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RESUMO

Este trabalho foi desenvolvido visando elaborar uma proposta de campanha
institucional para o Pet shop Casa 101 Patas, empresa que atua no mercado de
cuidados e estética animal. O trabalho Inicia-se pelo briefing, o qual reune
informagdes de relevancia para se conhecer melhor a empresa, seguido do
planejamento, onde é feita uma analise do mercado o qual a empresa esta inserida.
Apés as analises, é possivel definir o diagndstico da situacdo onde a empresa esta e
tracar o perfil do publico-alvo; midia, meios e veiculos escolhidos para melhor
executar a campanha e, assim, atingir o objetivo final: aumentar visibilidade da Casa
101 Patas na regido onde o pet shop esta localizado, composta pelas pecas
desenvolvidas no processo criativo seguindo o tema da campanha. Resumidamente,
€ necessario salientar que todos esses critérios satisfaz a caréncia do cliente em
obtencdo a exaltar o novo cenario da empresa, por isso, deseja-se que 0 projeto
obtenha respostas, permitindo a campanha a curto, médio e longo prazo.

Palavras-chave: Campanha Institucional. Planejamento. Visibilidade



ABSTRACT

This work was developed with the objective of creating a proposal for an institutional
campaign for Petshop Casa 101 Patas, a company operating in the animal care and
grooming market. The work is divided into four parts: **briefing**, which gathers
extremely relevant information to better understand the company; **planning**,
where an analysis of the market in which the company operates is conducted. After
these analyses, it is possible to define the diagnosis of the company’s situation and
outline the profile of the target audience; media, the channels and vehicles chosen to
best execute the campaign and thus achieve the ultimate goal: increasing Casa 101
Patas' visibility in the region where the pet shop is located. The work also includes
the creative process pieces developed following the campaign's theme. In summary,
it is essential to emphasize that all these criteria address the client's need to highlight
the company's new scenario. Therefore, it is expected that the project will generate
responses, allowing the campaign to succeed in the short, medium, and long term.

Keywords: Institutional Campaign. Planning. Visibility.
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1 INTRODUCAO

A Casa 101 Patas é uma empresa que atua no mercado alagoano desde
2010, destacando-se pelo seu atendimento diferenciado e humanizado. Com uma
trajetoria marcada pela busca constante pela exceléncia no atendimento, a empresa
atende a diversas classes sociais, com énfase nas classes B, C e D, oferecendo
seus servigcos de banho e tosa.

A empresa, anteriormente atuando exclusivamente no formato domicilio,
expandiu suas operacdes e agora conta com um ponto fisico localizado no Conjunto
Cruzeiro do Sul, em Rio Largo. Seu principal desafio é se consolidar na regido como
referéncia no cuidado e bem-estar de animais de estimacéao.

Nesse contexto, este trabalho prop6e uma campanha institucional que visa
consolidar a Casa 101 Patas como um farol de confianca e cuidado através das
midias on-line e off-line, reforcando seus valores centrais e criando um lago
emocional com os tutores, para se posicionar de forma estratégica nesse mercado.

As campanhas institucionais desempenham um papel fundamental no
fortalecimento da marca, contribuindo para a criacdo de uma imagem positiva e para
a consolidacao da identidade da empresa na mente do consumidor. Ao comunicar
de maneira transparente e auténtica seus valores, missédo e visao, as instituicoes
conseguem construir uma reputacdo solida e confiavel perante o publico. As
campanhas institucionais podem ser um diferencial estratégico para as empresas,
auxiliando-as a se destacar e a se posicionar de forma Unica em relacdo aos seus
concorrentes.

Na figura a seguir apresentamos a logo da empresa com suas cores e fontes

utilizadas.



Figura 1 — Logo da empresa

Casa 101 patas
petshop

Fonte: Perfil do Instagram da empresa (2024).
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2 BRIEFING

O briefing assume um papel central no planejamento estratégico, ao fornecer
uma série de informacdes cruciais para a definicdo de objetivos claros e alcancaveis.
Ele funciona como um guia orientador que possibilita a tomada de decisdes
embasadas, contribuindo para que os resultados almejados pela empresa sejam
efetivamente atingidos.

A partir do levantamento detalhado de informacdes coletadas pelo briefing, é
possivel compreender profundamente o cenario onde a empresa esta inserida,
identificar suas necessidades, expectativas e, principalmente, definir estratégias
alinhadas com suas metas. A partir dessas informacdes € que se comeca a
conhecer o produto/servico e a empresa.

Em uma de nossas reunides com o proprietario da empresa, obtivemos
informacdes essenciais sobre o histérico da empresa. Essas informacdes séo

importantes para todo o planejamento da campanha.
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3 METODOLOGIA

A abordagem metodoldgica adotada nesse trabalho é exploratéria, onde
reunimos informacdes relevantes sobre o publico-alvo, mercado e concorréncia.
Apoés o briefing, iniciamos a producdo da proposta de campanha para Casa 101
Patas intitulada “Carinho que vem de Casa.” Deste modo foram utilizadas perguntas
que trazem pontos relevantes para a confeccdo do material, a fim de extrair
informacdes do dono do estabelecimento, tais como:

— Histoéria da empresa,;

— Objetivo da campanha; posicionar a marca como referéncia em cuidado e
bem-estar, mostrando o diferencial da Casa 101 Patas, gerando um elo entre a
empresa e o publico.

