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INTRODUCAO

A procura por entretenimento cria um desejo entre os consumidores que os influencia na bus-
ca de diferentes tipos de produtos e servicos. E um dos setores que oferece grande atrativo para esse
publico ¢ o de bares e restaurantes que podem ser uma étima opg¢ao para quem gosta de sair da rotina
para confraternizar com familia e amigos.

A Dal B6 Choperia esta no mercado desde 2008, oferecendo servigos associados ao ramo de
bares e restaurantes. Seu nome representa tradicdo na regiao, devido ao fato de a familia Dal B¢ ofe-
recer a populacao de Unido da Vitdria - PR e Porto Unido - SC qualidade em servigos ha aproxima-
damente 40 anos. Os produtos da Dal Bé Choperia estdo associados ao setor cervejeiro, e a empresa
¢ atualmente a unica da cidade no segmento de choperia. O ambiente propicio para a reunido entre
amigos e familia oferece carta de bebidas variadas e pratos como tabuas e por¢des como acompanha-
mento. Sua estrutura proporciona aos clientes conforto e diferentes op¢cdes de ambientes; ha desde
espagos mais descontraidos aos mais discretos. A Dal B Choperia valoriza o treinamento de seus
funcionarios para que possam oferecer um atendimento de qualidade aos seus clientes, sendo muitas
vezes, uma das caracteristicas mais reconhecidas pelo publico.

A empresa conquistou a confianga de muitos de seus frequentadores, e alguns se tornaram fiéis
ao estabelecimento, mas, devido ao surgimento de novas empresas do mesmo ramo na regiao, a Dal
B6 Choperia percebeu a diminui¢ao do fluxo de clientes, principalmente, no horario entre 17h e 19h,
em que quase ndo ha procura por seus produtos e servicos. O gerente diz que o surgimento de novos
concorrentes contribui para a perda de publico, mas essa ndo é somente a Uinica causa, a empresa nao
efetua nenhum investimento em comunicagdo externa para tentar resgatar a perda de clientes, o que
ocasiona uma comodidade negativa para o estabelecimento.

Em vista disso, a campanha publicitdria criada para a Dal B6 Choperia foi desenvolvida por
meio de analise de dados, como pesquisas interna e externa, investigacdo de mercado que envolve
pesquisa de mercado nacional e regional, pontos fortes e fracos do estabelecimento e também de seus
concorrentes, analise SWOT, selegao de publico-alvo, defini¢ao de estratégias de marketing, estabele-
cimento de objetivos e metas, plano de ac¢do e viabilidade financeira.

Apos a coleta e estruturagdo de todas as informagoes, foi possivel analisar a real situagdo de
mercado da Dal Bé Choperia, identificar seu problema, e assim definir uma estratégia para resgatar o
fluxo de clientes no horario de menor frequéncia, utilizando a cultura do happy hour.
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OBJETIVOS
OBJETIVO GERAL

Desenvolver uma campanha publicitaria para a Dal B6 Choperia
OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Recuperar as vendas da Dal B6 Choperia, utilizando o esfor¢o publicitario;

b) Introduzir a cultura happy hour em Unido da Vitdria e Porto Unido;

c) Persuadir o publico-alvo a que acredite que a Dal B6 Choperia é o ambiente ideal para a pratica
do happy hour;

d) Aumentar a comunicagdo da Dal B Choperia com o seu publico.

METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do trabalho foram utilizadas pesquisas bibliograficas, quantitativas,
qualitativas e analises de mercado, consumidor e concorrentes. Além disso, foi utilizada a metodo-
logia do “cliente oculto’, como técnica de observagdo, avaliagdo e coleta de dados, que propiciara a
localizagao da empresa frente a concorréncia, bem como a formatagao de uma proposta de melhoria
dos aspectos cuja avaliacao detectou como pontos fracos.

RESULTADOS E DISCUSSAO

O constante crescimento da concorréncia, nos ultimos dois anos, fez com que o lucro da cho-
peria diminuisse em aproximadamente 30%, nimeros que foram relevantes para a defini¢do do ob-
jetivo de marketing. Além do crescimento da concorréncia ter-se tornado um problema evidente nos
ultimos anos, a Dal B6 Choperia néo realizou e ndo realiza nenhum esfor¢o de comunicagdo para
reverter o quadro decrescente de vendas. Os objetivos de comunica¢ao foram tragados com o intuito
de driblar a concorréncia, aproveitando determinadas lacunas do mercado regional, utilizado a pro-
posta do happy hour, aliada a uma comunicagao integrada (agdes e pegas que estejam ligadas entre si).

