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RESUMO

A campanha “Pizz’Up — do jeito que vocé quer” foesdnvolvida na disciplina
Planejamento de Campanha, ministrada pela protessoa Paula Freitas, no primeiro
semestre de 2011. Depois de feita uma pesquisasaonos da pizzaria Pizz’Up e com 0s
clientes, as estratégias para a campanha puderadefsgidas, sendo desenvolvidas de
forma que fossem utilizados os meios mais adequaali@sa Pizz’Up e que esses fossem
trabalhados para ressaltar as principais qualidalZesempresa: a customizacdo e o
atendimento pelmternet.

PALAVRAS-CHAVE: atendimento pela internet; campanha publicitanestamizacéao;
Pizz’'Up.

INTRODUCAO

Durante a disciplina Planejamento de Campanha rineepo semestre de 2011, o
grupo realizou a producdo de uma campanha pubiécipara a pizzaria Pizz’Up. Essa
empresa esta inserida no mercado alimenticio deapizvoltada exclusivamente para o

delivery. Sobre esse mercado, afirma Kimura (2004),

Os empresérios do setor apontam diversas razdasapampliagdo dos
servigos e produtos oferecidos em domicilio. Ermeiio lugar, deve-se
levar em conta a vida atribulada das pessoas gaenvem metropoles
como S&o Paulo. Sem tempo para nada, elas sd@aési@ recorrer a
internet para fazer compras que antes s6 eramvp@sab sair de casa. Ha
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também a questdo da violéncia urbana, o transdticoae 0 desconforto
de freqlientar espacos publicos sempre lotados (IRRL2004, p. 1).

Se o mercado deelivery esta em crescimento, isso € bom para a empresa,
entretanto esse aspecto deixa de ser um diferenda# com que seja necessario que se
busque outras formas de fazer com que a empraefestaue no mercado. Afinal, é apenas
com o conhecimento do mercado que a empresa pladeranelhor que seus concorrentes,

como afirma Sant’Anna (2002),

Conhecendo-se a curva de evolugdo do mercado,dabemual a linha
de preferéncia publica e qual a conduta da conmaéndo nos restara
outro caminho, sendo aparelhar-se em todos ossgbara acompanhar
esse mercado, e mesmo domina-lo huma porcentagém aoaque vem
sendo obtida (SANT'ANNA, 2002, p.39).

Foi essa motivacdo que impulsionou os alunos aretn uma campanha que
ressaltasse as qualidades da Pizz'Up, qualidades gsie a tornam Unica no mercado de
pizzaria de Belém. Dentre os seus diferenciaisepad destacar o formato da pizza, que é
quadrado, um formato bastante incomum para essalé@limento, o engajamento social
da empresa, que utiliza alguns produtos reciclajgsrincipalmente, a possibilidade de
customizacgdo, jA que cada pessoa pode escolhargosdientes e montar uma pizza
personalizada, e a possibilidade de fazer o pegala internet, por meio dosite da
Pizz'Up, de forma bastante rapida e pratica.

Dessa forma, foi criada a campanha publicitarieymusta pobanner digital espots
como midias principais @itdoor, postal publicitario e mala direta como midiasgeio.

OBJETIVO

Para que fosse possivel a constru¢cdo da camp@anim@cessaria, em um primeiro
momento, a realizagcdo de uma pesquisa de mercag@palisar a situacdo da empresa no
mercado. Feito este levantamento, foi constata@y equanto as concorrentes possuiam
altos investimentos em publicidade, a Pizz'Up s$lizata como meios de divulgacéo o seu
site e as redes sociais. E para suprir essa necessidaaepanha utiliza outras midias.

De forma mais especifica, o objetivo é ressaltardiferenciais da pizzaria em
relacdo as suas concorrentes, direcionando a céaana o publico-alvo, que € formado

por um publico jovem, de classes C e D, que utilimguentemente anternet,
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principalmente as redes sociais. A campanha pretiazeér um reforgco da marca diante dos

seus clientes e apresentar a empresa para 0s ddosesrem potencial.