— Qual a imagem que a empresa quer passar para o cliente?

Apébs reunides, foi respondido o briefing, tornando-se claro alguns pontos
importantes e algumas falhas na comunicacdo da Casa 101 Patas. Por fim,
elaboramos todo o planejamento de midia da campanha levando em consideracéo o
orcamento da disponibilizado pela empresa, dessa forma, esperamos avaliar os

resultados da campanha de maneira qualitativa.

3.1 HISTORIA DA EMPRESA

A empresa Casa 101 Patas foi fundada em 2010, realizando inicialmente seus
servicos apenas em domicilio. Com o passar dos anos, consolidou sua presenca no
mercado, conquistando diversos clientes.

Em junho de 2023 surgiu a oportunidade de parceria, em unido com mais
duas empresas, uma casa de ragdo que J& existia no local, um consultorio
veterinario e o proprietario da Casa 101 Patas oferecendo o servico de banho e
tosa.

ApoOs alguns meses, com o término do contrato, 0 empresario tomou a
deciséo da n&o renovagdao do mesmo por conta de problemas na infraestrutura do
ambiente, resultando em prejuizos financeiros, buscando assim o atual ponto com o

mesmo custo e localizacdo melhor.
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A empresa conta com profissionais capacitados e experientes na area,

garantindo um tratamento adequado e respeitoso a cada animal.

3.2 ANALISE DA SITUACAO

A Casa 101 Patas conta com a experiéncia de mais de 14 anos no mercado
pet, inicialmente o proprietario trabalhava sozinho, mas com o passar do tempo, a
empresa cresceu e novos colaboradores somaram a equipe de profissionais, com a
intencdo de expandir ainda mais a atuacdo no mercado local surgiu a necessidade
de abrir um ponto fisico, localizado no Cruzeiro do Sul. O novo ponto tem como
desafio se tornar popular na regido e aumentar seu faturamento mensal.

O pet shop inaugurou recentemente seu espaco fisico, mas sem um
planejamento estratégico e de comunicacdo adequado para a abertura. Com um
planejamento de marketing adequado, temos o objetivo divulgar esse novo

posicionamento da marca resultando no crescimento e aumento das vendas.
3.3 MIX DE MARKETING

O conceito de mix de marketing esta relacionado aos 4Ps: produto, preco,
praca e promoc¢ao. Popularizado por Philip Kotler 1998, que destaca que esses
quatro pilares sdo fundamentais para qualquer estratégia de marketing. Caso esses
elementos nao estejam alinhados, toda a estrutura pode colapsar, como um castelo
de cartas.

Segundo o autor 0s 4Ps sdo descritos da seguinte forma:

Produto: Séo caracteristicas do produto, o que o cliente almeja diante as

suas expectativas, o que a empresa propde ofertar para satisfacao de cliente.
Preco: Valor disponibilizado pelo produto.
Praca: E o local onde os produtos s&o disponibilizados aos consumidores

para sua compra, nesse caso, pontos de vendas, logistica de distribuicdo de

produto/servigo para entrega aos consumidores.
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Promoc&o: E onde a empresa divulga as estratégias e agdes para promover

e divulgar o produto.

3.3.1 4 P's da Casa 101 Patas

Produto: O pet shop fornece servicos de banho e tosa exclusivamente em
cées como:

Banho: Servico de banho com shampoo e condicionador, com escovagao dos
pelos, se necessério, e finalizacdo com perfume.

Banho e Tosa Higiénica: Inclue o mesmo processo do banho, incluindo uma
raspagem ou corte nos pelos das patas, focinho e regides intimas do animal.

Tosa Bebé: Mesmo processo do banho, € indicado para cdes com pelos
longos, € um tipo de tosa utilizado para aparar os pelos do animal.

Além de produtos como perfumes e shampoo.

Preco: Os valores dos servigos variam entre R$ 80,00 a R$ 180,00 conforme
pode ser visualizado no quadro 1.

Quadro 1 — Precos dos servigos e produtos

SERVICOS E PRODUTOS

BANHO - R$ 70,00

BANHO E TOSA HIGIENICA - R$ 80,00
TOSA BEBE - R$ 150,00

TRIMMING - R$ 180,00

SHAMPOO - R$ 58,00

PERFUME - R$ 49,90

Fonte: Fornecido pelo proprietario da empresa (2024).

Praca: Conjunto Cruzeiro do Sul, 42, Rio Largo - AL,
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Promocéo: A empresa ndo tem nenhuma promocao ativa, e dessa foram,

nao atrai o publico-alvo.

3.4 OBJETIVO DO MARKETING

O desafio consiste em posicionar a marca Casa 101 Patas como uma
referéncia em cuidado e bem-estar animal, conquistando a confianca dos moradores

do Conjunto Cruzeiro do Sul e regibes adjacentes.

