeira da regidao a trabalhar com o rodizio

gourmet; até seu primeiro semestre do ano de 2016, era a nica empresa que servia



esse tipo de culinaria. Os produtos da empresa estdo entre os melhores em seu ramo
de atividade, segundo os proprietarios. De acordo com a avaliagdo de satisfacdo e
comentdrios disponiveis na pagina oficial da empresa no Facebook, e através de
conversas com os consumidores, a Pizzaria recebe muitos elogios em questdes de

sabor e qualidade, comprovando afirmacao.

Evoluc¢ao deste mercado

De acordo com a ABRASEL (Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes),
0s precos ndo param de subir, mas os brasileiros nao abrem mao de comer fora de
casa, seja por comodismo ou necessidade; muitos preferem comprometer boa parte
do or¢camento com restaurantes e lanchonetes do que ir para a cozinha e preparar
sua proépria refeicdo. Mesmo aqueles que ndo trabalham ou dispéem de tempo para
se alimentar na prépria residéncia, preferem sentar-se a mesa dos bares e gastar,
em média, R$ 27,63 por pessoa a cada refeicdo realizada fora de casa.

A alimentacgao fora do lar ja representa 33% de todos os gastos das familias
com comida. Em 2002, essa relacdo era de 24%. Nao por acaso, o mercado da

alimentacao fora de casa registrara, neste ano, faturamento recorde.

Pesquisa mercadolégica

A pesquisa de mercado permite conhecer as condigdes da empresa em
relacdo ao mercado em que atua, avaliar os concorrentes, definir a imagem da
empresa diante de seus consumidores e identificar os seus habitos de midia.

Segundo Sant’Anna (2003, p. 38),

[.] o propésito da pesquisa consiste em identificar os consumidores,
determinar os meios para atingi-los, conhecer a motivagdo de seu
comportamento e testar a eficiéncia das mensagens e dos canais de
distribuigdo.

Desta forma, com a andlise dos resultados das pesquisas, as margens de erro
sdo reduzidas, possibilitando a realizacdo de uma campanha publicitaria de sucesso.
A pesquisa permite encontrar respostas para os problemas apresentados
pelo briefing e, muitas vezes, traz outras questoes a serem trabalhadas. Em geral,

pesquisa pode ser definida como:

Procedimento racional e sistemdtico que tem como objetivo  proporcionar
respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa é requerida quando



ndo se dispde de informagdo suficiente para responder ao problema, ou entdo
quando a informagdo disponivel se encontra em tal estado de desordem que
ndo possa ser adequadamente relacionada ao problema. (GIL, 2002, p.17)

A pesquisa proporciona informagdes que permitem fundamentar estratégias
e taticas. Neste sentido, viabilizar as informacgdes corretas, ou seja, as informacgdes
que possibilitam respostas aos problemas expostos, é o caminho para trabalhar o
desenvolvimento de uma boa campanha.

Para melhor enxergar as necessidades e oportunidades da empresa em
questao, serdo realizadas duas pesquisas: uma direcionada ao publico interno, com
uma amostra dos clientes que frequentam a Pizzaria Dom Marino; e a outra com o
publico externo, com amostra de pessoas que residem no municipio de Aracatuba-
SP e que fazem parte do perfil indicado pelos clientes, Danilo Cesar Santos e Natalia

Alves Marino.

Projeto de pesquisa para o publico interno e externo

A pesquisa interna foi realizada com a intencao de identificar qual o perfil de
consumidor da pizzaria, analisar qual a sua percep¢do em relacao a marca, produtos,
ambiente, localizacdo, atendimento e dias de funcionamento; informagdes estas que
auxiliaram no desenvolvimento da campanha.

O método de pesquisa utilizado foi o de estudo descritivo, de carater
quantitativo. Este tipo de método permite testar e medir, numericamente, as
hipdteses levantadas e levantar um grande volume de dados, por adotar um
processo formal e estruturado.

A técnica amostral sera a probabilistica simples; isso significa que ha apenas
uma possibilidade de ser entrevistado: ser cliente assiduo da Pizzaria Dom Marino
e estar na Pizzaria no dia da aplicacdo da pesquisa. O universo é de 750 clientes.
Considerando uma margem de erro de 5% e um grau de confianca de 95%, a amostra
serd representada por 254 pessoas.

