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Apresentacio

O projeto desenvolvido pela agéncia Y | WAY consiste no desenvolvimento de
uma campanha publicitaria no segmento de televisores LCD para a TV Aurea da
Philips. O projeto experimental reforga a campanha de comunicagdo ja realizada na
ocasdo do langamento do produto, ndo somente salientando seus diferenciais
competitivos como propondo também um conceito criativo renovado: “Aurea ¢ uma
televisio que oferece mais do que imagens perfeitas, som de cinema e alta tecnologia.
Aurea ¢ design. Mais do que uma televisio, ¢ uma experiéncia que vai além da tela.”
Desta forma, criou-se uma assinatura para a nova fase de comunicagdao: “Aurea.
Experiéncia além da tela.” Para a propagacdo deste conceito, a agéncia Y | WAY fez
uso de diversas plataformas de contato com o publico-alvo do produto, como TV aberta
e fechada, jornais, revistas, internet e midias alternativas, além de elaborar agdes taticas
gue aproximam a marca do consumidor moderno e formador de opinido. De forma
geral, 0 publico a quem se destina a campanha sio homens e mulheres de 28 a 40 anos,

de alto poder aquisitivo, residentes das principais pragas do sudeste. Concluiu-se que a
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campanha ¢ eficiente, uma vez que proporciona relevancia a marca e a aproxima de seus

consumidores potenciais.

Planejamento da campanha

Objetivos de comunicacio

Reforgar o posicionamento e ampliar o conhecimento do produto TV Aurea,
despertando nas pessoas 0 desgjo de posse em relagdo a Tv Aurea, além de modernizar e
rejuvenescer a marca Philips por meio de um produto de alto valor agregado e de ultima

tecnologia.

Posicionamento

A TV Aurea é um simbolo de exclusividade e inovagdo no mercado audiovisual.
Além de possuir lideranca em tecnologia, apresenta o mais sofisticado design,
considerado um verdadeiro objeto de desgjo. A experiéncia em assistir TV vai além da
tela

Conceito criativo

Aurea ¢ uma televisdo que oferece mais do que imagens perfeitas, som de
cinema e alta tecnologia. Aurea ¢ design. Mais do que uma televisdo, ¢ uma experiéncia

gue vai além da tela. Aurea. Experiéncia além da tela.

Publico-alvo

Homens e mulheres, de 28 a 40 anos, com alto poder aquisitivo e curso superior
completo. Possuem vida social agitada, fregiientam bares, restaurantes, shows ¢ festas
na presenca de amigos e familia, muitas vezes em busca de relacionamento social com
pessoas do mesmo meio. Gostam de assistir a pegas de teatro, 1éem livros, vdo ao
cinema e costumam fazer freqiientes viagens. Por serem vaidosos, freqlientam
academias e clinicas de estética ¢ estdo sempre atentos as novidades da moda.

Sio empreendedores, cultos e dedicados ao trabalho. Bem sucedidos
profissionalmente, possuem cargos de prestigio e lideranga. Sdo atraidos por grifes e
marcas de alto valor agregado, uma vez que preocupam-se integralmente com aimagem
gue projetam para a soci edade.

Fazem suas compras em elegantes | ojas de rua ou shoppings, devido a seguranga

e facilidade e, portanto, gastam a gum tempo dentro desses estabel ecimentos.
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Em suma, Sio pessoas de vanguarda, que se atraem pelas novidades do mercado,
sentindo prazer em adquiri-las antes de a maioria vir ater conhecimento delas.

Vivem, geralmente, em regides metropolitanas, privilegiadas pela boa
localizagdo e infra-estrutura. Possuem preferéncia por condominios fechados e

apartamentos de luxo.

Habitos e atitudes

O consumidor-alvo ¢ moderno, gosta de decoragdo e design e, portanto, atrai-se
por produtos inovadores como a TV Aurea.
Umavez que a TV ¢ um produto de alto investimento, ndo existe periodicidade

de compras — ele acompra uma unica vez e geralmente apenas uma unidade.

Motivacao de compra

O homem se sentira moderno ¢ antenado ao adquirir a TV Aurea, o que
proporcionara status. Assim, além de atender as necessidades, supera as expectativas de
umaTV de plasma.

