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RESUMO

Este trabalho académico foi desenvolvido para empregar as técnicas absorvidas no ambito
publicitario para uma empresa do segmento de entretenimento, o Hopi Hari, numa
campanha de langamento de uma parceria e manutencao totalizando 13 meses. Em 2011 o
parque Hopi Hari firmou uma parceria com a Warner Bros. e tem como objetivo de dobrar
0 numero de visitantes em quatro anos. Para realizagdo do trabalho foram realizadas duas
pesquisas, qualitativas e quantitativas, nas quais foram tracados o perfil da campanha de
langamento da parceria entre Warner Bros e Hopi Hari. Sendo assim a agéncia Braind’s
Comunicacdo elaborou uma campanha focada no langamento da parceria Warner Bros e
Hopi Hari, com promocGes, plano de midia, pegas e todo orcamento do projeto.

PALAVRAS-CHAVE: hopi hari; warner; campanha; diversao; comunicag&o.
1 INTRODUCAO

O mercado de entretenimento estd em constante evolucdo, nos ultimos anos foi possivel
notar o crescimento no nimero de investimentos para area, estes investimentos vao desde
cursos técnicos até mestrados. Atualmente existem instituicfes capacitando profissionais
para a atuacdo especifica nesse mercado de entretenimento. Atrelado a grande

movimentacdo deste mercado por conta de grandes eventos de ambito mundial como a copa

! Trabalho submetido ao XIX Prémio Expocom 2012, na Categoria Publicidade e Propaganda Estudante de Graduag&o ou
Recém-Graduado (2011/2012), modalidade Campanha Publicitaria.

2 Aluno lider do grupo e recém-graduado do Curso Comunicagdo Social — Publicidade e Propaganda, email:
bmuhao@yahoo.com.br.

® Estudante recém-graduada do Curso Comunicagéo Social — Publicidade e Propaganda, email: cami.delfili@gmail.com.
* Estudante recém-graduado do Curso Comunicacéo Social — Publicidade e Propaganda, email:
wiegraf_urashima@hotmail.com.

® Estudante recém-graduado do Curso Comunicagéo Social — Publicidade e Propaganda, email: evandroer@hotmail.com.
® Estudante recém-graduado do Curso Comunicacéo Social — Publicidade e Propaganda, email: flaviohg@bol.com.br.

" Estudante recém-graduado do Curso Comunicagéo Social — Publicidade e Propaganda, email:
pietro.gcarvalho@yahoo.com.br.

® Estudante recém-graduada do Curso Comunicagéo Social — Publicidade e Propaganda, email:
novomsndaya@hotmail.com.

® Orientador do trabalho. Professor do Curso Comunicacéo Social — Publicidade e Propaganda, email:
nando.bosco@terra.com.br.



% 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERcom  XIX Prémio Expocom 2012 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicacao

do mundo de 2014 e as olimpiadas de 2016 e muito também pelo aquecimento da economia
com o aumento de poder aquisitivo da classe C, os brasileiros tem cada vez mais consumido
0 entretenimento.

Atento a isso o Hopi Hari que é referéncia em entretenimento e diversdo desde que foi
inaugurado em Outubro de 1999, buscou alternativas para atrair mais publico ao parque e
assim atingir seu objetivo de marketing proposto até 2014, que é o de dobrar o nimero de
visitantes do parque neste periodo. A alternativa encontrada pelo parque foi firmar uma
parceria com uma gigante do entretenimento, a Warner Bros., esta parceria tem como
objetivo trazer novas atracfes ao parque para fazer com que um novo publico seja
conquistado e também trazer novamente o pablico que ja conhece o parque.

