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RESUMO

Apresentacdo do trabalho académico realizado para o cliente Restaurante Maria das Trancas
elaborado pelos alunos do 8° periodo da instituicdo de ensino Newton Paiva. Foi
desenvolvido uma Campanha Promocional ao cliente, especificamente a um espago que 0
restaurante intitula como “Trancinha”, com intuito promover a marca e aumentar a

frequéncia dos clientes a este local.
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INTRODUCAO

Para o Trabalho de Conclusdo de Curso foi necessario que os alunos da Newton Paiva
escolhessem um cliente real para elaboracdo de um Plano de Comunicagdo. A empresa
escolhida pertence ao ramo alimenticio e localizada-se em Belo Horizonte. Marcada pela
tradicdo no atendimento ao cliente e na qualidade do prato principal, o famoso frango ao
molho pardo, o Maria das Trancas foi, para o grupo, uma oportunidade de realizar uma
campanha para um cliente tradicional, permitindo um contato com todas as etapas de um
planejamento de comunicacdo. Contudo, antes de iniciar a campanha foi preciso avaliar
toda estrutura da empresa, levando em consideracdo sua historia, sua filosofia de
funcionamento, publico, produto ou servi¢o, ou seja, todos os dados que dardo ao

profissional possibilidade de conhecer a organizagé&o.

Em reunido com o cliente foi detectado que o restaurante Maria das Trancas possui um
espago separado do restaurante, o chamado “Trancinha”, com funcionamento em todos 0s
domingos e feriados. Este espaco foi criado, segundo o proprietario, junto com o
restaurante, onde o cliente tem a opcao de levar sua propria panela e esperar que seu frango
seja preparado na hora, para que pudesse comé-lo em casa, juntamente com sua familia. E
um ambiente destinado apenas para buscar a refeicdo, nele ndo ha a possibilidade de
permanéncia para se alimentar a ndo ser que seja para saborear alguns petiscos enquanto se
espera o prato ficar pronto. Até 0 momento, o restaurante ndo havia criado nenhum tipo de
divulgacdo para atrair o publico a esse espago. Essa auséncia de um investimento em
comunicacgédo para divulgar o espago aos clientes que frequentam o restaurante Maria das
Trangas torna-se um problema, segundo avaliagdo do grupo, pois impede de manter a
tradicdo e a continuidade da cultura dos clientes levarem a panela para trazer o alimento.

Por esse motivo, foi sugerido a elaboragdo de um Plano de Comunicacao para o0 espaco.
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2 OBJETIVO

Detectou-se que o espaco Trancinha é considerado um diferencial do restaurante Maria das
Trangas, por ser um tipo de servico exclusivo, uma vez que ndo ha na regido nenhum
estabelecimento que possua a mesma dindmica de atendimento. Dessa maneira, a
divulgacdo permitird um posicionamento no mercado. Assim, o objetivo do trabalho
desenvolvido foi desenvolver uma campanha capaz de tornar conhecido os servi¢os do
Trancinha junto aos clientes freqlentadores do restaurante Maria das Trancas, aumentar a
frequéncia dos clientes no espaco e estimular a ida e o retorno dos clientes ao espaco

Trancinha.
3 JUSTIFICATIVA

Antes de darmos inicio ao planejamento da campanha foi realizada uma pesquisa
quantitativa para detectar o perfil do pablico e os pontos fortes e fracos que os interferem
pela procura do estabelecimento. Foi diagnosticado com base nos dados da pesquisa que
todos os pesquisados demonstraram satisfacdo com relacdo ao ambiente, higiene,
atendimento e qualidade dos pratos oferecidos pelo espago “Trancinha” e 0 seu principal
atrativo € justamente a possibilidade de levar o prato pra casa, além da tradicdo da familia.
Entretanto o publico freqiientador do espaco Trancinha considera alto o preco pago pelo
prato. Isto resulta na freqtiéncia com que o consumidor vai ao local. Outro fato constatado é
que o publico teve conhecimento do local por indicagdo, o que leva a crer que o Maria das
Trangas ndo valoriza e ndo da énfase ao que tem de mais importante, ser o primeiro
restaurante a oferecer um espaco como o0 Trancinha capaz de prestar exclusivamente um

servigo onde o consumidor leva sua panela ao local.