1° - Sentimento de exclusividade;

2° - Design etecnologia;

3° - Marca Philips.

Estratégias

Apresentar a TV Aurea ao grande piblico como um objeto aspiracional, fixando
na cabega das pessoas a imagem de que este é o televisor mais moderno no mercado
atualmente, com fungdes inigualaveis, referéncia em tecnologia, design e
entretenimento no setor audiovisual.

Para tornar a TV Aurea conhecida e despertar o desgjo do grande publico, a
campanha sera realizada em trés fases: a primeira fase sera em ambito nacional
utilizando midias de massa, enquanto na segunda fase o foco estara no uso de midias
segmentadas de acordo com o puablico-alvo. A ultima fase da campanha sera embasada
na sustentacao da campanha com midias alternativas e agdes especificas.

Os meios de comunicagdo a serem utilizados serdo: Televisio (canais abertos e

fechados), revista, cinema, internet, agoes, eventos, no media, midia alternativa.
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Reason to believe

Comunicar o pablico potencial ¢ aspiracional que a TV Aurea é capaz de
transformar o ambiente através de suas caracteristicas tinicas e exclusivas, relacionadas
a tecnologia e design, caracteristicas que remetem a marca Philips imagem de

renovagio, modernidade e jovialidade.
Plataforma de criacao

Fato principal
A Philips langou a TV Aurea, atualmente o produto mais moderno existente no
mercado audiovisual. Lider em tecnologia, design e inovagdo, referéncia em sua

categoria.

Problema

Falta de conhecimento do produto e seus atributos pelo pablico em questao.

Razao para fazer a comunicacio

O produto ¢, de fato, 0 que ha mais de moderno no segmento em que atua, ¢
supera, de longe, 0 que qualquer outro produto disponivel no mercado possa oferecer.

Ao realizar a campanha, a Philips divulgara seu produto, tornando-0 objeto de
desgjo e, consegiientemente sera reconhecida como uma marca moderna, premium,

assumindo assim a lideranca quando o assunto ¢ inovagao.

Perfil da audiéncia-alvo

O publico-alvo é composto por homens e mulheres que buscam por programas
de entretenimento apos sua rotina diaria, em teatros, cinemas, restaurantes, museus e
exposi¢oes de artes. Sdo freqiientadores de academias, clinicas de estéticas e estdo
sempre atentos as novidades.

Sio pessoas empreendedoras, cultas e dedicadas ao trabalho. Bem sucedidas
profissionalmente e exercem cargos de prestigio e lideranca. Atraidas por grifes e
marcas de alto valor agregado, se preocupam integralmente com aimagem que projetam
para a sociedade. Estio dispostos a pagar um preco elevado para ostentarem uma
etiqueta que os conceda prestigio, exclusividade e Ihes diferenciem da “massa”.

Considerados “antenados”, sdo ligados a modernidade e tecnologia, fazem

questdo de terem primeiro o que surge no mercado. Em geral, gostam de ser invejados.
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Normalmente, este publico ja possui tudo aquilo que precisa e que deseja. Por isso,
buscam novidades em que possam investir seu dinheiro, mantendo-se assim, um passo a
frente dos demais.

Vivem, geralmente, em regides metropolitanas, privilegiadas pela boa

localizagio e infra-estrutura.
Publico final

Dados demogrificos

e C(Classe socioecondomica: Al eA2;
e Faixa Etaria: 28 a40 anos,

e Estagio no clico de vida familiar: Solteiros e casados; curso superior completo;

Dados psicologicos
e Entretenimento: Fregiientadores de bares, restaurantes, shows, teatros,
cinemas, shoppings, museus, exposicdes de arte e eventos sociais buscam o
relacionamento social com pessoas do mesmo meio.
e Reacao: Quando visitam locais de sua preferéncia, buscam encontrar produtos e
servigos que desejam consumir agregados a qualidade e facilidade.
e Atitude: Decisores de compras de produtos e servigos que irdo utilizar, mesmo

sofrendo influéncia de terceiras pessoas.