3.5 PROBLEMAS QUE A COMUNICACAO DEVE RESOLVER

A auséncia de uma estratégia de lancamento para o novo ponto fisico e a
falta de anuncios, possivelmente, impactam negativamente na notoriedade da
marca. Além disso, ha uma demanda crescente por servicos de qualidade para
cuidados com os pets, segundo a Comissao de Informacao de Mercado (Coinf) do
Sindan, o Sindicato Nacional da Industria de Produtos para Saude Animal, prevé um

movimento crescente do segmento Pet: 15,8% em 2023; e de 15% para 2024.
3.6 OBJETIVO DA CAMPANHA

Posicionar a marca como referéncia em cuidado e bem-estar, mostrando o

diferencial da Casa 101 Patas, gerando um elo entre a empresa e o publico.
3.7 PERIODO DA CAMPANHA

A campanha tera duracéo de dois meses, de 01/12 de 2024 a 31/01 de 2025
3.8 VERBA DISPONIBILIZADA

O valor proposto pelo cliente equivale a R$ 7.000,00 (sete mil reais) para a
campanha. Esse investimento sera aplicado na comunicacédo, no qual sera feito um

plano de midia para o estabelecimento.
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4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento envolve a tomada de decisbes antecipadas para estruturar
acOes futuras. Ja o planejamento estratégico € um processo sistematico que auxilia
na definicho do melhor caminho para a organizacdo alcancar seus objetivos,
considerando um cenério previamente analisado. Nesse contexto, realiza-se uma
avaliacdo detalhada do mercado onde a empresa atua, identificando possiveis
ameacas e oportunidades, além de mapear os pontos fortes e fracos da
organizacdo. A partir desse levantamento, aplica-se a analise SWOT, uma
ferramenta de andlise estratégica que ajuda organizagdes e individuos a entender
melhor seu contexto interno e externo. O termo SWOT é um acrénimo que significa:
Strengths (Forcas): aspectos internos positivos, como recursos, habilidades ou
vantagens competitivas. Weaknesses (Fraquezas): limitacbes ou areas que
precisam de melhorias dentro da organizagcdo ou projeto. Opportunities
(Oportunidades): fatores externos que podem ser explorados para obter vantagens
ou crescimento. Threats (Ameacas): desafios ou fatores externos que podem
impactar negativamente o desempenho, sendo assim, a matriz SWOT orienta as
estratégias da campanha a potencializar os aspectos positivos e minimizar as
limitacdes da Casa 101 Patas.

4.1 MATRIZ SWOT

A analise é feita visando explorar toda a estrutura da empresa, podendo ser
dividida em ambiente interno e externo, sendo essas, forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas. Esses quatro termos sao de extrema importancia para a
empresa, com isso, tornam-se fundamentais para as decisbes, sendo assim,

evitando futuros problemas.



Quadro 2 — MATRIZ SWOT DA MARCA
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FORCAS

FRAQUEZAS

« Proximidade com os clientes;
- Atendimento personalizado;
+ Menor concorréncia direta;

- Especializacao e nicho;

- Flexibilidade e adaptacao;

- Escalabilidade limitada;

- Capacidade de estoque limitada;

- Recursos financeiros limitados;

- Dependéncia de poucos fornecedores;
« Visibilidade e marketing;

OPORTUNIDADES

AMEACAS

- Aumento do mercado pet;

- Aproveitamento de midias sociais;
- Parcerias com clinicas vet. e outros
negécios locais;

- Servigos extras;

- Expansao para produtos exclusivos;

- Concorréncia com grandes redes e e-commerce:
- Mudangas nos habitos de consumo:

- Crises econdmicas:

- Dependéncia de poucos clientes locais:

- Custos de fornecedores e logistica:

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

4.2 ESTRATEGIAS

A campanha institucional tera como objetivo atrair novos clientes e reforcar a

imagem do pet shop como referéncia no bairro. Além de conquistar novos publicos,

a acao buscaré fidelizar os clientes atuais, valorizando a confianca ja estabelecida.

4.3 ANALISE DO MERCADO EXTERNO

A crescente valorizacdo do vinculo entre tutores e seus animais de estimacgéo

tem refletido diretamente na demanda por produtos e servicos que promovam O

bem-estar e a felicidade dos pets, evidenciando uma expansdo no mercado pet.

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Produtos para Animais de

Estimagédo (Abinpet) em 2023, o Brasil € o terceiro maior pais do mundo quando o

assunto é a populacdo pet. Sdo, atualmente, quase 160 milhdes de animais de

estimacao no pais, de acordo com dados de 2022. Os cées lideram o ranking, com

60 milhdes de individuos.
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Em Alagoas, essa realidade nédo é diferente. Segundo a Junta Comercial do
Estado de Alagoas (Juceal), entre 2019 e 2023 a abertura de empresas relacionadas

ao mercado de animais domésticos cresceu 71,34%.
4.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

E importante realizar uma analise detalhada da concorréncia, pois, por meio
desse processo, é possivel identificar o que é valorizado pelos clientes dos
concorrentes. Tal pratica tem como principal objetivo aumentar as vendas e
melhorar o posicionamento do cliente no mercado. Analisando a situacao, é possivel
identificar trés concorrentes na regido, com pontos positivos e negativos que serao

discutidos a seguir.

- Padrdo Dog @padraodog

Com o segmento no ramo de Pet Shop, a empresa oferece servigos de banho
e tosa com um preco fixo de R$ 85,00 e esta localizada em Recanto dos Mares,
Satuba - AL. O estabelecimento funciona de segunda a sabado, das 08h00 as
18h00. No momento, a empresa nao possui redes sociais ativas, contando com 614
seguidores no Instagram e realizando atendimentos exclusivamente por meio do
WhatsApp.

