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Resumo

Este artigo pretende mostrar como foi realizada uma proposta de projeto experimental
para a empresa Le Franguin, produzida pela agéncia experimental CincoSexto, com o
intuito de possibilitar melhores acdes dentro do mercado de atuagcdo com um
planejamento de comunicacdo adequado. Esta empresa atua no ramo de
Restaurantes que se enquadra no setor de alimentacdo fora de casa. A agéncia
CincoSexto realizou um briefing contendo informacgdes sobre o cliente e seu mercado
de atuacdo, em escala, abordando o mercado regional, estadual, nacional e global. A
pesquisa de mercado foi feita com o publico do Restaurante e trouxe informacdes
sobre o0 consumidor, seus habitos e costumes. O marketing trouxe um panorama atual
e sugestfes imediatas e futuras, com base nos estudos dos concorrentes e do
mercado atual. A partir disso, foi feito um planejamento de comunicagdo associado as
midias, para um plano que abordou a transi¢cdo e modificacdo d marca com um prazo
de 1/3 do ano. A criacdo conseguiu de forma convincente transmitir o equilibrio
tracado pela agéncia para nosso cliente.

Palavras-chave : projeto experimental; comunicac¢éao; cliente; restaurante; equilibrio.

Abstract

This article aims to show how it was made a project proposal for undertaking
experimental Le Franguin produced by experimental CincoSexto agency, with the aim
of providing best stocks within the market segment with an appropriate communication
plan. This company operates in the field of Restaurants that fall within the field of food
away from home. CincoSexto The agency held a briefing containing information about
the customer and your market, at scale, addressing the regional market, state, national
and global. The market research was done with the public in the restaurant and
brought information about the consumer, their habits and customs. The marketing
landscape has brought a present and immediate and future suggestions, based on
studies of the competitors and the current market. From there, he was made a
communication planning associated with the media, for a plan that addressed the
transition and change d mark with a term of one third of the year. Creating managed
seamlessly transmit the balance drawn by the agency for our client.
Keywords: experimental design, communication, customer, restaurant, balance.

! Case Produzido pelos discentes do 8° termo do curso de Publicidade e Propaganda da
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1 Introducéo

O presente artigo pretende apresentar
0 projeto experimental do ano de
2010/2011 realizado para a empresa
Le Franguin, do ramo de alimentacao
fora de casa para as classes A, Be C
desenvolvido pela Agéncia
experimental CincoSexto do curso de
da UNOESTE

com habilitacho em Publicidade e

Comunicagdo Social

Propaganda.

Foram propostas solucbes em
comunicacdo tanto para o publico
intermediario quanto final, além do

relacionamento com 0s possiveis

franqueados e clientes internos do

Prudenshopping, com acoles

especificas, inseridas em uma
campanha geral, que foi dividida em
duas etapas, tendo a sua primeira
etapa, dividida em duas fases, visando
ampliar o conhecimento da transicéo
da marca, tracar, transmitir e firmar seu
novo  posicionamento  nos  seus
produtos e nas suas promocgdes, 0O
desejo de aumentar o movimento em
dias de baixo fluxo.

O projeto apresenta a construcao
do briefing, que aponta detalhadamente
informacdes relevantes sobre o cliente,
0 mercado de bares e restaurantes e
os concorrentes de nosso Cliente e
demais informagfes que nos permitiu
desenvolver este projeto como um

todo. Na pesquisa de mercado, foram

==

== N

obtidas informacfes sobre os publicos

que possuem contato com 0]

Restaurante. Séao apresentados
também, aspectos de marketing e
sugestbes nessa area para serem
aplicadas futuramente, para que a
empresa possa diferenciar-se das
outras do mercado e enquadra-la como
uma empresa prospera e rentavel para
o setor de franquia.

Vinculadas ao marketing sé&o
apresentados o0s planejamentos de
comunicagcdo, com as campanhas,

midias e criacdo, que pretendem tragar

uma comunicacdo clara, direta e
objetiva para o0s clientes do Le
Franguin.
2 Métodos
O objeto de estudo, o projeto

de da

empresa Le Franguin, tem inicio com o

experimental comunicacao
atendimento do cliente, a area em
guestdo é a que mantém contato com o
cliente e que elabora o briefing que
deve conter todas as informacdes
sobre a historia e mercado onde atua o
Le Franguin.