Promessa basica

TV Aurea oferece a0 consumidor 0 que ha mais de moderno no setor de
audiovisual com ata qualidade em tecnologia e design, além de proporcionar status,

exclusividade e prestigio para quem a possui.

Reason why

Ao adquirir aTV Aurea, 0 consumidor levara para casa um produto premium, de
excelente qualidade, com 6timo desempenho em som e imagem e um design arrojado.
Além disso, ao adquiri-la o consumidor passa afazer parte do um seleto time dos

gue podem compra-la, o que |he oferece a sensagio de poder.

Tom

Moderno e envolvente.
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Conceito inspirador

Experiéncia além da tela

E a experiéncia em

imagem, som e Alto padrio, alta Status, exclusividade
tecnologia que tecnologia e design; e prestigio.
ultrapassa atela
Atributo Beneficio Racional | Beneficio Emocional

Polices/obrigatoriedades

e Assinar com a marca Philips;

e N3o citar e insultar os concorrentes;

e Respeitar o pablico-alvo.

e Respeitar alinha conceitual da campanha;

e Todasasades precisam estar alinhadas com o conceito.

Campanha pronta

O publico ira estabelecer para si mesmo um novo padrdo no que se refere ao
mercado audiovisual, cientes de que nenhum outro produto oferece os beneficios e
aspectos exclusivos apresentados pela TV Aurea. O produto tornar-se-4 um objeto
aspiracional, e o consumidor deve ser tomado pelo desgo incontrolavel de possui-lo,
além de provocar o desejo na massa fazendo com que estes queiram comprar produtos

da marca Philips.

Acoes Taticas

Foérmula 1: tem como objetivo criar experiéncia fisica através do marketing sensorial
em um ambiente descontraido.

Exposicio 'Experiéncia além da tela by Aurea’: tem como objetivo criar experiéncia
do produto de uma maneira inusitada, de transmitir o conceito de experiéncia além da
tela e vender uma imagem ligada ao design e moderna do produto e, conseqiientemente,

da marca Philips.

Aeroporto: Tem como objetivo a Criagdo de agdes sensoriais que remetem diretamente
aos atributos do produto e divulgagdo da TV Aurea em um ambiente de descontragao.

Espetaculo ‘Fuerza Bruta’: Cria um momento tnico de experiéncia entre musica,

iluminacio e efeitos visuais, relacionando-osa TV Aurea.
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Objetivos de midia

Periodo

O periodo da campanha serd de 06 meses, compreendendo os meses entre

A campanha tera inicio em 03 de outubro e se estendera até o dia 29 de
marco de 2009.

As pragas que serdo atingidas pela campanha serdo de abrangéncia nacional,

tendo um foco maior voltado paraaregido sudeste.

Homens e mulheres, na faixa etiaria de 28 a 40 anos, das classes

socioecondmicas Al e A2.

outubro de 2008 e margo de 2009.

Formato d

Oinicio de campanha sera trabalhado de forma intensa e nacional. Ja na segunda
fase, aintensidade sera média com foco voltado somente para o publico-alvo, e por fim

aultima fase sera marcada com massiva participagdo de agdes nos pontos de vendas.

a campanha

Verba disponivel para Veiculacido

A verba destinada a esta campanha é de R$ 19.000.000,00, sendo distribuida de

forma clara e objetiva entre as agdes e a veiculagdio em midia. Para midia serdo

destinados R$ 12.000.000,00.

Estratégia

Continuidade: A campanhatera inicio no dia 03 de outubro de 2008 e se estendera até

de Midia

o dia29 de marco de 2009, em um total de 26 semanas, divididas em trés fases.

Fases de veiculagio

Fases Inicio Término | Semanas | Intensidade
12 | Lancamento Alta
3/10/2008 | 12/10/2008 11/2 _
Fase namidia Intensidade
2 Midia Média
o 13/10/2008 | 31/12/2008 11 _
Fase | direcionada Intensidade
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3 Impacto Baixa
1/1/2009 | 29/3/2009 13
Fase Final Intensidade

Tipos de veiculacio

Inicialmente a campanha sera langada com abrangéncia nacional, a fim de ser de
conhecimento de todos, até mesmo de quem néo ¢ o publico-alvo do produto.

