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RESUMO

Este trabalho tem como principal tematica de estudo uma campanha publicitaria para
a escola de idiomas It Works. Buscar diferengas entre candidatos que concorrem a vagas de
emprego tornou-se quase um pré-requisito, empresas buscam ndo somente a habilidade
manual, mas pessoas que possam desempenhar mais de uma fungdo e superar além das
expectativas. Aprender o inglés tem relevancia pelo fato da aproximagdo de culturas que a
internet consegue trazer, sendo um 6timo lugar para crescimento profissional e uma vitrine de
negdcios. A empresa em questdo tem a dificuldade de transmitir essa ideologia para o publico
e possiveis clientes, isso resulta em uma baixa rentabilidade ¢ uma identidade de marca pouco
conhecida na praga (cidade de Varginha). Comparado a concorréncia regional. a It Works
oferta um método de aprendizagem que a difere das escolas do segmento, a campanha
publicitaria é a chave para obtengdo de respostas sobre o erro de comunicagdo que estd
acontecendo na empresa. Com base em dados coletados em pesquisa quantitativa de um
determinado nicho, possibilitard entender os anseios, desejos, costumes, crengas ¢ gostos
dessas pessoas, e facilitara no processo de outras etapas, como o planejamento, conceitos da
campanha, a criagdo de pegas graficas ¢ midias atingindo e prospectando novos

consumidores.

Palavras Chave: Publico. Planejamento. Lingua Estrangeira. Marketing.




ABSTRACT

This work has as main theme of study an advertising campaign for the language of
school It Works English School. Finding differences between candidates competing for job
openings has become almost a prerequisite, companies seek not only the manual skill but
people who can perfom more than one function and surpass beyond expectations. Learning
English is relevant because of the approach of cultures that internet can bring being a great
place for professional growth and a business showcase. The company in question has the
difficulty of transmitting this ideology (o the public and possible customers, resulting in a low
profitabilly and a litle know brand identy (Varginha city). Compared to regional competition,
It Works English School offers a method of learning that differs from the schools in the
segment, the advertising campaign is the key to getting answers about the comunication error
that is happening in the company. Based on data collected in a quantitative survey of a
particular niche, it will enable the understanding of the desires, customs, bliefs and people s
preferences, and facilitate other stages such as planning, campaign concepts, media reaching

and prospecting new consumers.

Keywords: Public. Planning. Foreign language. Marketing.
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1 INTRODUCAO

O trabalho tera como tema principal uma campanha publicitaria para empresa do
ambito educacional de lingua estrangeira, a It Works. A escola oferta o curso de inglés na
cidade de Varginha, visando captar novos clientes ¢ aumentar as receitas. O planejamento do
projeto bascou-se e seguiu-se algumas ctapas para fluidez de processos e para melhorar o
desempenho.

Os resultados contidos neste projeto e apresentados a seguir sdo execugdes tedricas
de conhecimento apreendidas durante os quatros anos do curso, ¢ mostra 0 que sera
vivenciado no mercado publicitario brasileiro, e como surge na pritica uma campanha
publicitaria. O primeiro passo foi o levantamento do problema, o “briefing”, coletando
informagdes obtidas em conversa com o cliente juntamente com analises do ramo no qual a
empresa se encontra ¢ do mercado varginhense, podendo identificar com clareza os problemas
de comunicagio que por ela sio apresentados.

A pesquisa fol um fator extremamente relevante para um embasamento mais preciso
do projeto, definimos um nicho de provaveis clientes para a aplicagdo do questiondrio, assim,
com base nesses resultados foram-nos apresentados dados mensurdreis deste puablico ¢
consequentemente avangar ao proximo passo de grande importancia que foi o planejamento.
Conceito da campanha, custos, qual a linguagem, analises dos concorrentes, do mercado entre
outros fazem parte da area do planejamento.

[ preciso que a mensagem chegue de forma certa ¢ principalmente de maneira
correta aos consumidores, ¢ a midia tem esse papel fundamental. Na pesquisa obtemos
também alguns comportamentos ¢ habitos dessas pessoas, isso nos permile que 0s
investimentos do cliente sejam dirigidos com eficacia em veiculos e midias onde o publico-
alvo ird ser atingido. O processo criativo das pegas grificas baseada no estudo feito e aplicado
pela pesquisa sera menos dificultado, pois ja se sabe o que este pablico consome e seus
habitos, fazendo com que o departamento de criagdo coloque os “signos” corretos.