Com base nestas informagdes, a agéncia Braind’s Comunicagdo desenvolveu uma
campanha de lancamento e manutencdo da parceria entre Hopi Hari e Warner Bros.,
visando tornar a parceria conhecida assim como suas novas atrag@es, para atrair o publico e
assim atingir os objetivos do parque. Para que tais objetivos fossem alcangados foram
utilizadas diversas técnicas de comunicacdo, como propaganda, promocdes e

entretenimento através de um jogo online para os clientes do parque.
2 OBJETIVO

* Objetivo de Marketing: Aumentar em 25% ao ano o0 numero de visitantes que
atualmente é de 2 milhdes/ano. Atingindo a marca de aproximadamente 4 milhdes de

visitantes por ano até 2014.

* Objetivo de Comunicacdo: Comunicar ao consumidor/publico sobre a grande parceria
do parque Hopi Hari com a renomada marca Warner Bross, que ira trazer ao parque a magia

de algum de seus personagens.
3 JUSTIFICATIVA

O parque Hopi Hari tinha a necessidade de divulgar sua nova parceria com a Warner Bros.,
para atrair novos consumidores e de certa forma reconquistar antigos consumidores de seus
servicos. Por estes motivos, deu-se necesséria a elaboracdo de uma campanha que falasse

tanto com que ja conhecia o parque, quanto para quem nunca o tinha visitado antes.
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O publico consumidor de entretenimento, € um puablico exigente e antenado, e a
comunicacdo com este publico ndo poderia ser diferente, exigia ter boa linguagem que
conversasse com criancas, jovens e adultos e em diversos meios € claro que sempre

respeitando suas particularidades.

Nossa premissa € de que os consumidores comprardo da empresa que,
segundo a percepc¢éo deles, oferecer o maior valor. O valor percebido pelo
consumidor é a diferenca entra a avaliagdo que o cliente potencial faz de
todos os beneficios e todos os custos de uma oferta e as alternativas
percebidas. O valor total para o consumidor é o valor monetario percebido
de um conjunto de beneficios econémicos, funcionais e psicolégicos que
0s consumidores esperam de uma determinada oferta de mercado. O custo
total para o consumidor € o conjunto de custos em que os consumidores
esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar uma determinada
oferta de mercado. (KOTLER, 2005, p. 40)

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para o planejamento de urna campanha, ndo hd um modelo rigido ou uma
sequéncia exata, depende de uma série de varidveis, como publico-alvo,
recursos financeiros, natureza de produto, entre outras. ( HONORATO,
2004, p. 275).

Dentre as ferramentas do mix de comunicacdo que podem compor um planejamento de
campanha, algumas se adequam aos objetivos pré-estabelecidos mais que outras. Para esta
campanha em questdo as ferramentas utilizadas por motivos estratégicos foram a
propaganda, o0 marketing direto e a promocao de vendas.

A propaganda é utilizada como uma ferramenta de propagacdo para a divulgacdo do novo,
no caso em questdo, a parceria do parque com a Warner Bros. e as novas atragdes
decorrentes desta parceria.

O marketing direto por sua vez, tem como objetivo, criar uma relacdo direta com o
consumidor e entrega-lo um produto ou servi¢co da melhor maneira possivel. Isso tudo por
intermédio de uma analise detalhada do perfil deste publico e também do anunciante. Na
campanha para o Hopi Hari, a acdo de marketing direto, tem a funcdo de estreitar

relacionamentos entre cliente e empresa.
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Outra ferramenta utilizada nesta campanha é a promocdo de vendas, que tem como objetivo
forcar a venda, causar estimulos e preparar o caminho para que a acdo de compra aconteca

por parte do consumidor.
5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A campanha publicitaria desenvolvida para o Hopi Hari seguiu um cronograma de 13
meses, tendo seu inicio em 01 Dezembro de 2011 e seu termino em 31 de Dezembro de
2012 e foi dividida em 3 flights, sendo eles, pré-campanha, no periodo de Dezembro de
2011, Lancamento de Janeiro a Marco de 2012 e Manutencdo, de Abril a Dezembro de
2012,

Utilizando-se de um tom de comunicacdo cémico, emocional e ldgico, o conceito da
campanha foi definido como “Os personagens da Warner estdo invadindo o Hopi Hari” com
o tema “Invasdo da Diversdo”, este tema possui trés variagdes durante a campanha, uma
para cada flight, sendo “Eles estdo chegando” para o primeiro flight, “Eles acabaram de
invadir o Hopi Hari” no segundo flight, ¢ no terceiro finalizando a campanha “Eles vieram
para ficar”.