A segunda fase tera o foco em midias segmentadas, de acordo com os habitos de
midia do publico-avo. Desta forma, ja teremos a notoriedade nacional e depois
seguiremos para onde o publico-alvo tem maior interesse, a fim de toca-lo de uma
forma certeira

Na terceira a ultima fase da campanha, teremos a sustentagdo voltada para as
midias alternativas e estratégicas e também acgdes no ponto de venda, que por sua vez
trabalhardo com o cliente que ja conhece o produto, mas esta em busca de novos
ambientes e momentos em sua vida. Desta forma, atingiremos as pessoas que foram
impactadas pela primeira fase, porém nao foram ao ponto de venda efetuar a compra,
fazendo com que estas lembrem e sintam novamente a vontade de adquirir uma TV
Aurea. Tendo em vista esse cenario, a campanha que sera desenvolvida para a TV

Aurea sera continua decrescente.

Mercado prioritario

Area V - Estado de Sio Paulo (exclusive municipios contidos na area IV).

Area IV - Grande Sio Paulo: Sdo Paulo, Santo André, Sdo Bernardo do Campo, Sao
Caetano do Sul, Diadema, Guarulhos, Osasco, Embu, Tabodo da Serra e Maua.

Area II - Minas Gerais, Espirito Santo ¢ Estado do Rio de Janeiro (exclusive os
municipios contidos na area III)

Area III - Grande Rio de Janeiro: Rio de Janeiro, Niteroi, Nova Iguagu, Duque de
Caxias, Sao Jodo do Meriti, Sio Gongalo e Nilopolis.

Mercado secundario
Area VII - Mato Grosso do Sul, Goias e Distrito Federal. V. Nielsen.

Area VI — Paran, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Area I - Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco, Alagoas, Sergipe e Bahia
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Target Primario: Mulheres, classes Al e A2, de 28 a 40 anos, solteiras ou jovens
casadas, com ou sem filhos, trabalhadoras e estudantes, ensino superior completo,
assistem novelas globais, programas de decoragdo, acessam a internet, 1éem revistas
femininas e segmentadas.

Target Secundario: Homens, classes Al e A2, de 28 a 40 anos, solteiros ou jovens
casados, com ou sem filhos, trabalhadores e estudantes, ensino superior completo,
assistem a filmes, programas de entretenimento, acessam a internet e léem revistas

segmentadas.

Selecio e defesa dos meios

Televisao — Canais abertos

Globo (Jornal Nacional, Novelalll, Jornal da Globo); Record (Jornal da Record, Novela
[11); Band (Jornal daBand; Novelalll).

Televisao — Canais fechados

Fox; Sony; Warner; TNT e TeleCine; Discovery Channel; People and Arts; Multishow.

Revista

Casa Claudia; Arquitetura e Construcao; Nova; RSVP; Super Interessante; Publish;
Men’s Health; Revista Marketing; Veja SP; Galileu; Viagem e Turismo; Vocé S/A;
Vogue; Exame SP

Jornal

O Estado de Sao Paulo; Folha de Sdo Paulo; Gazeta Mercantil; DCI; Valor Econdmico;
O Globo; Jorna do Brasil; Estado de Minas; O Tempo;

Cinema

Todas as areas Nilsen serdo trabalhadas, de forma que as regides V, IV e III serdo mais
intensas e as demais ficardo em segundo plano. As salas de area ainda estdo sendo
definidas.

Internet

Terra, Yahoo, Portal G1, Portal UOL, MSN, Portais das revistas trabalhadas com midia

impressa (Casa Claudia, Arquitetura e Construcao, Nova, RSVP, Super Interessante,
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Publish, Men's Health, Marketing, Veja SP, Gdlileu, Viagem e Turismo, Vocé S/A,

Vogue e Exame).

No Media

e Home Theather de exposi¢ao da TV na loja
e Display paratake-one
e Folheto

e Totem Touch Screen

Midia Alternativa

e Aeroporto

e Elemidia

Investimentos Gerais da Campanha

Investimentos Gerais da Campanha
Acbes R$ 6.030.292,00
Midia R$ 11.682.721,00
Honorarios R$ 300.000,00
TOTAL R$ 18.013.013,00
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