A pesquisa com publico externo teve como o objetivo identificar o perfil de
pessoa que utiliza da alimentacdo fora de casa e o grau de conhecimento da Pizzaria
Dom Marino e concorrentes. Para a realizacao da pesquisa com o publico externo,
foi empregada a metodologia de estudo descritivo estatistico, com carater
quantitativo. Este método de pesquisa permite identificar os habitos de consumo,

caracteristicas econdmicas e demograficas dos consumidores.



A técnica amostral da pesquisa, de acordo com os objetivos apresentados, foi
a probabilistica estratificada, subdividindo a populacao por sexo e classe social.
Segundo SAMARA (2007), a probabilistica estratificada é aplicada quando ha
necessidade de subdividir a populagao em estratos homogéneos, por exemplo, por
classe social, idade, sexo, etc. Conforme a distribuicdo entre homens e mulheres
pertencentes as faixas etarias de 20 a 59 anos do censo populacional de 2010, do
IBGE, tem-se o universo de 108.684 pessoas. Considerando o erro maximo de
estimativa (margem de erro) de 10%, obtém-se a confiabilidade de 90%; sendo
assim, foram entrevistadas 270 pessoas em Aragatuba-SP, que representam a

amostra do publico externo da Pizzaria Dom Marino.

Diagnoéstico de pesquisa

A pesquisa interna realizada pelos integrantes da agéncia Mudfique confirma
o que o casal Danilo e Natalia, proprietarios da pizzaria, havia dito sobre seu atual
publico ser formado por pessoas casadas e amigos que se reinem para comer. Ja
quando se fala em faixa etaria, a atual clientela tem idades entre 18 a 55 anos, que
correspondem a 96% dos entrevistadas quais costumam ir a pizzaria. Foi
identificado, na pesquisa, que 55% dos clientes sdao da cidade de Aracatuba e 25%
da cidade de Birigui.

Ao falar de perfil econémico do atual consumidor, p6de-se entender, através
da pesquisa, que as bases salariais familiares dos frequentadores da pizzaria
correspondem as classes C/D, sendo que os clientes ganham de 2 a 5 salarios
minimos (sendo o valor do salario minimo de R$ 937,00) que corresponde a 63%
dos entrevistados, informacdo que o proprietario da pizzaria nao tinha
conhecimento.

Quanto a frequéncia que as pessoas vao a pizzaria, identificou-se que 34%
das pessoas vdo 1 vez no més e 20% vao em datas especiais.

A agéncia afirma, através dos dados obtidos pela pesquisa que, além do
Facebook, o Instagram também atinge com sucesso os entrevistados ligados em
redes sociais. Foi constatado que as midias as quais mais atingem os entrevistados
sdo as midias eletronicas.

Em uma analise geral, consegue-se identificar que os clientes atuais estdo

satisfeitos com a pizzaria. Houve algumas sugestdoes dos mesmos, como a troca de



prédio para um lugar com mais espaco, a implantacao de espago kids com monitor,
servir o rodizio com bebidas incluso (combo) e do servico Wi-Fi para os clientes
enquanto esperam, tanto para comer, como serem atendidos.

A pesquisa externa, na qual foram entrevistadas pessoas aleatérias que
poderiam conhecer ou ndo a Pizzaria Dom Marino, identificou-se que 35% delas nao
conhecem a pizzaria.

A agéncia entendeu que a pizzaria s6 ndo é a mais conhecida entre seus
concorrentes justamente pela falta de investimento em midias a mesma faz uso
somente da rede social Facebook que, mesmo sendo a rede social mais utilizada

pelos entrevistados, ndo € suficiente para atingir o publico potencial.

Planejamento da Campanha

Os objetivos foram tracados através da solicitagdo dos proprietarios e dos
resultados obtidos nas pesquisas. O principal objetivo de marketing é trazer para a
marca Dom Marino a mesma exceléncia que o publico classifica seus produtos. Desta
forma, uma nova identidade visual sera criada para a marca e o padrao definido
também sera levado ao ambiente interno da empresa.