Segundo Corréa (2006, p. 21) o
atendimento é o contato permanente
com o cliente, responséavel por todos os

servigos.

E o setor da agéncia que
mantém o contato permanente
com o cliente, cuidando de
todos o0s servicos. Dessa
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forma, ele levanta os dados,
planeja, vende, executa,
coordena, controla, faz tudo
para que seu cliente tenha um
bom nivel de servigos.
(CORREA, 2006. p. 21)

O atendimento é a porta para
novos negdécios, pois é a partir dele que
0s projetos chegam até a agéncia e ele
se torna a voz da agéncia perante os
clientes. Com essa responsabilidade, o
atendimento deve concentrar suas
forgcas na coleta de informagbes sobre
0 cliente e seu mercado de atuacéo,
levando em consideragcdo tudo que
pode afetar esse segmento,
de

consumidores. Seu objetivo final é se

como

h&bitos e  atitudes seus
tornar o elo entre a agéncia e o cliente,
com o objetivo de gerar novos negocios
para o cliente e consequentemente
para a agéncia.

O Le Franguin € uma empresa de
pequeno porte (EPP) que atua na
cidade de Presidente Prudente, interior
do estado de Séo Paulo, no segmento
de bares e restaurantes. Seu foco
principal € o consumidor final, mas
suas aspiracdes tendem a firmar o
Restaurante como franquia do setor.

Hoje o Le Franguin atua com o foco
no consumidor final, mas como o

proprietério, Augusto Lobo e

contextualizado nas tendéncias de
mercado, a opcdo de se tornar uma
franquia € uma realidade para ele e

para que isso se concretize, muitas

ldegtidad?%ﬁ

coisas sdo necessarias. Seu foco hoje

se resume em atender bem seus
clientes com produtos de qualidade.
Seu publico se resume em clientes
consumidores  finais internos e
externos, sendo o externo, o publico

em geral e o interno, os funcionarios

gue se encontram dentro do
Prudenshopping.

O Restaurante ndo  possui
posicionamento e vé seu atendimento e
a satisfacgdo do cliente como
posicionamento. N&o obtendo um

posicionamento fixo, a comunicacdo
com o cliente acaba caindo no varejo e
faz com que sua comunicacdo fique
restrita a area promocional. Realiza
somente anuncios em midia auditiva

(radio) e raramente andncio impresso

em jornais.

Sua pretensdo perante seus
clientes ¢é ser visto como um
Restaurante de atendimento

diferenciado e produtos com qualidade,
com intencdo de atingir um publico
intermediario, formador de opinido e
em ter

desejoso por seu proprio

negécio, ou seja, novos
empreendedores para dar continuidade
a ‘marca’.

Na sequéncia do levantamento do
briefing, a agéncia realizou a pesquisa
de

informacgdes fornecidas pela cliente e

mercado para verificar as
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através dela, encontrar solucbes
adequadas para a tomada de decisbes.
Todos o0s ramos de atividade

comercial precisam desse
conhecimento sobre as areas de
atuacdo e seus publicos para obter
chances de sucesso e dominio das
suas atividades. Dentro da sua area é
importante ter conhecimento sobre o
seu produto ou servigo, sua imagem
perante o publico sobre as atuagfes de
seus concorrentes e sobre as
tendéncias do mercado que podem ser
aplicadas para melhorias da empresa.
Saber reconhecer o que o cliente e o
mercado exige da marca, aumenta
muito suas chances de sucesso dentro
da sua area de atuacéo.

Hoje a pesquisa de mercado tem
um papel fundamental dentro da
elaboracdo da comunicacdo de uma
marca, pois ela revela essa e outras
necessidades se houverem. A pesquisa
pode apontar entre outros, o perfil do

cliente, seus habitos de consumo, suas

necessidades e desejos, dados
valiosos para a manutencdo do
portfélio de produtos, bem como para o
lancamento de novos  produtos,

remodelacdo do ponto de venda e da

forma de atuacéo.