Todo este ciclo desenvolvido para a It Works traz a tona o quanto que as empresas
precisam planejar ¢ investir neste quesito para obten¢io de sucesso. No atual cendrio
competitivo empresarial, hd procura por pessoas cada vez mais capacitadas e principalmente
atualizadas no mercado. Com a globalizagio e a interatividade que a internet produz, o inglés
tornou-se uma lingua universal para essa comunicagdo e um pré-requisito para quem desejar

estar a frente no ambito de trabalho
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A seguir sera apresentado todo conceito estudado para o planejamento da campanha

publicitaria da “It Works Escola de Idiomas™.

Grupo Educacional UNIS
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2 BRIEFING

O primeiro passo para fazer um trabalho seja qual for o segmento ¢ apurar o que
realmente esta acontecendo, levantar o “problema™ O briefing ¢ essa base, ancorado ¢
amparado por ele toda a campanha ira se discorrer. Transerito em documento ele deve conter,
informagdes do cliente, historico do negocio, detalhamento completo do produto/ servigo que
¢ ofertado, entre outras informagdes que sdo de grande importancia para que o trabalho
obtenha sucesso, e sempre serd consultado pela equipe e cliente havendo davidas ou para ficar

cada vez mais afundo sobre o tema.

O briefing ocorre todas as vezes que uma informagdo passa de um ponto para o
outro e o proposito de organizi-lo corretamente ¢ o de assegurar a passagem de
informagdo correta - da pessoa certa para a pessoa certa - na hora certa, da maneira
certa com o custo certo. O sucesso ou fracasso dessa operagdo depende, ¢ claro, de
saber o que € certo no contexto, pois o que ¢ certo para uma situagio pode nao ser
certo para outra. (SAMPAIO, 1999, p. 261).

A importincia de se fazer um bom briefing deve ser fator primordial para os
profissionais de atendimento ao se cncontrem e conseguirem captar as informagoes do
problema cujo a organizagio daquele cliente tem. A chave para uma campanha bem sucedida
passar por essa primeira e importante etapa, um erro minimo ou alguma falta de entendimento
ou duvida que nao for sanada ocorrera o fracasso.

Segundo explica Sampaio (1999, p. 262) “um bom briefing deve ser tdo curto quanto
possivel, mas tdo longo quanto necessario. Em outras palavras, a extensdo do briefing ¢
indefinivel previamente, contendo todas as informagdes que sejam relevantes e nenhuma que
assim nao seja”, portanto, o conteido passado de maneira certa para pessoa certa ¢ a passo
certeiro de um bom briefing.

Existem maneiras e tipos de briefing que sdo erroneamente feitos como o caso de
briefing’s muito extensos e abarrotados de informagoes e desconexos entre elas, acabam
confundindo ¢ se tornando mais um problema a ser resolvido. “Desperdi¢a-se tempo (e
consequentemente dinheiro) na sua preparagdo e leitura [...], ele ndo ¢é errado somente porque
¢ longo, mas porque ndo ¢ seletivo.” (SAMAPAIO, 1999, p. 262).

O cuidado deve ser 0 mesmo quanto aos curtos demais.
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“Isso significa um briefing com deficiéncias de informagéo, deixando muito espago
para o pensamento ilimitado do pessoal criativo. Como resultado, suas ideias podem
niio ser direcionadas para o foco correto, causando preocupagoes para os dois lados:
a agéncia fica naturalmente aborrecida quando uma ideia brilhante tem que ser
rejeitada porque a énfase estd errada ou porque ela ndo considera uma parte
importante da estratégia de marketing; ¢ o anunciante - que € o responsavel pelos
custos - fica frustrado pelo atraso do processo, pois tudo precisa ser refeito.”
(SAMAPAIO, 1999, p. 262).

Encontrar o equilibrio em meio ao entusiasmo de informagdes ¢ uma tarefa dificil de
realizar, mas, utilizando as palavras e perguntas certas o briefing se afunila e fica focado de
facil entendimento para as outras etapas do processo da campanha como o departamento de
planejamento. Perguntas que tem maior relevancia como descri¢do, historico, produto/
servigo, mercado, o porqué do investimento no negocio, objetivos, consumidores fiéis e mais,

sdo questionamentos que bem entendidos e explorados corretamente, facilita as reunioes.