- ProVet @welkerestevaotenorio

Trata-se de uma clinica veterindria localizada em Rio Largo - AL, que também
oferece servicos de banho e tosa com preco fixo de R$ 90,00. O horério de
funcionamento € de segunda a sexta-feira, das 08h00 as 18h00, e aos sabados, das
08h00 as 12h00. Atualmente, a clinica ndo possui redes sociais ativas, conta com
1.581 seguidores e realiza atendimentos por meio de telefone fixo e WhatsApp.

- Tia kell @tiakellesteticaanimal
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O salédo de estética animal oferece diversos pacotes de servicos, como banho
e tosa, hidratacdo da pelagem, corte e lixamento de unhas, e tosa higiénica. Os
valores dos servicos sdo determinados com base no porte do pet e no tamanho da
pelagem. Localizado na Avenida Engenheiro Corintho Campelo da Paz, n° 01, bairro
Santos Dumont, Macei6 - AL, o estabelecimento funciona de segunda a sabado, das
08:00 as 17:00. Possui presenca ativa no Instagram com 1.598 seguidores,
utiizando como principal ferramenta de divulgacdo dos seus servicos. O
atendimento é realizado por meio do WhatsApp, exclusivamente com horério

marcado.
4.5 POSICIONAMENTO

De acordo com Moretto (2007), planejar significa organizar acdes, ideias e
informacBes. Apesar de simples, essa definicAo ressalta a importancia do
planejamento como ferramenta essencial. Nesse sentido, a marca visa fortalecer
continuamente o vinculo com seus consumidores e publico-alvo, consolidando sua

presenca nha mente dos clientes.

O posicionamento, por sua vez, refere-se a percepc¢do que as pessoas tém
sobre uma empresa, produto ou individuo. E uma forma de diferenciagdo que pode
ser aplicada tanto na estratégia organizacional (posicionamento estratégico) quanto
em marcas de produtos e servicos (posicionamento especifico) (Lupetti, 2007, p. 72-
73).

No caso da empresa, ainda n&do existe um posicionamento claro no mercado
em que atua, uma vez que nunca foi realizado um investimento estratégico em

comunicacao.
4.6 PUBLICO - ALVO

Segundo Philip Kotler, uma das maiores autoridades no tema, o conceito de
publico-alvo abrange "[...] possiveis compradores dos produtos da empresa,

usuarios atuais, pessoas que decidem ou influenciam; individuos, grupos, publicos
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especificos ou o publico em geral". Ele destaca que a definicdo do publico-alvo é
essencial para direcionar campanhas publicitarias precisamente, aumentando a
eficacia e otimizando os resultados. Com base nesse entendimento, foram
realizadas entrevistas com o proprietario, analisando suas respostas para
compreender melhor o publico-alvo.

Pablico: Mulheres solteiras e casais.

Faixa etaria: Mulheres entre 20 e 35 anos.

Estado civil: Casais.

Localizagao: Conjunto Cruzeiro do Sul, Novo Brasil-Rio Largo, AL

Perfil Socioeconémico: Classe Ce D

4.7 PERSONA

E a representatividade do seu cliente ideal, tem como colocar em base um
ideal para a sua construcdo sdo pesquisas que revelam dados reais sobre
demografia, motivacdes, objetivos, necessidades, desafios, preocupacdes, etc.
Quanto mais especifico e detalhado for o perfil da persona, mais assertivo vocé sera

nas suas estratégias.



Quadro 3 — Personas do sexo Feminino e Masculino
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)
*)

Mariana, 35 anos, solteira, mora no bairro Cruzeiro
do Sul, professora do ensino fundamental em uma
escola local, dona de dois cachorros de médio porte
(um vira-lata e um beagle). Mariana adora
jardinagem e cultiva plantas e flores em casa,
muitas das quais sao seguras para os pets.

Jodo, 30 anos, casado, € apaixonado por tecnologia,
sempre atualizado com as novidades em gadgets e
dispositivos. Nos fins de semana, Joao e sua esposa,
gostam de assistir a séries, cozinhar juntos e
explorar novos sabores. Com frequéncia preparam
receitas caseiras de petiscos para os bichos de
estimacao.

Fonte: Elaborado pelos Autores (2024).
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5 PLANEJAMENTO DE MIDIA

Para garantir resultados eficazes, é essencial realizar um planejamento de
midia bem estruturado. Esse processo ajuda a empresa a definir as estratégias de
comunicacdo mais adequadas, considerando os objetivos da marca e o perfil do
publico-alvo. Ele abrange a escolha dos meios de comunicacao ideais, como radio,
televisdo, jornais e plataformas digitais, para posicionar a marca de forma

estratégica e alcancar os melhores resultados.
5.1 OBJETIVO DE MIDIA

E necessariamente o0 que a empresa deseja transmitir para o seu publico, e
com um total esclarecimento para todo o receptor para um bom entendimento. Para
Tamanaha (2006), o objetivo da midia é a quantidade de pessoas a se atingir com
uma mensagem, num determinado tempo e com uma determinada intensidade da
veiculacdo. Todavia, a campanha tem como principal intuito abranger novos publicos
no conjunto Cruzeiro do Sul e redondezas, além de fidelizacdo para os seus clientes,

fazendo-a se destacar dos concorrentes.
5.2 ESTRATEGIA DE MIDIA

Apbs a definicdo da estratégia e do tipo de campanha, bem como a definicdo
de aspectos essenciais, como verba, periodo e publico-alvo, é possivel determinar a
estratégia de midia. A escolha dos meios de comunicacédo deve ser alinhada com o
perfil do publico-alvo, garantindo que a mensagem seja transmitida de forma eficaz e

alcance os resultados desejados.