Pesquisa de Marketing é a
funcéo que liga o consumidor,
o cliente e o publico ao nome
de marketing por meio da
informacdo - usada para
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identificar e definir
oportunidades e problemas de
mercado; gerar, refinar e

avaliar acbes de marketing;
monitorar o desempenho de
marketing; melhorar a
compreensdo do marketing
como processo (BENNETT,
1988, p.184).

Através dos resultados das duas
pesquisas realizadas, uma exploratoria
e uma quantitativa, encontrar 0s
problemas e o0s caminhos para a
comunicacdo maximizar os resultados
da marca, sendo que a pesquisa foi
do

Prudenshopping e para o publico em

aplicada aos  consumidores

geral (o cidad&o prudentino).
O planejamento de marketing foi

feito com o intuito de diferenciar a

marca, idealizando um posicionamento
e uma nova identidade para a marca,
porque ele tem a funcdo de criar valor

para os clientes, e para isso é

necessario saber quais sdo os desejos
e necessidades de seus consumidores.
De acordo com Kotler (2005, p. 6):

Marketing é o processo de
planejar e executar a
concepcéao, a determinacao do
preco, a promocdo e a
distribuicao de idéias, produtos
e servicos para criar trocas
que satisfacam metas
individuais e organizacionais.
Lidar com o processo de
trocas — parte dessa definigdo

— requer uma quantidade
consideravel de trabalho e
técnicas.
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O posicionamento de uma empresa
é fundamental para que a relagdo da
marca com o consumidor agregue valor
a marca.

A definicdo do posicionamento de
uma marca é o principal caminho para
guiar a empresa no processo de
identidade da marca. O posicionamento
deve ser claro e todos na empresa
devem entender o seu real significado,
assim a comunicagao torna-se muito

mais eficaz e facil de ser trabalhada.

O posicionamento competitivo
da empresa é uma declaracéo
dos mercados-alvo, isto é, em
que a empresa ira competir. O
posicionamento é
desenvolvido para que as

metas estabelecidas pela
estratégia central sejam
atingidas. (SAUNDERS,

PIERCY, HOOLEY, 2001)

Partindo desse conceito, a agéncia
definiu a criacdo de um posicionamento
para o nosso cliente Le Franguin, o
posicionamento de “Especialista” em
carnes, pois pessoas buscam sempre
0s especialistas, seja na busca por um
arquiteto, engenheiro, médico, etc.

Este posicionamento ajudou na
concepcdo de uma nova identidade
para o Restaurante, levando seu
posicionamento a nova logomarca e a

sua nova comunicacdo. Com isso a

agéncia CincoSexto elencou os
objetivos de marketing a serem
realizados:

==

== N

a) Promover a transicdo do nome
Le Franguin para Le Filet;

b) Trabalhar a padronizacéo visual
do

posicionamento;

estabelecimento valorizando o

¢) Sugerir de novo nomes a alguns
pratos;

d) Preparar a comunicacdo para o
processo de franquia;

e) Definir essa comunicacdo para

dois publicos: Intermediario e Final.
3 Resultados

o

sugestbes que poderiam ser aplicadas

marketing também  apresenta

futuramente para o crescimento da

empresa.
A identidade visual e a nova
logomarca foram os primeiros pontos a

Ela

aspecto tangivel dos valores de uma

serem tratados. representa o
empresa, por isso é importante saber
como utiliza-la.

Hoje a empresa usa a logomarca
do Le Franguin e passara a utilizar a
logomarca Le Filet. Abaixo pode se ver
a fachada atual e a nova fachada
sugerida pela agéncia. Caso o cliente
ndo possa modificar por completo sua
fachada, foi sugerida uma adaptacéo
para entrar dentro dos moldes sugerido

pela agéncia para o Restaurante
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Segundo o artigo de formato

eletrbnico do pesquisador Masotti,
“Uma imagem  corporativa forte
pressupde uniformidade e coeréncia na
comunicacao. Graficamente, iSSo
significa ter elementos de identificacdo
muito bem definidos, apresentados de
forma padronizada”. Portanto, é
interessante dizer que a marca adote
uma forma Unica de utilizagdo da sua
logo, principalmente nesta nova fase de
criacdo de identidade, permitindo o
conhecimento da marca e favorecendo
sua expansdo, criando uma nova
identificacdo da marca na memoria dos
clientes e do publico-alvo.