2.1 A Empresa

A Escola de Idiomas [t Works ¢ uma empresa presente no ambito educacional
localizada nas cidades de Varginha e Pogos de Caldas no sul de Minas Gerais, ofertando o
servigo de aprendizagem em lingua estrangeira, o inglés. Com um método de aprendizagem
diferente das concorrentes de mercado tanto diretas quanto indiretas (conforme destaca o
proprietario) ¢ um diferencial diante de um cenario saturado de empresas que desenvolvam

esse tipo de servigo.

2.1.1 Historico

Fundada em 2011, a It Works Escola de Idiomas passou por mudangas na gestao ¢
parte administrativa que se faz presente nos dias atuais.

Allan Angelo Benetolo atual socio proprietario conheceu a escola como aluno no ano
de 2011, seu rendimento na escola era tdo grande que os seus professores do curso juntamente
com o antigo dono o convidaram para trabalhar na empresa, dando aula de reposigio ¢
reforgo. Em 2013 foi para drea comercial da It Works com o intuito de prospectar novos
alunos. Saiu em 2015 para desempenhar outras areas profissionais, em 2016 o antigo
proprietario passou o negocio para frente e o ofereceu, pois sabia que Allan gostava de

lecionar e principalmente de passar os conhecimentos de inglés a outras pessoas.
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No final de 2016 o negécio foi concretizado, juntamente com Marina Junqueira eles
tomaram frente da escola da franquia de Varginha, e trouxeram um método didatico diferente
das concorrentes ja existentes na cidade, também aproveitando a convergéncia do mundo para
o online, houve a mudanga também nos materiais usados para aprendizagem dos alunos,
migrando os livros para tablets, smartphones e aplicativos.

Apesar de também existir uma franquia da It Works em Pogos de Caldas, as duas
escola funcionam independentemente uma da outra, sem serem consideradas sedes, apenas
empresas com mesmo nomes usando o design, logomarca e até mesmo site iguais, mas com
metodologia, CNPJ e proprietarios diferentes, fazendo com que as estratégias de abordagem

com clientes e promogdes para o publico tenham conceitos e divulgag¢des distintos.
2.1.2 Espago Fisico
A empresa encontra-se em um prédio alugado na Avenida Rui Barbosa no centro

varginhense, em uma das principais vias da cidade ao lado do Hospital Regional, e por onde

circulam muitas pessoas todos os dias.

Figura01 - Fachada do prédio da escola.

Fonte: http://www.itworksidiomas.com.br/fees
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Possui oito salas devidamente ocupadas pelos departamentos da empresa: recepgdo,
sala comercial (Allan — sécio proprietdrio), sala administrativa (Marina — socia proprietaria),

sala de reunides, trés salas de aula e uma cozinha.

Fonte: Allan Angelo Benclo]o (proprietério).

Figura 03 — Sala de espera.

e

Fonte: Allan Angelo Benetolo (proprietario).
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2.1.3 Método de Ensino

Os procedimentos de aprendizagem ocorrem por formas naturais de comunicagao,
assim feito com portugués. Aulas dinamicas, que expressam o cotidiano vivido pelos os
alunos, associagdes de imagens e sons, fazendo com que o didlogo se torne algo congénito.
Ap6s adquirirem maturidade e confianga partem para processo seguinte.

Logo depois vem a leitura e escrita — partes gramaticais, verbos ¢ tempos verbais,
etc. — mesmo passando para outras etapas as anteriores continuam sendo aplicadas, formando

assim entendimento, pratica e memorizago.

2.1.4 Materiais

Os materiais didaticos passaram por um processo de migragdo do impresso para o
digital, isso implica em uma mudanga ndo somente em corte de gastos, mas também em uma
proximidade ¢ interagdo maior com 0s alunos.

Inicialmente sdo instalados quatro aplicativos nos smartphones e tablets desse alunos,
que sdo os contetdos do primeiro ano, a medida que o aluno avangam e se desenvolvem sdo

instalados mais trés, e por fim duas apostilas para o 0ltimo nivel de aprendizagem.

