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U

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO
Trabalho pratico original publicitario, com desenvolvimento de campanha para cliente real. Deve contemplar:
Planejamento de Campanha (desenvolvido a partir do PBL Projeto de Campanha considerando as observacdes

indicadas pelo professor ou professora na correcéo), UMA peca e paper.

CRITERIOS DE AVALIACAO:

1. Clareza na descricdo do cliente e coeréncia na analise do cenario (apresentacao do cliente, micro, macro, SWOT
e mix de marketing) — peso 2,0;

2. Pertinéncia das estratégias de comunicacdo e midia propostas e organizacao dessas nas fases de campanha de
acordo com a andlise de cenario — peso 2,0.

3. Qualidade da peca e coeréncia com as estratégias (conceito, tema, defesa criativa, redacéo e direcdo de arte,
bem como midia proposta, de acordo com o problema levantado e target definido) — peso 4,0;

4. Clareza e qualidade na redacao do paper — peso 2,0.

OBSERVACOES:

- O projeto deve ser elaborado individualmente;
- Conforme determinado no PBL Projeto de Campanha, a proposta desse trabalho visa dar continuidade ao projeto
e deve contemplar clientes reais com renda superior a R$350.000,00 ao ano, Organiza¢es ndo-governamentais
(ONGs), Organizacgdes Sociais (OSs), OrganizacOes da Sociedade Civil (OCSs) ou Organizagdes da sociedade
civil de interesse Publico (OPSCIPs) DA SUA CIDADE OU LOCAIS PROXIMOS;

- Os dados abordados devem ser referenciados, a copia indevida de informacdes da internet (COM COPIA
TOTAL OU PARCIAL DE DADOS sem fonte apontada no texto e nas referéncias) invalida o trabalho
POIS PODE CONFIGURAR PLAGIO.

- Fique atento (a) aos limites de caracteres aceitos em cada item. Para conferir o nimero de caracteres utilizados
SELECIONE O TRECHO DO TEXTO DO QUAL DESEJA CONTAR OS CARACTERES, clique no
menu “REVISAO” e depois em “CONTAR PALAVRAS”.
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Uma nova janela se abrird. A contagem deve ser feita considerando o total de caracteres com espacos.

Contar palavras 7 .

Estatisticas:

Paginas 4
Palavras 580

Caracteres [com espacos) 4,106
5 [

Linhas 114

Incluir caixas de texto, notas de rodapé e notas de fim

- N&o serdo aceitos trabalhos entregues fora desse modelo e em outro formato que néo seja Word.

ANTES DE POSTAR O TRABALHO, SALVE ELE COM O SEGUINTE TITULO: CAMPANHA SE

NOME AQUI.
EXEMPLO: PBL CAMPANHA ANA HECK

* Use a fonte Times New Roman, tamanho 12, espacamento entrelinhas 1,5, sem recuo sem espacamento antes
ou depois e ndo adicione espacos entre paragrafos do mesmo estilo. Todas essas configuracdes estdo salvas nos

estilos do word, basta selecionar o texto e clicar na op¢ao “normal”.
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Nome: Jodo Pedro Moreira da Silva
RU: 2235466
Polo: PAP — Mogi Mirim

CAMPANHA PUBLICITARIA - DESENVOLVIMENTO DO PROJETO PREVIO

BRIEFING DO CLIENTE

Resumo da andlise do microambiente: empresa, fornecedores, etc.

Deve abordar:

« Area de atuacdo; Informagées sobre a marca, o produto ou servico (apresentagdo do cliente).
NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 500 COM ESPACOS

A loja de materiais de construcao Irmaos De Pieri é tradicional no ramo de construcao da cidade, vende
de itens bésicos de construcdo aos de acabamento, via delivery ou presencial, tendo espacos reservados
para essas duas modalidades de venda.

Localizada na esquina da Rua Aquiles Albano com a Rio de Janeiro, seu expediente € de segunda a sexta,
das 07h as 18h e aos sabados, das 08h as 12h. A empresa atua na cidade ha mais de 50 anos e tem forte
presenca no setor de varejo da construgéo civil.

MARKETING MIX

Resumo das analises acerca de preco, produto, praga e promogao
NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 1.000 COM ESPACOS

Produto e Preco:

Com uma variedade ampla de pregos de produtos da base ao acabamento de uma obra, categorizados sao:
Avreia e pedra ensacada — venda a granel;

Cimento;

Parafusos, porcas, roscas;

Itens da parte hidréulica e elétrica;

Departamento de acabamentos: torneiras, pias, loucas, pisos, portas, fechaduras e tintas (com
sistema tintométricos);

VVVVYY

Praca:

A loja é situada na esquina entre as movimentadas Rua Aquiles Albano e a Rua Rio de Janeiro, divisa do
Centro com o bairro Santa Cruz. A entrada do barracéo estéa voltada a Aquiles Albano e a entrada lateral
da loja para a Rio de Janeiro.