Nesse processo de transicdo de
nome, a agéncia sugere a troca de

nome e da identidade visual,

|

FIGURA 02 - Fachada adaptada modificando  fachada, uniformes,
com a logo Le Filet

embalagens e comunicacgéao.

A troca de nome é sugerida, pois
na pesquisa ficou evidente a confusdo
gue é causada no consumidor em
relacdo ao nome e seus produtos
oferecidos, fazendo com que o
Restaurante seja visto como uma
empresa que serve somente carne de
frango, o que ndo é verdade. Partindo
disso, a modificacdo do nome e um
posicionamento de especialista vém de

FIGURA 03 - Nova Fachada Le Filet encontro com as necessidades do

cliente, que visa a expansdo de sua
marca visando transformar-se em

franquia.
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Na pesquisa fica evidente a
necessidade de uma comunicacao
mais efetiva com o publico consumidor
demonstrar 0 novo
do

mensagem que a

final para

posicionamento Restaurante e
transmitir na
mudanca no nome ndo afetara a
do

demonstrando que o Restaurante esta

mecanica Restaurante,
se adaptando a realidade do mercado,
gue o vé como especialista em frango e
nao em carnes.

Para que essa marca se torne
conhecida e aumente sua participagéo
de mercado serd necessario
de
adequado. De acordo com LUPETTI

(2007, p. 01).

um

planejamento comunicacao

Planejar a comunicacédo exige
interacéo, unificacdo da
mensagem, instru¢des, boa
vontade e envolvimento de
todos os colaboradores. A
comunicacdo integrada passa
a ser cada vez mais estudada

e adotada pelas grandes
organizacoes, nas  areas
administrativas, interna,

institucional e mercadoldgica.

de

que

Partindo desta idéia
planejamento conseguimos ver
esta area necessita de uma grande
atencdo e que nosso cliente necessita
de uma interacdo para atingir seus
publicos.

Neste ponto detectamos também

outro publico que ¢é atendido pelo

==

== N

cliente, mas ndo é trabalhando como
deveria, que é o publico consumidor
final interno, que séo os funcionarios do
Prudenshopping.

Os objetivos de comunicacao sao:
a) Comunicar a mudanca de nome de
“Le Franguin” para “Le Filet”;

b) Divulgar a variedade de pratos até
entdo desconhecidos pelo consumidor;
¢) Comunicar 0 novo posicionamento
da marca que levou a mudancga do
nome, baseado em “especialista” em
carnes;

d) Divulgar o sistema de franquias.

A estratégia de comunicacdo da
marca “Le Filet” foi elaborada a partir
dos objetivos de marketing e tem a
de

intermediario e final da marca para que

intencao atingir o  publico
0 posicionamento seja definido e
divulgado para estes publicos.

Esta comunicacdo tera um tempo
total de 4 meses com o0 inicio em
meados de setembro de 2010 até
janeiro de 2011.

Ela seréd dividida em duas etapas: a
primeira etapa sera dividida em 2
fases, sendo que a primeira fase é
composta por uma campanha
institucional para divulgar a transicdo
de nome e a segunda fase sera para
de divulgacéo de produtos com carater
promocional. A

segunda  etapa

enfocara 0 langamento da

comunicacgéo das franquias.
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A primeira fase da primeira etapa
tem como objetivo:

a) Divulgar a transicdo do nome “Le
Franguin” para “Le Filet” e 0 seu novo
posicionamento.

Dentro desta primeira fase, entrara
duas acdes promocionais, uma voltada
para o publico consumidor final externo
e outra para o publico consumidor final
interno.

A acdo promocional para o publico
consumidor final externo tem como
objetivo aumentar o movimento do
restaurante nas segundas e tergas-
feiras. Ela tera a duracdo de 4 meses,
tendo inicio no dia 12 de setembro de
2010 até dia 07 de janeiro de 2011. O
publico-alvo desta agdo € o mesmo da
campanha e esta acdo promocional é
voltada para os dias de menores
movimentos, como detectado na
pesquisa.