Para reverter esta situacdo foi preciso trabalhar na mente do publico o posicionamento do
Maria das Trancas como um local que valoriza a tradi¢do e a cultura de Minas, e como
diferencial da a possibilidade das pessoas levarem seu prato preferido em sua panela para

degustar em casa com os familiares. E para solucionar o problema quanto a resisténcia do
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publico em relacdo ao valor considerado alto, foi realizado uma Campanha Promocional,

com intuito estimular o retorno do publico frequentador ao espago Trancinha.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

De acordo com a pesquisa quantitativa realizada o publico-alvo a ser atingido pela
campanha é composto por adultos entre 30 a 60 anos de idade, pertencentes a classe social
AB. Sdo os freqlientadores do restaurante Maria das Trangas das unidades que eles
possuem, Sdo Francisco e Savassi. Um publico que esta ligado a tradi¢do do restaurante,
que aprecia uma boa comida mineira e possui 0 habito de fazer um prato especial aos

domingos, para degustar junto a familia.

O objetivo principal é tornar conhecido o espaco Trancinha para aqueles clientes
freqiientadores ao restaurante Maria das Trangas, bem como estimular a constante
frequiéncia ao espaco. Portanto, foi realizado um plano dentro das unidades do Maria das
Trancgas e no espaco Trancinha, assim garante-se que a mensagem seja passada ao publico

de interesse da campanha.

O plano consiste na insercdo de adesivos nos banheiros das unidades do restaurante,
displays nas mesas e um banner no espaco Trancinha apresentando o servico e seu
diferencial, ou seja, a possibilidade de levar-se a propria panela para o recebimento do
prato, como tambeém a divulgacédo da promocao. A intencdo de uma proposta promocional é
0 incentivo ao retorno do cliente no Trancinha, por isso serdo disponibilizados como brinde
pratos decorativos para enfeite. Perez (2004, p.123) afirma “A utilizagdo promocional de
brindes, por exemplo, é muito eficaz, pois traz para o consumidor toda a afetividade que

esta por tras de “ganhar um presente”.

A promocao consiste na compra de qualquer item do cardapio de acordo com a escolha do
cliente. Fordo criados seis pratos de porcelana com uma pintura que representasse
momentos que tivessem ligagdo com a histéria do restaurante Maria das Trancas.
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5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Para o publico que ja freqiienta o Trancinha foi necessario ancorar-se em uma abordagem
comportamental, ou seja, uma comunicacao ligada a técnicas promocionais. O consumidor,

portanto é induzido a reagir aos estimulos provocados pela promocao de vendas.

Esta abordagem, mesmo ndo se utilizando de recursos sofisticados, é
bastante comum e tem sua eficacia facilitada pelo movimento frenético
dos centros comerciais. A utilizagdo promocional de brindes, por exemplo,
é muito eficaz, pois traz para o consumidor toda a afetividade que esta por
tras de “ganhar um presente” (PEREZ, 2004. pag, 123).

Para a campanha do Trancinha, criou-se um slogan que reforgasse o conceito do servigo e a
percepgdo do consumidor sobre o espago, com isso ficou como “No Trancinha 0 chefe é
vocé” demonstrando ao cliente que ele ¢ responsavel pelo sucesso do lugar. Segundo Perez
(2004, pag 87) “o proposito dos slogans ¢ o de aproximar os consumidores das marcas e dos
produtos que pretende promover. [...] é colaborar para a fixacdo e o reconhecimento da

marca.”

Como o Trancinha ndo é conhecido, configurando-se como um servico do restaurante, foi
necessario criar uma identificacdo para ele sem abandonar a marca do Maria das Trancas,
portanto desenvolveu-se um selo a partir do logotipo do restaurante. Por isso, manteve-se a

mesma fonte e cores, alterando somente aquilo que deveria remeter ao servico.

%
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FIGURA 1: Selo Promocional
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A proposta do selo permite a empresa a sua utilizacdo para outros servigos que vir a
disponibilizar, com ele o consumidor identificard a origem do Trancinha e assim seu
reduzira o tempo de decisdo de compra. Além disso, a ideia de selo alude a uma ideia de

status do servico.