Para o primeiro flight foram utilizadas pecas teaser com tom de suspense para chamar a
atencdo do publico e assim despertar neles o interesse por aquela comunicagdo. Essas pecas

variam entre cartazes, outdoors, painéis rodoviarios, videos em midia out of home.

ELE ESTA CHEGANDO. ELE ESTA CHEGANDO. ELA ESTA CHEGANDO. ELE ESTA CHEGANDO.

Figura 01: Cartazes flight 01 teasers.
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ELE ESTA CHEGANDO. ELE ESTA CHEGANDO. ELA ESTA CHEGANDO.

-,

Figura 01: Cartazes flight 01 teasers.

Ja para o segundo flight, dando continuacdo a comunicacdo, os teasers sdo revelados e 0s
personagens trazem as mensagens ao publico receptor. A partir deste flight, toda
comunicacdo foi distribuida em indmeros meios e canais, como internet, metrd, radio,

cinema entre outros.

Batman ac: O Flash acaba A Mulher Maravila acaba 0 Superman acaba
de invadir o Hopl Harl. de invadic o Hopl Harl. de invadk o Hopl Harl. de invadir o Hopl Harl.

O Patolino acaba o 2ba O Taz acaba A Penelope acaba
de Invadic o Hopi Harl. de Har de invadic o Hopl Harl. de invadic 0 Hopl Harl.

1 (O] - ——w—

Figura 02: Cartazes flight 02 campanha.
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Eles acabaram
de invadir o Hopi Hari.

Figura 04: Material de apoio internet.

O Terceiro e ultimo flight vem para reforcar toda a comunicacdo feita pelo parque,

utilizando-se das mesmas caracteristicas do segundo flight.

Voce pode visitar Voce pode visitar Voce pode visitar 2 Voce pode visitar
0 Batman no Hopl Harl. o Flash no Hopl Harl Mulher Maraviiha Hopl Harl. o Superman no Hopl Harl

Vocé pode visitar Voc Voce pode visitar Voce pode visitar

© Patolino no Hopl Harl op 0 Taz no Hopl Harl aPenélope no Hopi Harl.

Figura 05: Cartazes flight 03 manutencéo.
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Durante os trés flights, a campanha também esteve presente nas redes sociais, uma forma de
busca de interacdo com a sociedade e informacdo da nova geracdo que nao poderia deixar

de ser explorada.

facebook

Figura 06: Redes sociais.

Junto com a campanha foi desenvolvida uma acdo promocional através de um advergame,
que além de servir como um canal promocional foi explorado também como um canal de

comunicagdo e marketing direto entre o Hopi Hari e seu publico.

Figura 07: Game Hopi Parque.
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Figura 07: Game Hopi Parque.

Junto a todo o material desenvolvido para a campanha, foram preparados também alguns
brindes, como forma de agradar os consumidores e fazer com que de certa forma o proprio

consumidor propague a comunicacgéo realizada pelo parque.

OE

invasao da diversao invasao da diversao

Figura 08: Brindes bolsa sacola.

Invasao da Diversao Invasao da Diversao

Frente Verso Frente Verso

Figura 09: Brindes camisetas.

Figura 10: Brindes squeeze.
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6 CONSIDERACOES

A campanha desenvolvida para o Hopi Hari foi elaborada com base em técnicas eficazes de
comunicacgéo, visando a obtencdo dos resultados solicitados pelo cliente. Sempre com o
foco no resultado, a agéncia Braind’s Comunicacdo, criou uma campanha que desperta o
interesse do consumidor, fomenta a compra e reforca uma marca ja consagrada, com a
certeza de que com a aplicacdo desta campanha resultard nos objetivos de marketing e

comunicacdo estabelecidos pelo cliente.
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