2.1.5 Cursos Ofertados

O tnico curso ofertado pela escola € o inglés, pois a empresa prioriza a qualidade do
ensino do aluno e, por entender que a metodologia de aprendizagem desse curso ¢ um

diferencial de mercado.

2.1.6 Principais Canais de Vendas

O principal canal de vendas da empresa ¢ por telefone e uso do aplicativo Whatsapp.
Quando um aluno fecha o contrato com a escola, existe uma clausula onde ele deve indicar 15
nomes juntamente com telefone, para que departamento comercial entre em contato com essas

pessoas (prospecgio de clientes) para oferecer o curso.
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2.1.7 Principais Meios de Divulgacao

Utilizaram VTs de quinze segundos, rotativos em televisores de estabelecimentos
comerciais em Varginha, como academias de musculagdo e no Hospital Varginha, contratado
em formato de permuta — no qual uma das partes ¢ obrigada a dar algo em troca de alguma
coisa, que ndao em moeda financeira — fechados com os proprietarios destas empresas que
cursavam o curso na escola.

Atualmente o veiculo de divulgagdo para conquistar os clientes é a rede social
Facebook. Também ¢ utilizado o método por indicagiio de alunos e ex-alunos, o famoso “boca
a boca”, o feedback recebido pela empresa ¢ muito positivo em relagdo ao publico. Parcerias
com empresas de grande porte da cidade, colocando estandes nos patios das mesmas ¢

oferecendo aos funcionarios maiores descontos do que para outras pessoas.

2.2 O Mercado

Com advento processo da globalizagdo houve um estreitamento de nacionalidades,
nisso a comunicagio, e os diferentes modos de interagdo surgiram com grande facilidade.
Pessoas passaram a conversar com povos distintos ¢ bem distantes com a ajuda da internet, ¢
para que o entendimento houvesse adotaram o inglés como a lingua universal para essa
comunicagaio.

No ramo dos negocios esse processo para o meio digital também foi adotado,
empresas nacionais aproveitaram para se expandiram e se tornarem conhecidas mundialmente
por isso, profissionais tiveram e tem de se qualificarem cada vez mais para que consigam se
sobressair no mercado.

Na vida pessoal aprender uma lingua que ndo seja somente a materna, fez com que
pessoas evoluissem culturalmente por facilidades desses vinculos, e que tornou-se obrigatorio
nas escolas de ensino médio do pais e universidades particulares e publicas para ingressos a

intercambios e apresentagdes de artigos cientificos em congressos.
2.2.1 Tend¢ncias
A fomenta crescente do mercado exterior ¢ da migra¢do do mundo off-line para o

online, a fluéncia na lingua inglesa tornou-se necessaria para maiores cargos em cmpresas

multinacionais e consequentemente maiores ganhos [inanceiros.



21

Essa busca por ensino e alvo de entrada no mercado ¢ possivel ser notado no grafico

abaixo, onde mostras que a maior procura dos adolescentes em ter uma segunda lingua.

Figura 04 — Conhecimento de inglés do brasileiro.
Populagao brasileira de 16 anos ou mais
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Afirmam possuir algum conhecimento no idioma inglés
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Fonte Pesgusss Data Poputye  Brosdl om Perspectiva 2013 - Base 1500

Fonte:

https://www.britishcouncil.org.br/sites/default/files/demandas_de aprendizagempesquisacompleta.pdf

As analises das figuras mostram que as novas geragdes tém maior facilidade de se
encontrar informagdes por conta da internet, e por isso, o nivel de exigéncia e instrugio dessas
pessoas € mais relevante e se nota pelo fato desse publico procurar outras formas de se obter

conhecimento.

2.2.2 Concorrentes Diretos

Empresas que o cliente considera “rivais” a nivel de prospec¢do de novos alunos em
Varginha (praga), onde esse provavel publico escolhe a escola de idiomas “X” ao invés da Jt
Works por fatores mais relevantes.

Importante salientar que a definigdo das empresas que disputam o publico da If
Works 1diomas foram definidas pelo proprio cliente (proprietarios), e terdo a exatidio e
precisdo certas mediante aos resultados da pesquisa levantada.

Os concorrentes diretos sio:
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e Wizard: Nome de marca consolidada no mercado nacional, por ser a maior
escola do segmento da América Latina.

e Cna: Pregos mais acessiveis. Por aderir o estilo empresarial de franquia, a
empresa consegue promogdes de descontos para o piblico maiores que a /f

Works pode oferecer.