De acordo com Zanville e Bumba (2001), "meio se refere a uma classe de
meios de comunicagdo como televisdo, jornais, revistas, etc." Em outras palavras,
refere-se a um grupo de transportadores de informacdo que tem caracteristicas

similares. Nesse meio, pretende-se que o cliente veja eficazmente as informacoes.
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Desse modo, é necessario ter coeréncia entre as escolhas dos meios e na
regularidade da veiculacéo, para isso, encontrar uma forma mais clara de se
conectar com seu publico-alvo, com a utilizacdo de uma estratégia objetiva que traga

a comunicacao de forma humanizada.
5.3 JUSTIFICATIVA DOS MEIOS

Feita toda a analise voltada ao planejamento, é necessario selecionar os
meios de comunicacdo que possam prestar eficacia na campanha elaborada para o
cliente, para obtencado dos resultados pretendidos. Diante disso, foram selecionadas

midias on-line e off-line para essa campanha.
5.3.1 RADIO

De acordo com Tamanaha (2006), o radio é um companheiro cotidiano,
transmitindo mensagens e estimulando a imaginacdo. Trata-se de um meio
extremamente agil e versétil, que permite segmentacdo por género e facilita a
repeticio das mensagens. E reconhecido como o meio de comunicacdo mais

popular e com maior capacidade de alcancar massas em escala global.

No Brasil, conforme dados da Associacéo Brasileira de Emissoras de Radio e
Televisdo (ABERT, 2024), existem mais de 9 mil emissoras em operagéo, cobrindo
83,8% dos domicilios. Esses numeros reforcam que o radio € um dos veiculos de
comunicacdo com maior alcance, sendo, portanto, uma ferramenta eficaz para

atingir um publico amplo de maneira criativa e dinamica em campanhas publicitarias.
532 TV

A televisdo é um dos meios de comunicagcdo mais potentes e influentes,
principalmente devido ao seu alcance massivo e a capacidade de impactar
diretamente a audiéncia. O Brasil tem uma penetracdo crescente de TVs conectadas
(60% dos lares), especialmente nas grandes cidades como Séao Paulo e Brasilia.

Esses fatores evidenciam que a TV é uma das melhores opg¢des para se conectar
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diretamente com o publico, alcancando milhares de pessoas que utilizam esse meio

diariamente.+

5.4 MIDIAS ALTERNATIVAS

Segundo Dordor (2007), as midias alternativas sdo pensadas para ajudar
profissionais de marketing a adotar uma abordagem integrada, superando as
divisGes tradicionais entre disciplinas como publicidade, promoc¢éo, marketing direto,
patrocinio, mecenato, design, identidade visual, assessoria de imprensa, relacées-

publicas e parcerias de midia.

Essas midias oferecem formatos de comunicacdo que possibilitam uma
interacdo direta e imersiva com o publico-alvo, de maneira mais criativa e
personalizada, como no caso da realidade aumentada, realidade virtual e redes
sociais. O principal objetivo é captar a atencdo do publico e potencializar a
visibilidade da marca ou campanha, criando experiéncias envolventes e

memoraveis.

5.4.1 INTERNET

Esse meio tornou-se indispenséavel por fornecer informagcbes em tempo real,
permitindo que os usudrios as acessem em segundos de maneira rapida e confiavel.
Conforme Tamanaha (2006), trata-se de um canal essencialmente interativo, que

fomenta a conexao entre os usuarios, alcancando um publico qualificado e influente.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Centro Regional de Estudos
para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacédo (CETIC) em 2024, o niamero
de domicilios no Brasil com acesso a internet aumentou de 71% para 84%. Esses
dados evidenciam a crescente influéncia desse meio no cotidiano das pessoas,
destacando a importancia de investir estrategicamente em redes sociais como

Instagram (onde o cliente ja possui um perfil ativo), Facebook e WhatsApp.
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5.5 TATICAS DE MIDIA

Neste topico, € detalhada toda a divulgacao, incluindo horérios sugeridos,
programas selecionados e locais apropriados para a circulacdo da campanha. Nessa
secao, realiza-se uma analise completa para alinhar a mensagem ao meio escolhido

e a outras variaveis relevantes para uma deciséo estratégica.

5.5.1 CARRO DE SOM:

Por proporcionar com muita facilidade a veiculacdo, e um baixo custo

optamos pela veiculacao de midia em carros de som.

5.5.2 TELEVISAO:

Analisando o Midia Kit da TV Pajucara 2024, onde um patrocinio do programa
Hora do Ventura custa R$ 89.205,00, 22 Insercdes de 30", além de investimento
com produtoras, levando em consideracdo o orcamento destinado para midia pelo
proprietario da empresa, decidimos que a veiculacdo de propaganda na TV fica

inviavel para essa campanha.