Promocéo:

A empresa tem como principal canal de divulgacéo, suas redes sociais, 0 Facebook e o Instagram, ao todo
com 4,8 mil seguidores, estimados em 28/06/2021. Ha também aporte a algumas festividades da cidade,
como por exemplo, a tradicional Festa de Santa Rita, celebrada no dia 22 de maio, de cada ano.

ANALISE SWOT E INTERPRETACAO DO DIAGNOSTICO

Resumo de analises dos ambientes interno (micro) e externo (macro) através da apresentacdo da matriz SWOT: Forgas, e fraquezas da
empresa, oportunidades e ameacas oferecidas pelo mercado em que estéa inserida.

NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 1.500 COM ESPACOS
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FORCAS (MICRO) FRAQUEZAS (MICRO)
Localizacdo privilegiada; Site com e-commerce pouco divulgado portanto
Tradicionalismo — 55 anos de histéria; menor experiéncia com vendas online.

Conhecimento de ramo e parcerias com
fornecedores e revendedores.

OPORTUNIDADES (MACRO) AMEACAS (MACRO)
Promogdo de agdes que aumentem o alcance da Grande numero de concorrentes indiretos ou
empresa a consumidores que realizam reparos e diretos;

modernizagGes em suas residéncias por conta COVID-19 e os desdobramentos da crise
prépria ou hobby para que comprem o que econbmica relacionada;
precisam direto pelo site. Aumento dos pregos com fornecedores e

processos logisticos.

INTERPRETACAO DO DIAGNOSTICO (como as forcas podem ser aproveitadas? Como as
fraquezas podem ser amenizadas? Como as ameacas podem ser evitadas? Como as oportunidades
serdo aproveitadas? Faca uma BREVE analise)

Em analise, o F de Forcas, presente no FOFA, é representado pela tradicdo em forma de conhecimento
profundo sobre o setor, tornando assim estratégica acdes e integracdes com 0s segmentos da construgdo
civil, do fornecedor aos profissionais da area. Além disso, a empresa se beneficia por estar em um ponto
de facil acesso e alta circulacao.

Propondo divulgar seu e-commerce, que estd sob gestdo e desenvolvimento final por uma empresa
terceirizada, ha a ambicdo de liquidar fraquezas associadas a um comércio online pouco utilizado. Ao estar
online, o alcance da loja aumenta, principalmente aos que preferem comprar pela web e realizam obras
por conta propria ou por hobby, por exemplo. Além disso, como ja ha um sistema logistico para entregas,
haveria uma otimizacao de recursos pré-existentes.

ANALISE DE MERCADO-ALVO E PERSONA

Definir mercado-alvo e fazer a descricdo de persona. Perfil; profissbes; quantidade de compra (tiquete); escolaridade;
localizacdo; idade; género; renda; influenciadores de compra; necessidades satisfeitas; habitos, frequéncia e razdes de
compra; sazonalidade (dia, época do ano etc.).

NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 500 COM ESPACOS

O mercado-alvo da loja é de dois tipos, profissionais que trabalhem com obras e reparos em residéncias
como: engenheiros, pedreiros, arquitetos, encanadores e eletricistas e pessoas que construam por hobby
ou conta propria. Geralmente, o primeiro perfil descrito acima busca por uma venda mais técnica e tende
a representar mais de uma pessoa. J& o segundo perfil de cliente vai a loja em seus momentos de
disponibilidade, geralmente aos fins de semana.

| OBJETIVOS DE MARKETING
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Se refere ao MERCADO, ou parcelas dele. Deve conter apenas um objetivo e precisa ser QUANTIFICADO.
NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 200 COM ESPACOS

A empresa busca divulgar o langamento do seu site, com espaco para e-commerce. Ampliando as vendas,
principalmente entre os consumidores que ndo trabalham com obra diretamente e possuem maiores
limitacGes para irem presencialmente a loja durante o seu horario de funcionamento. Com isso, € esperado
um crescimento de 20% no volume de vendas totais em um periodo de seis meses.

PROBLEMA DE COMUNICACAO

Qual o problema identificado na analise QUE A CAMPANHA VISA RESOLVER a partir dos objetivos tragados no briefing
e da sua analise sobre a empresa? Deve ser formulado como pergunta.

NUMERO DE CARACTERES: 200 COM ESPACOS

A Campanha busca dar visibilidade ao site e-commerce da loja Irméos De Pieri.