Para a campanha do Trancinha evitou-se a exposi¢do de uma imagem real nas pecas para
que a identidade da funcdo de chef ndo fosse limitada a um perfil somente, mas sim a um
estilo de vida ampliando sua capacidade de atuacdo. Por isso, foram criados dois mascotes
para que protagonizassem as pecas. A palavra mascote remete a figura de pessoas, animais
ou coisas consideradas capazes de trazer ou proporcionar sorte e felicidade. (PEREZ, 2004.
pag 94) Esses personagens, um de cada sexo, foram elaborados para gerar proximidade com
0 publico alvo. Eles assumem o caréater caricato dos clientes, pois foram elaborados a partir
de caracteristicas predominantes em seu perfil, tais como idade e ocupagdo profissional.
Além disso, explorou-se também toda a temética de cozinha, com o uso de elementos que
imediatamente contribuissem ao fechamento do sentido da mensagem, bem como cores
vibrantes concatenadas a tons pastéis, que tivessem conexao com as cores do logotipo nas
pecas.
Empresas podem fazer da cor o principal elemento de sua identidade
utilizando uma cor exclusiva ou uma variedade de cores como parte de sua
identidade visual. Se uma cor for usada de maneira consistente em varios
elementos de identidade, ela se tornard parte da rubrica da empresa [...]
(PEREZ, 2004, pég. 77).
O fundo vermelho quadriculado das pecas, o chapéu e avental dos personagens sdo
explorados em todo material elaborado, sendo, portanto unificador da campanha. Usou-se
como ancoragem para o texto das pecas a frase-tema: “Se ja leva a comida porque néo levar
os pratos?” A partir dai, a producdo textual aborda a promogao dos pratos por meio de um

trocadilho com a dindmica do lugar e com a proposta da campanha.

O postal promocional foi desenvolvido para ser uma pecga atrativa e que permitisse ao
consumidor o destaque do cartdo onde serd anexado um cartdo para colocar os selos da
promocdo, com esse formato diminui-se o custo da impressdo dos materiais separados. Em
seu verso estd discriminado o regulamento de maneira simples e, por isso, de fécil
compreensdo. A confecgdo de pecas que possibilitam ao cliente leva-las a sua casa pode ser

considerada uma aliada na proposta de reforco para a nova marca. Por esse motivo, propde-
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se a criagdo de um modelo de imé& de geladeira que apresenta a marca Trancinha, sendo,
portanto, um dos elementos memorizadores da campanha. Entretanto, optou-se pela

confeccdo de apenas um estilo dessa peca a fim de evitar o alto custo de producao.

VOCéP/lQPIUla a comida,

@ N0, 0 rpimos os pratos.

TG0 Pare rocar por UM praf

que tal levar s pratos?

) ~Leinpa

" Qlém da pandla,

FIGURA 2 — Postal promocional (frente)

Regulamento

1) Essa promogao é vélida somente para o espago Trancinha.

2) Cada frango comprado no Trancinha, dé direito 6 um selo.

3) A cartela completa com 6 selos dé direito a um brinde.

4) A promogdo vélida por cartdo apresentado. Em caso de perda ou
extravio o cliente recebe outro cartdo e inicia todo o processo
novamente.

5) Em toda compra deve-se apresentar o cartdo para ser anexado o
selo.

6) 0 brinde exclusivo para a promocdo. N&o serd vendido.

FIGURA 3 — Postal promocional (verso)
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Que tal levar uma panela
de frango para casa?

"
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Ja pensou em levar uma
panela cheia de frango ao
molho pardo pra casa?
No Trancinha vocé pode.

O Trancinha é um espaco
Ic ado na unidade
Sao Francisco onde vocé
busca a comida em sua
panela de pressao.

O mesmo sabor e qualidade do
Venha aproveitar essa /
oportunidade para apreciar
o sabor do Maria das vocé encontra no Trancinha.
Trangas em casa. '

atendimento do Maria das Trancas,

Agora, além da panela com frango vocé podera levar
um lindo prato para decorar sua cozinha.

Venha conferir.

No Trancinha, o chef ¢ voce.

No Trancinha, o chef é vocé.

FIGURA 5 — Display de mesa frente

FIGURA 6 — Display de mesa verso
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CONSIDERACOES

Com a aplicacdo desse plano de comunicagdo o espaco Trancinha tera possibilidade de se
posicionar no mercado como um servigo de dindmica exclusiva, uma vez que seu processo
de atendimento consolidou-se com o passar dos anos tornando-se um elemento cultural de
seu publico. A Campanha Promocional estabelecida ira atingir o objetivo inicial, de atrair o
publico e torna-lo frequente ao estabelecimento, pois as promocdes cria um elo entre o

publico e o0 espaco e os incentivam ao retorno.
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