5.6 MIDIA ALTERNATIVAS

5.6.1 PANFLETOS:

Facilidade para informacfes e opcao para pedidos através do QR code,
percebe-se a ideia da panfletagem nas redondezas, por ser uma producdo de baixo
custo e com o intuito de abranger um grande publico em tdo pouco tempo. Diante

disso, a panfletagem planeja possibilitar de maneira flexivel os futuros clientes.
Locais: Conjuto Cruzeiro do Sul, Nova Brasil e regio.
Empresa: Lsistem Grafica — Endereco: Av. Empresario Valentin dos Santos

Diniz. 07, Ouro Preto — Maceid, Alagoas;

— Telefone: (82) 3328-4342;
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— Tipo: Panfletos Off-set Tam. 1520 cm-Frente;

— Tiragem: 5.000 unidades — R$ 540,00

— Panfletagem: Dias 07/12, 14/12, 21/12, 04/01, 11/01 e 18/01 — R$
400,00 por dia

5.7 INTERNET (FACEBOOK, INSTAGRAM, WHATSAPP)

A empresa Casa 101 Patas possui esses trés canais de comunicacdo, 0s
quais sdo meios de alta procura diariamente e geram um alto engajamento
diretamente com o publico. Sdo perfis ativos, e, ao considerar todo o ambito

tecnoldgico, podemos ampliar o alcance e conquistar novos clientes para a empresa.
5.7.1 Facebook

A plataforma oferece diversas possibilidades de vendas, com um alcance
amplo a diferentes clientes e segmentos, promovendo uma interacdo eficaz com o
publico da empresa. Foram criadas pecas publicitarias estratégicas para serem
publicadas, com o objetivo de divulgar os produtos e servicos oferecidos pelo

estabelecimento, aumentando sua visibilidade e engajamento.
5.7.2 Instagram

Ampla vitrine com uma alta interacdo, o Instagram certifica ser uma rede
social muito util e de rapido acesso no cotidiano das pessoas, tornando-se uma rede
de maior visibilidade e com isso, gerando um grande engajamento do seu segmento

com o publico, possivelmente convertendo em vendas e fidelizagcdo da marca.

E necessario que o perfil da empresa nesse meio seja bastante ativo, com um
perfil atraente e facil de navegar, incluindo destaques, stories, fotos no feed,

biografia e links nos stories.
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De fato, a Casa 101 Patas proporciona uma veiculagdo atraente com

postagens diarias, ampliando o alcance entre os seguidores.

Foi alocada uma verba de R$ 2.000,00 para impulsionar as postagens no
Instagram e Facebook, com duracdo de 90 dias. O objetivo é aumentar as visitas ao
perfil, por meio da criacdo de um publico segmentado para a campanha. A
campanha sera direcionada para homens e mulheres, com idades entre 20 e 45

anos, abrangendo toda a cidade de Maceio.

— Anuncio: Pecas do feed para atracao de clientes;

— Investimento: R$ 1.000,00 por més, investindo R$ 32,00 por dia;

5.7.3 WhatsApp

Esse meio proporciona uma comunicacdo direta com o cliente e se tornou
imprescindivel para as empresas, sendo uma ferramenta para aumentar as vendas,
criando vinculos com o publico facilitando o atendimento, podendo gerar assim, 0s
resultados pretendidos pela empresa

A Casa 101 Patas faz a utilizacdo do WhatsApp Business, uma ferramenta
gratuita e com mensagens automaticas de inicio. Através desse dispositivo também

¢ feita a lista de transmissdes com 0s clientes, que sdo grupos para promocoes.
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6 CRIACAO

Neste estagio, h& dois papéis fundamentais desempenhados pelo diretor de
arte e pelo redator, com o objetivo de desenvolver as pecas, a comunicacao e de
forma conjunta, os especialistas da criacdo tem como objetivo em dar forma ao
publico, tudo que pode ser dito. Com isso, é nessa etapa da criacdo que é
necesséria a elaboracdo de textos e imagens com o objetivo de passar a mensagem

desejada do publico-alvo.

E nesta etapa também, que todas as informagdes obtidas, como a
metodologia criativa, a utilizacdo do briefing, sdo desenvolvidos os planejamentos

estratégicos e de midia.

Esse processo de criacdo, que sera efetivo quais informacbes serao
utilizadas, como por exemplo: formatos, imagens, layouts e tipografia para a
confeccdo das pecas selecionadas para o cliente. Vale destacar, que todas as
informacdes preenchidas devem ser colhidas e confeccionadas com base nos dados
coletados durante as etapas anteriores, contando com as entrevistas e feedbacks

feitos pela marca.
6.1 TEMA

Kotler reforca que o tema deve refletir os valores da marca e estar alinhado
aos interesses do consumidor, assegurando relevancia e memorabilidade (KOTLER,
2000).

Para esta campanha, criamos um tema com o objetivo de estabelecer na
memoria da comunidade do conjunto Cruzeiro do Sul que a Casa 101 Patas é uma
empresa que, embora recém-chegada a regido, oferece um atendimento acolhedor e

dedicado ao bem-estar dos seus pets, consolidando a marca no mercado.
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6.2 REDACAO PUBLICITARIA

O objetivo € criar uma mensagem direcionada aos potenciais clientes,
enfatizando a clareza, a abordagem humanizada e o uso de estratégias que

garantam uma divulgacéo eficiente e um alcance relevante para o produto.