A acdo promocional voltada para o
publico consumidor final interno, ou
seja, funcionarios do Prudenshopping,
tem como objetivo aumentar a venda
para o publico interno e fidelizar estes
clientes. Ela tera duragdo de 4 meses,
tendo inicio no dia 12 de setembro de
2010 até dia 07 de janeiro de 2011,
podendo ser prorrogada se o Sr.
Augusto Lobo assim desejar.

Na sequéncia, na segunda fase da
primeira etapa, sera feita a divulgagéo
dos do

institucional produtos

==

== N

Restaurante. Essa segunda fase tem
como objetivo:

a) Divulgacao dos produtos;

b) Provocar experimentacéo.

Esta campanha vem para fechar o
ciclo de transicdo e divulgacdo de
produtos, fechando a primeira etapa do
de

permitindo dar sequéncia aos objetivos

planejamento comunicacao,

propostos.

A segunda etapa € marcada pela
divulgacdo da venda de franquias,
buscando a comunicacdo com esse

publico intermedidrio, nunca antes

procurado pelo Restaurante. O objetivo
dessa etapa é:
a) Divulgar o langcamento de franquias
Para que o trabalho realizado pelas
outras areas até chegar a etapa do
Planejamento de Campanha tenha
éxito, € necessario que o Planejamento
de midia adéque a comunicacdo e

implemente esta etapa de modo eficaz.

No contexto atual, midia pode
indicar a atividade de veicular,
o departamento ou profissional
qgue planeja, negocia, executa
e controla a veiculagdo de
uma campanha ou ainda os
meios ou  veiculos de
comunicacdo. A funcdo do
profissional de midia é
planejar onde, para quem,
qguando, quanto, por que e
como a mensagem devera ser
veiculada; negociar sua
colocacdo nos veiculos mais
adequados para o produto
pelo custo competitivo;
executar exatamente como foi
planejado; e exercer rigoroso
controle do que estd sendo
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veiculado. (TAHARA, 2004, p.
11)

Controlar e organizar 0s
orcamentos e aperfeicoar custos € uma
das tarefas do profissional que cuida da
midia, além de trabalhar junto ao
planejamento providenciando as
alternativas mais eficazes para uma
campanha publicitaria.

Nas campanhas de transicdo de
nome, divulgacdo de produtos e venda
de franquia, serdo utilizadas estratégias
de midia usando os seguintes meios:
site, outdoor, jornal, revista, marketing
digital, acbes promocionais e televiséo.

As ferramentas de verificacdo séo
utilizadas para avaliar se os objetivos
tracados pela agéncia estdo sendo
de

satisfatéria e possibilita tracar novas

cumpridos forma coerente e
acles para obter resultados melhores:
As ferramentas para as campanhas
serao:
a) Para a campanha de transicdo de
nome, a ferramenta de verificacdo se
efetivarA em uma nova pesquisa
exploratéria que sera aplicada dentro
do Prudenshopping com a mesma
da

realizada pela agéncia. Com essa

mecanica primeira  pesquisa
pesquisa conseguiremos mensurar 0
impacto da transicdo do nome e sua
aceitacdo. Nossa intencdo € checar o
conhecimento do nome, para saber se

houve o entendimento necessario da

ldegtidad?%ﬁ

transicdo do nome e uma analise do
relatério de faturamento da empresa,
para saber se houve um aumento de
consumo perante os consumidores.

b) Para da

promocional voltada para o publico

verificacao acao

externo, a melhor ferramenta de
verificacdo é fazer uma comparacao
sobre o faturamento dos dias das
promocgdes com o historico de vendas
que ele ja possui.

c) A verificagdo da agdo promocional
voltada para o publico interno, sera
feita através dos cartdes carimbados,
pois as refeicbes terdo um valor
diferenciado, facilitando a constatag&o
de do

movimento deste publico especifico.