A agéncia acredita que essa unido de valores, combinada com os meios certos
de comunicagado, suprira todas as necessidades citadas, como a queda de vendas aos
domingos e tercas-feiras, a baixa lembranca da marca em relacao a Aracatuba e as
poucas promocoes oferecidas ao publico, além de aumentar a retirada de pizzas no
balcao.

A agéncia Mudfique utilizou ferramentas adequadas para compor estratégia
de comunicagdo criada, a fim de envolver o publico com o ideal proposto pela
agéncia para o cliente da pizzaria Dom Marino.

A campanha promocional “Terca dos amigos” e “Domingo da familia”, sera
direcionada para esses dois dias, pois sdo os de menor movimento e vendas na
pizzaria. O consumidor que seguir as regras exigidas pela promocao, desfrutara de
dois servigos gratis. As tercas a promog¢io serd voltada para os amigos que
costumam fazer happy hour. Aos domingos, para familias que saem a noite para se

alimentar.

Estratégia e Taticas de Comunicag¢ao



A campanha promocional “Ter¢a dos amigos” e “Domingo da familia” sera
divulgada na fanpage oficial da pizzaria, com a sugestdo de quatro posts semanais
(duas versdes para cada dia), todos no periodo da tarde, por volta das 14h, com o
auxilio de patrocinio para obter assertividade no direcionamento do publico-alvo.

As artes que serdao elaboradas para a divulgacdo da promog¢do serao
publicadas da seguinte forma: a primeira, com antecedéncia, para anunciar a
promocdo. E a outra, no dia da promocao, para fixa-la. A partir dos resultados das
pesquisas, a agéncia Mudfique viu a necessidade de criar uma conta da pizzaria no
Instagram, devido a quantidade de acessos na rede. Entao, apds a criagdo da conta,
as postagens da fanpage serdo adaptadas para o Instagram, com a mesma sugestdo
de patrocinio. Desta forma, a agéncia acredita que os resultados serdo assertivos,
obtendo o alcance esperado dos objetivos.

A agéncia sugere a criacdo de um site responsivo (que se adapta a todas as
telas) para ter mais um diferencial em relagdo a concorréncia, com a proposta de
atualizacdo do layout a cada campanha e a compatibilidade de acesso através de
outros aparelhos méveis, como: smartphones, tablets, etc. Ao acessar o site, o cliente
encontrard o cardapio completo da pizzaria disponivel, além das informagdes de
sabores e sugestoes. O site sera utilizado para fazer o controle do cartao fidelidade,
que sera totalmente digital e valido para os clientes que retirarem a pizza no balcao.
O aplicativo, ao ler o codigo QR Code impresso na caixa, abrira a pagina do site da
Dom Marino, onde deve ser feito o cadastro de nome, e-mail, nimero de telefone e
demais informacgdes do cliente. Ao completar sete compras, escaneando os sete QR
Codes no sistema do site da pizzaria, o cliente receberd um SMS informando que
ganhou uma pizza de qualquer sabor por conta da casa.

Dois modelos de antncio serdo criados para a promoc¢do, para serem
veiculados a outdoors. Sendo um para terca-feira e o outro, domingo. As informacgdes
serdo as mesmas dos posts do Facebook.

Serdo criados dois spots de quinze segundos, um para terca-feira e o outro,

para domingo, ambos serao veiculados nas radios apenas nos dias da promocao.

Plano e objetivos de midia
O plano de midia é usado para colocar em pratica as estratégias elaboradas

no planejamento de campanha. Tem como foco utilizar as estratégias do



planejamento para indicar os melhores meios e veiculos para atingir os objetivos de

campanha.

A midia é a tarefa de selegcdo dos veiculos de comunicagdo mais adequados
para atingir o ptblico-alvo nos momentos mais propicios, evidentemente
buscando-se a maneira mais econdmica e indicada para cada caso em
particular. Também cabem a midia, apds selegdo dos veiculos, as tarefas de
execugdo, negociando e comprando espagos, autorizando as veiculagdes e
fazendo seu controle. (SAMPAIO, 1999. p.50)

Quando é bem elaborado, o plano de midia utiliza a verba do cliente
corretamente para atingir o publico-alvo com midias e veiculos adequados para a
campanha, evitando gastos desnecessarios com midias que ndo favorecem a marca
ou produto.