Nos conteudos desenvolvidos para esta campanha, foram aplicados recursos
persuasivos para despertar o interesse do publico em explorar esse novo conceito. A
comunicacao foi planejada cuidadosamente para transmitir a mensagem de forma

eficaz, buscando alcancar os melhores resultados possiveis.
6.3 DEFESA DA CRIACAO

Todas as pecas da campanha foram feitas analisando os objetivos da
campanha proposta nesse trabalho, contemplando assim, o planejamento feito pelos

autores.
6.4 PECAS

A seguir nas figura 2 a 13 veremos as sugestdes de cards para o Instagram
com variacdes nos formatos de postagens Feed e Stories. As cores utilizadas fazem
parte da paleta de cores da marca Casa 101 Patas. Utilizamos uma fonte mais
minimalista e geométrica compondo um layout simples e limpo mesclando entre
personagens que representam o publico-alvo da campanha e cées. Nas pecas
aproveitamos o icone da Logo em formato de casa na intencdo de passar uma ideia

de unido da marca com o publico.



Figura 2 — Criag&o de Arte - Feed Instagram

Cuidado

que vem
de casa.

Venha conhecer nosso espaco! @

Coza 101 potas

Fonte: Elaborado pelos Autores (2024).

Figura 3 — Criag&o de Arte - Feed Instagram

Seu cé(zzinho
+feliz:)
@ N

Cuidado
que vem

Venha conhecer nosso espago! @

Coza 101 potas

Fonte: Elaborado pelos Autores (2024).

30



Figura 4 — Criacdo de Arte - Feed Instagram

Seu dog precisa
de carinho!

‘Venha conhecer nosso espago!
€9 CRUZERO DO SUL 42 NOVO BRASIL R Largo - AL

Co3a 101 potas

Fonte: Elaborado pelos Autores (2024).

Figura 5 — Criag&o de Arte - Feed Instagram

> 'Cuidado
s que vem
. de casa.

Venha conhecer nosso espago!
I CRUZERD DO 501 &2 NOVD BRASI

1L lo Largo - AL

050101 potas

Fonte: Elaborado pelos Autores (2024).
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Figura 6 — Criag&o de Arte - Feed Instagram

@

Esta esperando o que pra
fazer aquela tosa no seu deguinho?

Venha conhecer nosso espago!

Caza 101 potos

Fonte: Elaborado pelos Autores (2024).

Figura 7 — Criag&o de Arte - Feed Instagram

Seu dog precisa
de carinho!

. Cuidado
* & quevem
.~ de casa.

vt &
Venha conhecer nosso espago! @

Coza 101 potas

Fonte: Elaborado pelos Autores (2024).
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Figura 8 — Criacdo de Arte - Stories Instagram

Casa 101 patas

Cuidadoque
vem de casa.

Venha conhecer nosso espago!
C3 CRUZEIRO DO SUL. 42 - NOVO BRASIL. Rio Largo- AL

Fonte: Elaborado pelos Autores (2024).
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Figura 9 — Criag&o de Arte - Stories Instagram

Casa 101 patas

Seu caozinho

T fgliz ?)

- Cuidado
que vem

Venha conhecer nosso espacgo!
©) CRUZEIRO DO SUL, 42 - NOVO BRASIL. Rio Largo - AL,

Fonte: Elaborado pelo Autores (2024).
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Figura 10 — Criacdo de Arte - Stories Instagram

Casa 101 patas

Seu dog precisa
de carinho!

* Cuidado
que vem
de casa.

Venha conhecer nosso espacgo!
©) CRUZEIRO DO SUL, 42 - NOVO BRASIL. Rio Largo - AL,

Fonte: Elaborado pelo Autores (2024).
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Figura 11 — Criacdo de Arte - Stories Instagram

Venha conhecer nosso espacgo!
©) CRUZEIRO DO SUL, 42 - NOVO BRASIL. Rio Largo - AL,

Fonte: Elaborado pelo Autores (2024).
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Figura 12 — Criagdo de Arte - Stories Instagram

Casa 101 patas

@

Estd esperando o que pra
fazer aquela tosa no seu doguinho?

Venha conhecer nosso espago!

€3 CRUZEIRO DO SUL, 42 - NOVO BRASIL, Rio Largo - AL,

Fonte: Elaborado pelo Autores (2024).
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Figura 13 — Criacdo de Arte - Stories Instagram

Casa 101 patas

Seu dog precisa
de carinho!

Cuidado
que vem
de casa.

Venha conhecer nosso espago!

©) CRUZEIRO DO SUL. 42 - NOVO BRASIL. Rio Largo - AL

Fonte: Elaborado pelo Autores (2024).
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Figura 14 — Criacdo de Arte - Outbus

Cuidado
ue vem

Venha conhecer

Fonte: Elaborado pelos Autores (2024).

Figura 15 — Criacdo de Arte - Outdoor

Cuidado & |

ue vem -3
e Casa. WA : Casa 101 patas

R v D @.101patas - 82 98749-1162
Venha conhecer . Conjunto cruzeiro do sul 42,
nosso espaqo! ] v \ 1 Novo Brasil Rio Largo AL

7

Fonte: Elaborado pelos Autores.