aumento ou estagnacdo
d) Para a campanha de divulgacao de
produtos, a ferramenta de verificacdo
se efetivara em uma nova pesquisa
exploratéria que sera aplicada dentro
do Prudenshopping com a mesma
da

realizada pela agéncia. Com essa

mecanica primeira  pesquisa
pesquisa conseguiremos mensurar o
qguanto nossa mensagem esta sendo
absorvida pelos consumidores. Nossa
intencdo € checar o conhecimento dos
pratos e produtos pelo consumidor,
verificando se 0s novos pratos estdo
sendo lembrados por estes
consumidores. Esta pesquisa sera feita

no PDV a partir do dia 07 de novembro
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de 2010, dia que entra a nova
campanha no ar.

e) Para a campanha de venda de
franquias, a ferramenta de verificacédo
se iniciara no final da campanha, em
meados de janeiro e serda feita pelo
namero de acessos dentro site da ABF
e as respostas dos emails marketing.
Dentro do site do restaurante pode se
mensurar quantos acessos foi feitos no
link de franquia. Para saber o retorno
do anlncio feito no PEGN, ha a
necessidade de anotar os interessados
em estarem adquirindo a franquia e a
melhor forma de mensurar sua
efetividade é relacionada a quantidade
de franquias vendidas.

O departamento de criacdo de uma
agéncia geralmente é formado por uma
dupla de criagdo, com um diretor de
arte e um redator. Normalmente este
formato fica restrito a grandes centros e
no interior a criacdo é feita por um
profissional somente. Esta area €
diretamente responsavel pela producéo
criativa das pecas publicitarias,
costumeiramente construidas através
dos caminhos sugeridos pelas areas de
atendimento, pesquisa, marketing e
midia. Sendo assim, trata-se do ultimo
estagio do processo de comunicacao,
onde se foca comunicar de forma clara
e objetiva os produtos e servigos de
determinado cliente. De acordo com

Vieira (1999, p. 63).

==

== N
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O pensamento criativo serve-
se das ferramentas do
marketing e da publicidade
para enaltecer o novo. Mas
elas ndo trazem o novo. As
ferramentas ndo criam nada.
As idéias nascem em nossas
cabecas. Por isso, em vez de
olhar para as ferramentas é
muito mais Util ocupar-se do

problema. O problema ¢é
dotado do encanto de
carregar, misteriosa, a propria
solucao.
Com esta citagdo, podemos
concluir que as solugbes de um

processo criativo ndo possuem uma
férmula magica.

Para realizar a comunicacdo do Le
Filet, partimos do ponto da valorizacéo
da identidade visual que foi modificada
pelo fato de estarem mudando de
nome, onde a comunicacdo enfatiza
uma posicdo forte e homogénea na
comunicacao e em suas pecas.

A nova logomarca valoriza sua
visualizacdo e aplicacdo, e foi
desenvolvida para o Le Filet trazendo
uma tipologia manuscrita que, segundo
Cesar (2000, p.168) “se parecem com
tipologias escritas a caneta tinteiro,
penas e pincéis”. Foi utilizada cores
guentes com um elemento em azul,
fria, que proporciona leveza e resolve
semioticamente um dos problemas
apontados na pesquisa, a ligacdo do
nome anterior, Le Franguin, com a
Franca, principalmente pelo prefixo

“Le”. As formas arredondadas lembram
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um prato, o0 que é especialidade da

udamos de nome,
mas os pratos

casa. : & - WA continuam irresistiveis.
Segundo Domingo (2003, p.144): B\ L Franguin (m
agord e il

FIGURA 04 - Outdoor transi¢géo 01
Os  titulos  devem ser
interessantes, simples,
impactantes, diretos e, de
preferéncia, curtos. O bom
titulo fala muito usando
poucas palavras. Geralmente
uma idéia fica mais poderosa

guando a frase é menor. Filet de Frango

De acordo com esta citagdo, 0s Segunda-Feira,
Pratos de Filet
titulos  utilizados na  campanha g Frango com,

demonstram o conceito da transicao de " de desconto
nome, mantendo a tradicdo dos :
produtos para o consumidor, pois o
restaurante esta mudando de nome e
de posicionamento, mas seus produtos
continuam 0s mesmos no cardipio,

modificando somente o nome de

5 ) ; = = N
3 4 g ARSI N ™ 5 /
S
— Se éfilet, & com a gente.
3

alguns pratos, para uma padronizacao,

antes inexistente, no inicio do FIGURA 05 - Panfleto da Promocéo

restaurante. de segunda-feira e terga-feira — Frente
A segunda etapa da campanha,

que tem como funcdo comunicar a

venda de franquias, onde foi decidido

manter uma linguagem direta a esse

segmento de consumidores, logo que

foi visto em referéncias essa utilizagao

direta da linguagem com o conceito

principal em oportunidade de negdcios.