Logo apds a pesquisa de campo e o planejamento de campanha, sdo tracados
os objetivos de midia. Para Lupetti (2003, p. 152), [...] Por objetivos de midia, entende-
se a definicdo do alcance e da frequéncia a serem atingidos em uma dada
programagdo, podendo ser de nivel baixo, médio ou alto.

Desta forma, a agéncia Mudfique tracou os seguintes objetivos divulgar e
tornar conhecida a marca Dom Marino Pizzaria Gourmet, posicionar a marca no
mercado como referéncia, quando o assunto for rodizio de pizzas gourmet na cidade
de Aracatuba-SP, e gerar o aumento no nimero de vendas aos domingos e tercas-

feiras.

Alcance e frequéncia

O alcance é estabelecido conforme a necessidade e o objetivo do cliente.
Segundo Corréa, alcance se da por [..] Total de pessoas atingidas por uma dada
programagdo, pelo menos uma vez. (CORREA, 2005, p.185)

O publico-alvo da campanha esta voltado para homens e mulheres na faixa
etaria de 18 a 55 anos com renda familiar de 2 a 5 salarios minimos. A abrangéncia
da campanha sera Aragatuba e regiao.

O objetivo € tornar a marca referéncia em rodizios de pizza e aumentar o
numero de vendas em 64% aos domingos e as tercas-feiras, além de dobrar a
quantidade de pizzas retiradas no balcao.

A campanha terd duracao de dois meses e sera veiculada em fevereiro e

marc¢o de 2018.



Entende-se por frequéncia o nimero médio de vezes que o publico-alvo é
exposto a uma dada programacdo. A frequéncia pode ser classificada como: alta,

média e baixa.

Periodicidade, intensidade ou niimero de inserg¢des de um antincio em um
determinado periodo. Em outras palavras, representa o niimero de vezes
que cada individuo ou grupo familiar é exposto a uma mensagem
publicitdria, durante um determinado periodo de tempo. (NAKAMURA,
2009, p.42)

Na campanha, a agéncia Mudfique optou por utilizar a frequéncia média para
atingir os dias com queda nas vendas que, nesse caso, sdo os domingos e as tercas-
feiras, ja que a demanda semanal ja é significativa, entdo a agéncia ndo pode correr

o risco de causar transtornos de superlotagao.

Meios utilizados
A escolha do melhor meio de comunicagdo pode ser uma tarefa facil ou muito
complexa, dependendo do objetivo tracado, quantidade e caracteristica do publico

alvo que o cliente pretende atingir.

0 importante é ter em mente que cada meio de comunicagdo e, dentro dele,
cada veiculo, é tnico, tem uma audiéncia prdopria e serve para uma
finalidade especifica de midia. Evidentemente, de acordo com os objetivos e
recursos de cada anunciante, um veiculo ou conjunto deles pode ser mais
indicado do que outros semelhantes. O fundamental é usar bom senso,
discernimento e ter uma atitude aberta e ndo preconceituosa na hora de
selecionar os veiculos a serem utilizados (...) (SAMPAIO, 1999, p.84)

Dessa maneira, a agéncia Mudfique optou por utilizar, como meios: a internet,
o outdoor e o radio.

A internet é um dos meios mais acessados pelo publico; quando comparada a
outros meios de comunicac¢do, tem um baixo custo de producao e veiculacao, além
de possuir rapidez e agilidade na colocacao ou substituicio das mensagens em
tempo real.

0 outdoor é uma midia local que permite alta frequéncia de exposicao, o que
é de interesse para a marca se tornar-se conhecida na mente dos consumidores. O
seu tamanho permite um grande impacto visual. Isso é eficaz para qualquer tipo de
anuncio, desde o lancamento, fixacdo ou sustentacao da marca ou produto, ajudando

assim, a aumentar a popularidade de marcas menos conhecidas no mercado.