SPOT

Cliente: Casa 101 Patas;

Produto / Servigo: Banho, tosa e produtos pet;
Data: 01/12/2024;

Agéncia Responsavel: Publion

Peca: Spot 30"

Titulo: Cuidado que vem de casa
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Quadro 4 — Spot

TECNICA LOCUGAO/AUDIO | TEMPO
SOM AMBIENTE SUAVE - Na Casa 101 Patas,
SONS DE NATUREZA, acreditamos que cada pet
PASSARINHOS E UM & mais do que um animal:
LATIDO DISTANTE ele é parte da familia. ”"
Por isso, cuidamos de 10
cada detalhe, com
carinho, atengao e
LOCUTOR (TOM dedicagdo.
CALOROSO, EMPATICO):
Aqui, seu amigo de quatro

SOM DE UM CAO patas encontra o cuidado

BRINCANDO que vem de casa: banho,
tosa, produtos de o
qualidade e um espago 9
acolhedor, feito
especialmente para eles.
Venha conhecer o nosso

B espaco e sentir a diferenca

MUSICA CRESCE, de quem realmente ama o

CRIANDO UM CLIMA que faz!

ACOLHEDOR Estamos te esperando no "

Conjunto Cruzeiro do Sul, 8
42 - Novo Brasil, Rio Largo.

LOCUTOR (COM Casa 101 Patas: cuidado

ENTUSIASMO) que vem de casa. 3”

SOM FINAL: UM LATIDO

FELIZ E A MUSICA SE

DESPEDE SUAVEMENTE -~ s

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

VT

Cliente: Casa 101 Patas;

Produto / Servigo: Banho, tosa e produtos pet;
Data: 01/12/2024;

Agéncia Responsavel: Publion

Peca: VT 30"

Titulo: Cuidado que vem de casa

41
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Quadro 5 — VT
CENA1 (PLANO GERAL) SOM AMBIENTE SUAVE - Na Casa 10] Patas,
SONS DE NATUREZA, acreditamos que cada pet
Co!aborador chegando para PASSARINHOS E UM & mais do que um animal:
abrir o pet shop. LATIDO DISTANTE ele é parte da familia “
Por isso, cuidamos de ]O
cada detalhe, com
carinho, atengdo e
LOCUTOR (TOM dedicacao.
CALOROSO, EMPATICO):
Aqui, seu amigo de guatro
CENA 2 (PLANO AMERICANO) SOM DE UM CAO patas encontra o cuidado
BRINCANDO que vermn de casa: banho,
Colaborador recebendo um tosa, produtos de 9"
cliente com seu cachorrinho! qualidade e um espaco
acolhedor, feito
especialmente para eles.
Vaenha conhecer o nosso
: espaco e sentir a diferenga
MUSICA CRESCE, de quem realmente ama o
SEHASELANC ANERICAE) CRIANDO UM CLIMA que faz!
Colaborador devolvendo a ACOLHEDOR Estamos te esperando no g
cachorrinho limpo e cheiroso Conjunto Cruzeiro do Sul,
para seu dono. 42 - Novo Brasil, Rio Largo.
CENA 4 (PLANO GERAL)
LOCUTOR (COM Casa 101 Patas: cuidado
Colaborador na prota do pet ENTUSIASMO) que vermn de casa. '
chop finaliza e apota pra 3

fachada.

SOM FINAL: UM LATIDO
FELIZ E AMUSICA SE
DESPEDE SUAVEMENTE

Fonte: Elaborados pelos autores (2024)
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este projeto foi desenvolvido com o objetivo de criar uma proposta de
campanha para a Casa 101 Patas. Por meio de acdes estratégicas e direcionadas,
buscamos ndo apenas atrair novos clientes, mas também fidelizar aqueles que ja
fazem parte da trajetéria da empresa, consolidando uma relagdo de confianca e
afeto. Visando o cuidado e carinho dedicados aos pets como um dos principais

diferenciais, e promover um vinculo genuino entre a marca e seus consumidores.

A comunicagdo estabelecida ao longo da campanha foi cuidadosamente
planejada para atender as necessidades especificas e resolver os desafios
identificados durante o diagndstico do mercado. Todas as acfes foram estruturadas
com base em um planejamento detalhado, levando em consideracdo as
caracteristicas do publico-alvo e buscando um alinhamento claro com suas
expectativas e necessidades. A campanha foi projetada para ressoar com o perfil
dos consumidores, enquanto os pontos de veiculacdo foram escolhidos de forma
estratégica, com o objetivo de maximizar o alcance, a visibilidade e o impacto das
acOes, levando em consideragcdo o orcamento destinado pelo cliente para sua

veiculacao.

Dessa forma, destacamos que o projeto se mostrou viavel financeiramente,
respeitando o orcamento disponibilizado pela Casa 101 Patas. Estamos confiantes
de que, ao final de sua execucado, a campanha contribuird para alcancar os objetivos
de comunicacdo e marketing propostos, trazendo resultados positivos e
consolidando a presenca da marca no mercado. Com isso, acreditamos que este
trabalho representara um marco no fortalecimento da Casa 101 Patas, promovendo
experiéncias que refletem o compromisso e a dedicacdo da empresa com o bem-

estar dos pets e seus tutores.
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