JUSTIFICATIVA

A Pizz’'Up, sendo uma pizzaria recente na cidadsgigava ganhar seu espacgo nesse
nicho de mercado bastante concorrido. Para isso,négessario realizar um bom
planejamento, imprescindivel para que o publico-abeja alcancado, como afirma
Sant’Anna (2002),

Para conseguirmos mobilizar, persuadir e orientapublico determinado
€ preciso estabelecer em primeiro lugar a formeod® iremos orientar a
operacdo. E necessario ter consciéncia de commsrérabalhar, de que
meios iremos utilizar e quais as reacfes das pesgEIirdo receber as
mensagens (SANT'ANNA, 2002, p. 99).

Entretanto, apenas um bom planejamento ndo éiciesué. E necessario que se
tenha um bom conhecimento do publico-alvo, poisrdpafluir no comportamento de
alguém é preciso conhecer este alguém” (SANT'ANR@Q2, p. 88). Por isso, foi também
realizada uma pesquisa com o0s consumidores de pgeZelém, especialmente com 0s
clientes da Pizz’'Up, para que se pudesse sabeerpalseu perfil, gostos e preferéncias.

Dessa forma, a campanha foi voltada para os pargiconceitos apontados por
esses consumidores, que foi a customizacdo da pizaavenda pelanternet, sendo

transmitida em uma linguagem que fosse igualmef@eionada a esse publico-alvo.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Depois de definido que o grupo trabalharia com z’'Bp, o primeiro passo foi
fazer uma pesquisa de mercado. Depois de levantades dados se descobriu que tanto o
mercado de pizzaria, quanto o marcadal@devery estdo em expansdo no mundo e que por
iSSO € preciso que a empresa possua diferenciaia dastaguem da concorréncia.

Para se ter conhecimento desses diferenciaisyipesge reuniu com os donos da
pizzaria para que eles pudessem explicitar esse®gaque sdo o formato quadrado da
pizza, a relacdo da empresa com a sustentabilidatiestomizacédo da pizza e a venda pela

internet, sendo os dois ultimos considerados por eles asmais importantes.
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Mesmo depois de ter reunido esses dados juntoosodonos da empresa, 0 grupo
decidiu realizar uma pesquisa de opinidao para igarifse a imagem que a Pizz’'Up
acreditava passar para seus clientes era o qupeerabido por eles. Dessa forma, foi
realizada uma pesquisa imgernet, ja que esse € o principal meio de divulgacaonepca
dos produtos da empresa, abrangendo os clientemcggsam dwitter. O link da pesquisa
foi postado ndlwitter da Pizz’'Up para que pudesse ser acessado pekSssguidores”. A

pesquisa foi respondida por 159 pessoas.

O objetivo de uma pesquisa de mercado é fazer ondagem junto aos
usuarios de determinado produto, a fim de se tnavaconhecimento com
as necessidades do mercado, com 0s niveis de neiferentre os
produtos de determinada fabricagdo com a sua c@moie, a fim de
planificar a produgéao industrial indo de encontros adesejos do
consumidor e diminuir as suas resisténcias no a0 compra
(SANT'ANNA, 2002, p. 38).

A conclusdo que se pbde chegar com essa pesqqisa @ objetivo da empresa é
também o que é visto pelos consumidores. Ou s8)#y & customizacdo quanto a venda
pelainternet foram apontados como os principais pontos forteRiraUp.

Com o resultado da pesquisa foi possivel reatizalanejamento da campanha. As
midias principais sdoiaternet e o radio. Ainternet é importante, pois é o principal veiculo
de divulgacao ja existente da empresa e € o secigal canal de vendas, portanto todo tipo
de midia nesse meio podera levar o publico diretB@V da Pizz’'Up, que é seu site, além
de ser um meio de divulgacdo que atinge bastarjtvess, que é o publico-alvo. Para que
fosse possivel a divulgacdo nesse meio, foi criaddanner digital colocado nosites do
Diario On Line, Para News (dentro do site do LibezeEcleteca.

Para o radio foram criados dagpots veiculados na Radio Jovem Pan e uma
promocédo na qual os ouvintes anotam trés horanodialque escutaram algum dsots
na radio, ligam para a Jovem Pan e ganham uma @&®azz'Up, a premiagdo contempla
os trés primeiros em cada dia, a promocéao tem darde duas semanas em dias alternados,
ou seja, um dia sim e outro ndo. Essa midia temdgramportancia por atingir grande
guantidade de pessoas. Além disso, como se tia¢aisamente da Jovem Pan, que € uma
radio destinada para o publico jovem, e como aggapda sera feita também através de
uma promocao interativa, igualmente atrativa pangerns, ela atingird diretamente o

publico-alvo da campanha.
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As midias de apoio criadas foranowdoor, o postal publicitario e a mala-direta. Os
outdoors seriam colocados principalmente no centro de Belgoe é onde estdo os
principais consumidores, ja que o principal obetdla campanha € fidelizar o cliente,
porém seriam colocados alguns também em bairros afestados, para aumentar o raio de
divulgacao e alcancar clientes em potencial.