A campanha serd voltada para a disseminacgdo da cultura “happy hour” relacionada a marca
Dal B6 Choperia. Os objetivos da campanha foram baseados na utilizacdo desse habito, que nao é
muito comum nas cidades de Unido da Vitéria - PR e Porto Unido - SC, o que justifica os esfor¢os da
campanha em divulgar o ambiente Dal Bé Choperia, assim como sua atmosfera propicia para esse
tipo de confraternizacdo. Como esperamos recuperar as vendas e estabelecer um habito até o fim da
campanha, definimos ser necessario o aumento da comunica¢ao da Dal B6 Choperia com seu publi-
co. Para isso utilizaremos agdes promocionais, como a Torre Extra, meios como internet, impresso e
outros, assim como horarios determinados.

REFERENCIAS
CORREA, R. Planejamento de propaganda. 10.ed. Sao Paulo: Global, 2008.

FARINA,M. PEREZ, C. BASTOS, D. Psicodindmica da cores em comunica¢do.6.ed. Sdo Paulo: Blu-
cher, 2011.

@ @ XI ENAPROC



4@ ENAPROC 2014

KOTLER, P. Administra¢io de marketing: andlise, planejamento, implementagdo e Controle. 5.ed.
Sao Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, P. Marketing de servigos profissionais: estratégias inovadoras para impulsionar sua ativi-
dade, sua imagem e seus lucros. 2.ed. Sdo Paulo: Manole, 2002.

LEWIS, H. G.; NELSON, C. Manual de publicidade: como criar uma campanha publicitaria moder-
na. 2.ed. Sao Paulo: Nobel, 2013.

MICHEL, M. Metodologia e pesquisa cientifica em ciéncias sociais: um guia pratico para acompa-
nhamento da disciplina e elaboragdo de trabalho monograficos. 2.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

NAKAMURA,R. Midia: como fazer um planejamento de midia na pratica. Sdo Paulo: Farol Forte,
2009.

PORTER, M. Vantagem competitiva: criando e sustentando um desempenho superior. Rio de Janei-
ro: Campus, 1998.

PUBLIO, M. A. Como planejar e executar uma campanha de propaganda. 2.ed. Sao Paulo: Atlas
S.A, 2013.

SAMPAIO,R.Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir marcas e empresas de
sucesso. 3.ed. Rio de Janeiro: Campus, 2003.

SANT’ANNA, A. Propaganda: teoria, técnica e pratica. 7.ed. Sao Paulo: Pioneira Thomson, 1998.
SANTOS, G. Principios da publicidade. Belo Horizonte: UFMG, 2005.

AVENA, A. Salvador, a inflagido e a crise nos bares e restaurantes. Disponivel em: <http://www.
bahiaeconomica.com.br/artigo/473,salvador-a-inflacao-e-a-crise-nos-bares-e-restaurantes.html>.
Acesso em: 12 maio. 2014.

BROWN, PJ. History and etymology of happy hour.Early sports and pop culture history blog.Dis-
ponivel em <http://esnpc.blogspot.com.br/2014/04/history-and-etymology-of-happy-hour.html>.
Acesso em: 20 maio. 2014.

BUENO, R. A;; NEVES, R. D. Cliente oculto: técnica de pesquisa e avaliacdo no atendimento..Dispo-
nivel.em:.<http://intertemas.unitoledo.br/revista/index.php/ETIC/article/view/1795/1706>.  Acesso
em: 22 maio. 2014.

Gl.Inflagio oficial acelera e tem maior taxa para marco desde 2003. IBGE. Disponivel em: <http://
gl.globo.com/economia/noticia/2014/04/inflacao-oficial-varia-092-em-marco-diz-ibge.html >,
Acessoem: 9abr. 2014.

IBGE. Porto Uniao - censo demografico 2010: resultado do universo - indicadores sociais.muni-
cipais..Disponivel.em:.<http://www.cidades.ibge.gov.br/xt/temas.php?lang=&codmun=412820&idte-
ma=79&search=santacatarina|potouniao|cesodemografico-2010:-resultados-do-universo-indicado-
res-sociais-municipais-->. Acesso em: 15 abr. 2014.

4@ XI ENAPROC @



4@ ENAPROC 2014

IBGE. Unido da Vitdria - censo demografico 2010: resultados do universo - indicadores.so-
ciais.municipais..Disponivel.em.<http://www.cidades.ibge.gov.br/xtras/temas.php?lang=&cod-
mun=412820&idtema=79&search=parana|uniaodavitoria|censo-demografico-2010:-resultados-do
-universo-indicadores-sociais-municipais-->. Acesso em: 15 abr. 2014.

SEBRAE..Choperia..Disponivel.em:.<http://www.sebraesc.com.br/ideais/default.as?vcdtexto=2613>.
Acesso em: 3 maio. 2014.

SILVA. ]. Em terra de cego, quem tem um olho é rei. Nielsen. Disponivel em: <http://www.nielsen.

com/br/pt/insights/news/2014/em-terra-de-cego-quem-tem-um-olho-e-rei.html >. Acesso em: 15
maio. 2014.

@ @ XI ENAPROC