Assim, podemos enaltecer os produtos

€ a mensagem.
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Seu dia-a-dia
com mais de 20
opcoes deliciosas.

Promo¢ao
Filet Mignon

Terca-feira,

Pratos de Filet

Mignon com: °/
(v

de desconto

Por apenas R$10,00 vocé escolhe um dos
20 pratos do cardapio parceiro, e mais
R$1,50 vocé leva um refrigerante. Para
participar é facil: Va até o Le Filet e peca
um Cartdo Parceiro Bom de Prato. Com
ele, funciondrios das lojas do shopping
fazem seus pedidos com desconto e
somando 10 selos no cartdo, vocé
ganha um prato a sua escolha.

Curddpio Parceiro Pegue agora seu cartdo.

Ele foi feito para vocé.

Panqueca Filé ao creme de milho
Franpuré Strogonoff
Framburger Picadinho

Steak Salada Grillé

Frango Expresso Light

Filé & milanesa Legumes

Grelhado Canja

Crocante Frango Salada

Segunda e Terca s@o dias de colocar
a semana em ordem. Pratos especiais,
com sabores irresitiveis vocé encontra aqui.

Se é filet, é com a gente.

Strips Frango Empanado
Filé a Cavalo Frankids

FIGURA 08 - Folheto da promogéao
FIGURA 06 - Panfleto da interna verso

Promocao de segunda-feira
e terca-feira — Verso

T4o bom que parece um *
verdadeiro milagre.

Filet Divino ‘w
FIGURA 09 - Outdoor divulgacao de
produtos 1

Sdo inimeros pratos com descontos
especiais a sua escolha.

Uma oportunidade
que € um verdadeiro
Filet.

Franquia Le Filet:
Agora vocé pode
oferecer o sabor.

FIGURA 07 - Folheto da promogéo
interna — frente

FIGURA 10 - Mega Banner
Franquias.
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4 Discussao

O projeto experimental buscou em toda
a sua plenitude encontrar solucdes
para os problemas com criatividade e
buscando sempre os melhores
resultados.

Com o briefing, foi possivel fazer

um levantamento das informagbes e

notou-se a necessidade de um
posicionamento e a falta de
investimento em publicidade.

A pesquisa apontou dados

relevantes sobre a confusdo que o
nome causava no consumidor, a faixa
etaria dos consumidores, seus habitos
de alimentacdo e midia.

O

relevantes sobre a marca e seu

marketing  tracou  fatores

posicionamento, levando em
consideracdo as informacdes da
pesquisa. Elas indicaram a falta de
conhecimento do cardapio e a

As

sugestdes abordaram a troca de nome

confusdo causada pelo nome.

e énfase sobre o posicionamento,
abordando o0 novo cardapio para
padronizar a marca. Essa padronizacao
foi fundamental para a elaboracdo de
uma comunicacao voltada para divulgar
o0 sistema de franquia.

Depois de tracados os objetivos de
marketing, a agéncia desenvolveu o
de
abordando especificamente todos os

No de

planejamento comunicacao

publicos. planejamento

==

== N

campanha e midia, as abordagens
foram especificas e traduziram o novo
posicionamento do Restaurante.
Buscando adequar os objetivos de
comunicacdo de forma simples e
coerente, a criacdo optou por uma arte
gue relevasse as novas cores e formas
do novo nome do Restaurante, aliando
a fotos e uma linguagem direta, com
uma identidade propria, firmando o
posicionamento ao fim da campanha.
Essa comunicagcdo foi marcante
para nos da agéncia, pois conseguiu
um equilibrio na sua execugéo e fez a
diferenca de forma simples e direta,
do

que é a

marcada pelo posicionamento
cliente e da agéncia,

especialidade e o equilibrio.
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