O postal é uma midia nova que atinge o publicerjoe por isso é tdo importante
para essa campanha. Outro fator importante é diezente de folhetos e panfletos, as
pessoas escolhem pega-los, portanto € mais difiel se jogue no lixo. Criado com
adesivos, 0s postais seriam colocados em lugass@gens frequentem.

A mala-direta idealizada foi um quebra-cabeca emmé&to de pizza, um meio
diferente, interativo, que chama a atencao dospeefaz uma analogia a customizacao.
Essa € a unica peca que tem como funcdo atingiovens das classes A e B, a fim
aumentar o publico-alvo da Pizz'Up, pois sera atwimnto com a revista da Assembléia
Paraense, um clube de classe alta, para seus.dbotostanto, ndo para todos, apenas para
um publico segmentado, socios com filhos adolessemi sécios de 25 a 30 anos.

Além dos direcionamentos de midia, foram estalmklecos direcionamentos de
criagdo para a campanha, pois selecionar um terham@ forma de concentrar 0s
argumentos de venda do produto — selecionandounn@&mfo que maior influéncia possa ter
sobre o consumidor tipico” (SANT'ANNA, 2002, p. )58 para isso deve-se selecionar o
que dizer e como dizer.

Na campanha da Pizz'Up, os direcionamentos estmdHoram abordar o conceito
de novidade, associado a customizagdo, e o condeitatual, associado a venda pela
internet. A qualidade da pizza e de seu sabor também fataondados, mas de forma

subjetiva, por meio de imagens ou sons, no caspoly que sugiram essas ideias.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Considerando as abordagens que foram decididas gumplipe, cada peca da
campanha publicitaria da Pizz'Up foi criada de faranexplorar seu potencial e se adequar
ao objetivo da campanha, criando uma unidade Vigara o publico-alvo e se adequando a
este, pois “(...) prestamos tanto mais atencao oljeto quanto mais ele nos interessa. O

interesse depende das inclinacdes, das tendéneitas ide cada pessoa” (SANT'ANNA,
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2002, p. 86), ou seja, quanto mais a peca forarab cliente, maior a probabilidade dela
cumprir sua funcéo: direcionar para a compra.

Para garantir uma identidade visual, todas asspagan excecdo do spot, foram
criadas sob a mesma estamparia, que sado quadnadwsel@s sobrepostos uns sobre os
outros. Os quadrados simbolizam a pizza, que érgdade os tons séo para representar a
marca da Pizz’'Up, que é vermelha e amarela, e tamb@rque essas sdo cores que
despertam sensacdes especificas nas pessoas direicocom o objetivo da campanha. O
amarelo remete a alegria, espontaneidade, dinamisnpulsividade (FARINA; PEREZ;
BASTOS, 2006, p. 101), sentimentos que levam a campambém facilmente associados
a jovens.

O banner digital € uma midia muito importante, pois estataedainternet e, como
afirma Cesar (2000), esta pode ser definida comdicipacdo e interatividade,
caracteristicas marcantes no publico jovem caiiatiter de consumidores da pizza. Este
possui 728 x 9pixels e é composto por quatro momentos. No primeiro mem@Figura
1), sdo apresentados dois ingredientes incomunso cpor exemplo, pupunha com
cupuacu, por meio de um questionamento. O proximmmemto possui o texto “Pode ser.
Na Pizz'Up, vocé faz a sua pizza.”, que se assdédeia da customizacdo. Em seguida,
aparece &eadline da campanha, junto com a marca da Pizz’'Up. Ponailta frase “Mais

sabores: pizzup.com.br” direciona o publico paRDY, que € aite da empresa.

‘ -} . Pupunha com Cupuacu?

Figura 1 — Primeiroframe do banner digital integrante da campanha.