OBJETIVOS DE COMUNICAQAO
A partir do problema elencado, quais s&o os objetivos relativos 8 COMUNICACAQ?
NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 500 COM ESPACOS

O principal objetivo é que o publico, principalmente os que constroem por hobby, necessidade e em sua
maioria por conta prépria, que tem mais afinidade ou possibilidade de comprar online, assim o facam. As
comunicacgdes das pecas visam divulgar 0s avangos que o site traz com o e-commerce.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Meios de comunicagéo sugeridos; pecas sugeridas (formato — ex. anuincio de revista pagina inteira ou spot 30”); periodo de
comunicacdo; fases de campanha.

NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 2.000 COM ESPACOS

Periodo de veiculagdo: Seis meses — setembro a fevereiro de 2022.

Objetivo de midia: Informar e divulgar o langamento do site da Irmaos De Pieri com um catalogo para
vendas online.

Estratégias de midia (meios): Spot em radios locais, anincios em jornais — meia pagina, rouba folha, 3
colunas, confec¢do de outdoor, uso das redes sociais que a loja tem e pec¢as no espaco fisico da loja como
wobblers, adesivagem de balcdo de atendimento e banners, patrocinio a eventos locais a medida que forem
retornando.

Taticas de midia (veiculos): Divulgacdo dos spots na Nova Onda e Band FM, radios locais de bastante
alcance, anincios nos periddicos O Popular e O Regional e midia externa - outdoor.

Verba: 55 mil reais.

ORGANIZACAO DAS ESTRATEGIAS E TATICAS ELENCADAS NAS FASES DE
CAMPANHA

Desenvolvimento de Wobblers, materiais graficos para balcdo, adesivagem de solo para engajar o
acesso ao site;
Anuncio nas rédios locais;
Outdoor - midia externa;
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Criagdo de contedo e impulsionamento para Facebook e Instagram;
Adesivagem dos caminhes de entrega da loja;
Desenvolvimento de pegas para divulgacdo nos jornais impressos locais.
Criagdo de contetdo para Facebook e Instagram, posterior impulsionamento;
Anuncios nas radios locais.

Impulsionamento e criacdo de conteldo para as redes sociais;
Anuncios nas radios locais
Anuncios nos jornais
Anuncio em eventos presenciais pequenos pela cidade.

CONCEITO E TEMA DE CAMPANHA
Qual o posicionamento, a mensagem que a campanha deseja passar e a abordagem?
NUMERO DE CARACTERES: 1.000 COM ESPACOS

Posicionamento: O consumidor estd online e a De Pieri também, com seu site.

Conceito (0 que dizer): A Irmdos De Pieri estd presente no mundo virtual com seu site proprio,
acompanhando o consumidor que vive conectado e faz suas compras online.

Tema (como dizer? Qual a abordagem?): Com a presenca de pessoas utilizando aparelhos celulares e
uma casa ao fundo, a ideia a se transmitir € que o consumidor compra online 0s itens que precisa na
reforma de sua residéncia. O site conecta a obra a loja de maneira mais rapida e permite que 0s
Departamentos de venda estejam mais proximos de quem compra.

Defesa Criativa: O grupo de pecas a comporem a Campanha visa divulgar o site da loja para seus clientes,
com apelo maior aos clientes que tenham por habito comprar online ou ndo tenham a possibilidade de
comprar presencialmente.
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PAPER DA PECA ESCOLHIDA PARA PRODUCAO

PECA

Indique qual das pecas propostas nas estratégias de comunicacao foi elencada para a producéo. Vocé deve produzir APENAS
UMA PECA/ARTE.

Numero de caracteres: Até 100

Meia pagina da primeira folha do Jornal O Popular.

TITULO DA PECA
Indique o titulo da peca.
NUmero de caracteres maximo: Até 100

A De Pieri t4 ON.

TEMATIZACAO: DESCRICAO DO OBJETO DE ESTUDO
Apresentacdo do tema abordado no trabalho, indicando histdrico, objetivos, situages-problema.
Ndmero de caracteres: 2.000 COM ESPACOS

Por se tratar de uma Campanha de divulgacgéo do site da loja, busca-se ampliar o contato com o consumidor
pelo maior acesso a informagbes da empresa e com a possibilidade gerada pelo comércio online. E
essencial divulgar que a De Pieri esteja com uma presenca online maior, ainda mais mediante as
transformacdes sofridas no mundo p6s-COVID-109.

Durante a pandemia, com as limitacGes do comércio presencial, houve o despertar para a necessidade de
viabilizar o comércio online. Segundo dados levantados pela ABComm (Associacdo Brasileira de
Comércio Eletrénico), 20 milhdes de brasileiros optaram por realizar suas compras em empresas de e-
commerce em 2020 [MOVEIS DE VALOR, 2021].

Outro viés a se ressaltar, é que com um catalogo no site, os consumidores que desejam fazer compras mais
técnicas ou 0s que desejam pesquisar sobre, podem fazer isso pela web. As lojas da regido, de materiais
de construcdo, ja possuem um dominio e a maioria com catalogo online, a Zaniboni Casa e Construcao €
um exemplo disso. Nesse sistema de e-commerce, 0s Departamentos sao vinculados ao WhatsApp.