A radio é um meio de alto impacto pode ser usado tanto como meio principal
ou complementar em uma campanha e adequa-se as promog¢des rapidas e
campanhas curtas. E um meio que tem forte apelo popular, devido a grande
quantidade de receptores; pode ser ouvido em qualquer lugar, como em casa, no

carro ou até mesmo no trabalho.

Criacao

O objetivo foi criar uma identidade visual Unica, para que assumisse um
posicionamento na mente do publico, em que seja lembrada e vista como referéncia
no segmento de rodizio gourmet. Para isso, foi necessaria a criacdo de uma nova
identidade visual que refletisse o nivel de qualidade que utilizam e oferecem em seus
produtos, também de pecas publicitarias que impactem o publico alvo.

A agéncia Mudfique propde para a pizzaria Dom Marino, o posicionamento
por foco, no qual foi definida uma palavra que seja lembrada pelo cliente sempre
que ele pensar na pizzaria. A palavra definida pela agéncia Mudfique é exceléncia,
baseada nos resultados da pesquisa o qual apontou que grande parte dos clientes
consideram o produto e servigo de excelente qualidade. A escolha desta palavra para
representar a empresa tem a inten¢do de destacar uma qualidade real da marca,

atestada por seus clientes em relacao aos concorrentes.

Conceito criativo e tema da campanha

A campanha “Terca dos amigos” trabalha para suprir a baixa de vendas neste
dia. A pesquisa apontou que muitos consumidores que vao a pizzaria, estao em
grupo de amigos. Com essa informag¢do em maos, a agéncia sugere que a campanha
tenha um apelo promocional, em que a primeira rodada de cerveja para o grupo de
amigos seja de graca.

A campanha “Domingo da familia” busca solucionar a queda na frequéncia da
pizzaria neste dia. Os resultados da pesquisa apontaram que os consumidores
buscam promocoes para a familia. Utilizando disto, a agéncia sugere que a campanha
tenha também um apelo promocional, onde as familias terdo direito ao refrigerante

incluso no rodizio de pizzas.



O Tema de campanha é um slogan, frase, conceito visual, grafico ou sonoro
que resume a esséncia do posicionamento de um produto, marca ou empresa. O

tema sugerido pela agéncia Mudfique é “Sinta-se em Casa”.

0 tema de campanha é o elemento que integra suas diversas pegas de
comunicagdo, uma vez que estd presente em todas elas. O tema de
campanha também é a esséncia daquilo que é mais importante dizer em
toda a campanha e a propria expressdo comunicativa da estratégia de
comunicagdo adotada. (SAMPAIO, 2003, p.261)

O tema escolhido esta de acordo com o posicionamento definido pela agéncia.
A campanha mercadolégica que a agéncia sugere, tem duracdo de dois meses,
fevereiro e marco, de acordo com o que verba permite; e os meses foram escolhidos
com base no briefing, porque o cliente disse que, nos meses fevereiro e margo, tem

uma queda nas vendas.

Consideracgodes Finais

O projeto experimental desenvolvido pela agéncia Mudfique tem como
objetivo que, com o desenvolvimento desta campanha publicitaria, possa solucionar
os problemas e atingir os objetivos do cliente, a Pizzaria Dom Marino.

Todas etapas exigidas em uma campanha publicitaria foram realizadas com
dedicagdo e concluidas; tudo de acordo com as normas da instituicdo. Foram
levantadas as informacdes sobres o cliente e aplicadas pesquisas que apontaram os
reais problemas e possibilidades para solu¢ao dos mesmos.

Através do planejamento e do plano de midia, analisou-se e criou-se um
cronograma de midias que atendem e atingem o publico-alvo. Com a criac¢do, a
identidade da marca Dom Marino foi totalmente reformulada, alinhando-se com seu
novo posicionamento.

A agéncia Mudfique anseia que este projeto experimental seja aplicado pela
marca Dom Marino, a qual apesar do pouco tempo de funcionamento, tem em maos
a possibilidade de renovar visualmente, estando de acordo com o segmento e
modernismo, melhorando a forma de comunicar-se com o publico, atraindo cada vez

mais clientes e elevando a marca a novos patamares.
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