O rédio, por ser um meio unicamente de audio,pudsui as caracteristicas visuais
que utilizadas na identidade visual da campanhegtanto, esse meio também possui suas
formas de criacdo de identidade. §pot, € possivel perceber a unidade da campanha por
meio de alguns elementos como, por exemplo, 0 B messe caso Sao 0S sons
caracteristicos das cenas em que se encontramsosagens, ou seja, a casa de um jovem,
no spot 1, com sons de teclado de computador, e a ruspat®, com sons de transito e
pessoas caminhando.

Outro elemento que torna perceptivel a identidasieal é a propria entonacdo da

voz dos locutores, que sao jovens, e, portantactanzam o publico-alvo da Pizz’Up. Por
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altimo, é importante ressaltar o proprio contetdds bcucdes, que estdo voltados para a
customizacao e a compra paiternet, os principais conceitos abordados na campanha.

A criacdo dooutdoor é uma tarefa dificil, pois € uma peca que mereta atencao
diferente das outras pecas graficas, devido a agyeculiaridades, como ressalta Cesar
(2000): “O outdoor é instantaneo. Assim como backlights e os grandes poOsteres nas
fachadas dos prédios. A criacdo para essas ougas,gnclusive, segue 0 mesmo principio
do outdoor: agilidade” (2000, p. 57, grifo do autor).

Por esse motivo, autdoor ndo deve possuir muita informacgéo, sua redacae sav
curta e a imagem deve ser apenas a necessariggremaitir a ideia, sem exageros, o que

pode ser observado watdoor (Figura 2) criado para a campanha da Pizz'Up.

e . EW* & n

@ '@ Cada pessoa tem um gosto diferente.
-~ ... = APizz’Up tem varios.
‘;.i,_" 3 By SO . 30 ‘i‘ www.pizzup.com.br | 3224-8348

- X o — Do jeito que voce quer.

Figura 2 —Outdoor integrante da campanha.

A redacdo é composta apenas de duas frases “@adagptem um gosto diferente.
A Pizz’'Up tem varios”, que ressalta a customizagda,jmagem € apenas o fundo comum a
todas as pecas graficas com a imagem depiznaap, com a ilustracao vetorial de possiveis
elementos para rechea-la, mais uma vez caractddzanustomizacao. A imagem da pizza,
presente tanto noutdoor, quanto no postal e na mala-direta foi feita denbba parecer
bastante atrativa aos olhos do consumidor, caraatelo o sabor e qualidade plazup.

O postal publicitario é considerado uma midiaradva que permite a alta
seletividade do publico, a partir da distribuicaog mais diversos locais da cidade, de
academias a restaurantes, passando por variosdedsjas. Portanto, té-lo como peca
publicitaria da campanha permite selecionar osidotaquentados por jovens, o publico-
alvo da Pizz’Up. No entanto, além de estar ao akato consumidor, segundo Cesar

(2000) € preciso despertar o interesse, com imagem@nsagem.
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O objetivo do comunicador aqui é permitir a int@&@cmas, acima de
tudo, fazer com que o receptor da mensagem (unuovdsr, o publico-

alvo) sempre esteja presente no contexto [...] B@@ a informacédo
precisa ser relevante, interessante e deve prendézncao do receptor
(SANT’ANNA, 2002, p. 288).

Por isso, o postal publicitario da campanha utidilgumas estratégias para atracéo
do consumidor, como a fotografia em primeiro, bodcainstigar curiosidade, tanto pelo
formato quadrado dpizzup quanto pela prépria fungéo da fotografia. J& swvelo postal
(Figura 3) é composto pela redacdo “E s6 colocas segrediente e pronto. E a sua
pizzup”, que busca mostrar objetivamente o difeeérta empresa, fazendo uma interacéao

entre os outros elementos.

£ 56 colocar seus
ingredientes e pronto-
E a sua pizzup-

oy BN

Mais sabores: pizup.combr 0 jeito que VOCé quer.
pizzup.com.! Do jeito que VOc!
is

Figura 3 — Verso do postal publicitario integrante da caniga

As ilustracOes vetoriais utilizadas sao adesivat®-aolantes que podem gerar a
interacdo entre ambos os lados, a partir da ideieedacdo. Ou seja, quem pega o postal
pode customizar pizzup, conforme o seu gosto. Além disso, como o puldizo-€ jovem,
0s adevisos podem ser utilizados em outros loca#s, neste caso, a interagdo com a
empresa pode trazer um bom resultado: a lembraamgaagica. Por fim, o postal também
apresenta o termo “Mais sabores”, que além de ser analogia ao costumeiro “mais
informacdes”, busca direcionar o consumidor a coaheutros ingredientes.