E consequéncia esperada, que com o ganho de frequentadores no site, comprando ou pesquisando mais
sobre, gere um aumento de vendas ao longo do tempo. Além do crescimento global, faz presente a
possibilidade de otimizar recursos ja solidificados, como por exemplo a logistica, advindos da tradi¢cdo em
vendas por telefone (televendas).

PROPOSTA, METODOLOGIA E REVISAO CONCEITOS: DESCRICAO DAS PESQUISAS
REALIZADAS

Indicacdo das metodologias e técnicas utilizadas, condicGes, estudo de mercado, opinido publica, que sustentam o produto
NUmero de caracteres maximo: 2.000 COM ESPACOS

Para a criacdo da Campanha, foram realizadas entrevistas com a dona; presencialmente, na segunda etapa
e virtualmente, na primeira. Durante as visitas presenciais, houve uma observacdo da loja em si, de sua
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organizacao e dos clientes que I& frequentavam. Os dados levantados foram alinhados com a proprietéria
mediante ao que o site desenvolvido por terceiros ofereceria.

A pandemia trouxe um avango nas vendas online, por isso ha um certo imediatismo para que a empresa
ganhe espaco neste universo. O avanco desse nicho é notavel com a entrada dos players na web e com
algumas unides entre fornecedores e o varejo.

A iniciativa Juntos Somos Mais congrega varios players de mercado e busca integrar 0 segmento em suas
varias partes por meio de uma plataforma online: do fornecedor a equipe de venda aos profissionais
diretamente relacionados a construgdo civil. Ao navegar pelo site, é possivel encontrar programas de
bonificacdo para os membros e mais possibilidades de formacéo a esse publico e informacéo aos clientes.
Ha uma intencdo de promover conexdes mais profundas com o mercado e as partes que o integram.

Um termdmetro da mobilizacdo da loja pela web sdo as conversdes das publicidades realizadas pelas redes
sociais em vendas diretas, recentemente houve uma mobilizacdo grande acerca dos produtos que estdo
sendo divulgados no saldéo de inverno, por exemplo. Além disso, é notavel as possibilidades ampliadas
de compra que a web oferece e na participacdo deste nas fases do Processo Decisorio de Compras, desde
0 desenvolvimento de uma comunicacdo estratégica, até a contribuicdo para uma conectividade,
gerenciamento da informacao e reforco com a interacdo. (ENGEL, 1995; O’KEEFE, 1998)

DIAGNOSTICO, OBJETIVOS E JUSTIFICATIVA: DESCRICAO DA PRODUCAO

Indicacdo das metodologias e técnicas utilizadas, condices, estudo de mercado, opinido publica, que sustentam o produto
Numero de caracteres maximo: 2.000 COM ESPACOS

Para a criagdo da pega foram levados em consideracdo - a aplicagdo da identidade visual e das cores da
marca, 0 uso de imagens e recursos de linguagem gue remetem ao ambiente virtual e a composicédo de
todos os elementos busca conquistar o consumidor a comprar online e a consumir a gama de informacoes
que o site dispde.

Abaixo do titulo da peca, ha uma chamada a acdo para que o consumidor faca suas compras direto pelo
site, o principal objetivo da Campanha é que haja a conversdo em acessos e vendas online. Mais abaixo,
as imagens do casal com o telefone e a casa ao fundo visam transmitir a ideia de que 0s potenciais
consumidores podem comprar itens do basico ao acabamento para os reparos e reformas que vierem a
fazer em suas casas, pelo e-commerce da loja. Com a peca, é esperado um fluxo maior de clientes, que
trabalhem nos horarios do expediente presencial na loja ou que construam por conta préprio ou hobby aos
fins de semana,

A frase de mais destaque da peca: “A De Pieri td on” reforca que o site proporciona ao consumidor:
proximidade, conexdo e mais interacdo. Uma nova forma de conectar os recursos da loja, vistos
presencialmente, como logistica e equipe de vendas em um contato intermediado pelo site, que dispGe o
catalogo dos Departamentos conectados diretamente ao consumidor.

Em linhas gerais, a Campanha da continuidade ao avanco da loja na web, com seu site prdprio. Por isso,
utiliza recursos e linguagens que remetem a pessoas conectadas e possivelmente navegando no e-
commerce da loja buscando por itens que precisem ao realizarem suas obras.

LINK DO PRODUTO OU IMAGEM
Coloque seu trabalho em uma pasta PUBLICA do GOOGLE DRIVE e insira o link para acesso. Ele deve estar no formato
PDF.
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https://drive.google.com/file/d/1-ZRio0hStTKAutYRB1yQ8mix94T ybXV/view?usp=sharing
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