Além de reforcar a marca, a campanha também whyeti alcancar novos
consumidores. A partir da pesquisa que embasouna,tas midias e o publico-alvo da
campanha, percebeu-se que além das classes C £ jbvens das classes A e B eram
potenciais consumidores. Portanto, a estratége gdaanca-los foi a mala direta, “0 meio

postal que caracteriza-se pela utilizacdo dos iosri@u servicos de entrega) e permite a



% 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERcom  XIX Prémio Expocom 2012 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicacgdo

comunicacdo com os consumidores de uma forma difeth Criativamente, permite
formatacOes bastante diferenciadas” (SANT'ANNA, 200.222). Assim como nhas outras
pecas integrantes da campanha, buscou-se umademusimples e direta. Entretanto, a
mala direta era direcionada ao novo publico e pasa apresentar a empresa, suas
caracteristicas e, principalmente, seus diferenciai

A interagdo e o conceito de montagem também fartlimados. O quebra-cabeca
que forma uma pizza quadrada, entregue em uma rEikdada parecida com a verdadeira
caixa de entrega da empresa, com um diferenciglossibilidade de montar com os
ingredientes que quiser, pois as pec¢as possueradirgtes oferecidos (Figura 6). Para
acompanhar a mala direta, foi escolhida a revistaAdsembléia Paraense, um clube
recreativo de classe alta e de grande prestigiBedém, para que atingisse 0s sOcios entre

24 e 30 anos, idade minima para se associar cossamn filhos adolescentes.

o rmns z Dot qusvo quer.
= T a
. Gy =
WWWw.pizzup.com.br " e = -
.
@ WWW.pizzup.com.br

N,
",
A

ST AL AES SIS T SRR S SN

Figura 5 — Simulacdo da mala direta
Uma campanha é “a soma de diversos esforcos pabbs integrados e
coordenados entre si, e realizados para cumpmrrdatados objetivos de comunicagéao”

(SAMPAIO, 2003, p 260). Assim, a partir da utifZa criativa e adequada das midias,

acredita-se que a campanha experimental pode tazesultados esperados pela empresa.

CONSIDERACOES

O planejamento de uma campanha publicitaria sttng#m pensar de maneira
estratégica e criativa todos os esforcos de corag@cde uma empresa, a fim de alcancar
objetivos e metas também muito bem definidos. Narega, estes esforcos devem ter uma
unidade, mesmo que algum momento 0s objetivos efmsexatamente os mesmos. O

importante é saber que eles fazem parte de algo énintegrado.
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A relevancia de vivenciar esses processos caistates da publicidade esta
justamente em se deparar com 0s problemas reaste caso, de uma empresa também
real - e buscar a resolucao deles de forma coeeetti@tiva. Basicamente, todas as ideias,
tanto de criacdo quanto de midia, precisam dasdmiadas justificativas, suas metas. Por
fim, acredita-se que ter a visdo de dificuldadepr@cessos encontrados na profisséo
publicitaria, sob uma visdo reflexiva a partir dasrias da criacdo publicitaria e da
comunicacao, implica no relacionamento entpeaxis, 0 saber acumulado pela sociedade,
e a teoria, a apropriacdo desse saber pela acadpmiale acordo com Marques de Melo
(2003) resulta no aperfeicoamento dos futuros gsmhais e na legitimagcdo o campo do

conhecimento que é a comunicagao.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

KIMURA, Marcilio. Luxo em domicilio. In: Revista Epoca Disponivel em:
<http://epoca.globo.com/sp/2004/delivery/capa.hthcesso em: 03 abr. 2012.

MARQUES DE MELO, JoséHistoria do pensamento comunicacional cenarios e
personagens. Sdo Paulo: Paulus, 2003.

SAMPAIO, Rafael Propaganda de A a Z como usar a propaganda para construir marcas
e empresas de sucesso. 3. ed. Rio de Janeiroidf)s2803.

SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. Sdo Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2002.

FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde; BASTOS, DorinhBsicodinamica das Cores em
Comunicacéao.5. ed. Sao Paulo: Edgard Blicher, 2006.

CESAR, NewtonDirecao de Arte em PropagandaSao Paulo: Futura, 2000.