2.2.3 Concorrentes Indiretos

A perda de possiveis alunos para essas escolas ndo tem tanta significincia quanto a
dos concorrentes diretos.
e CCAA.
e Friends Idiomas.
e New York.
e Escolas de cursos profissionalizantes que ofertam lingua inglesa

e [Escolas de pequeno porte que trabalham no mercado regional.

2.3 Clientes

A escola de Varginha possui em sua totalidade 115 alunos, divididos em 45 turmas

no momento.

2.3.1 Puablico Alvo

O publico se abrange entre as classes Bl a C1, entre idades de 13 a 45 anos dos

varginhenses.
2.3.2 Turmas

Sdo 45 turmas em sua totalidade. A escola utiliza de trés modelos de divisdo para os
seus alunos.

e GIl0: Turma com até dez alunos, para melhor abordagem do ensino e

aprendizado. Possui a mensalidade de R$ 169,00.

“=unog Educacional UNTS
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e (2: Apenas dois alunos. Mais utilizado por casais e amigos, possui um
acréscimo de valor sobre a mensalidade da turma G10, totalizando R$ 240,00
de mensalidade.

e Vip: Alunos que ndo tem disponibilidade de horarios, ou preferem ter aulas

individuais. As mensalidades desta turma é o mesmo da G2, R$ 240,00.

Os pagamentos das mensalidades sdo de diferentes formas de carnés,
entregues aos alunos ao fechamento dos contratos, havendo descontos para aqueles
(ue pagarem antes dos vencimentos. A forma de pagamento sera migrada para a de
débito bancario automatico, pois os proprietarios entendem que esta forma ¢ mais

pratica, facil e evita assim as questdes de inadimpléncia.

2.3.3 Alunos

A It Works Escola de Idiomas possui 115 alunos matriculados no presente momento,
de classes sociais Bl a Cl, de 13 a 50 anos, de diferentes niveis de educagio (fundamental,
médio e superior), ingressados ao mercado de trabalho ¢ também aqueles que buscam

melhores oportunidades.

2.3.4 Faixa Etaria

Adultos (por ser método rapido) entrantes em mercados de trabalhos e adolescentes
(metodologia interativa). De 15 a 45. Também fechamento de turmas por empresas

(convénios), e formas de pagamento diferente a eles.

2.3.5 Periodos Sazonais

Caracteriza-se por periodos onde a venda/fechamento de contratos ¢ maior que em
outros. Na It Works esse periodo acontece entre as férias escolares (principais alunos), nos
meses de: novembro a margo, e de julho a agosto. Em média sio fechados 25 contratos

nesses periodos.
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2.4 Objetivos

A importancia do briefing para realizagdo do trabalho é primordial. Entender os
anseios dos clientes ¢ como e o processo da empresa, agilizando assim todas as etapas
fazendo com que a eficacia do problema seja sanada corretamente.

As primeiras analises sobre a empresa mostra-nos que existe a falta de conhecimento
do publico-alvo sobre a marca e sobre o que ¢ oferecido para esses possiveis consumidores.
As pessoas que cursam ou pretendem cursar inglés na cidade de Varginha, buscam aos
concorrentes diretos do que a It Works, isso também se da pelo fato dessas empresas serem
franqueadas e, portanto possuirem verbas de comunicagao com valores bem elevados, e pelo
do fato de ja estarem consolidados no mercado nacional.

Por isso trabalhar a comunicagdo institucional direcionada ao publico varginhense
para que cles reconhegam as diferengas de metodologia de ensino que a empresa oferece.
Definir um publico especifico se torna mais viavel pois as estratégias serdo funcionais pelo
fato de conhecer os comportamentos ¢ habitos desse nicho e podendo acertar as pegas e

midias, reduzindo altos custos.

2.5 Problemas

O desconhecimento da empresa por parte do piblico-alvo gera grande desconfianga,
fazendo com que a escolha deles seja pelas marcas mais consolidadas e com “status™ no
mercado. A falta de conhecimento sobre os comportamentos deste publico, faz com que a It
Works ndo consiga atingir as midias corretas nesses consumidores potenciais. A empresa
também tem pouco investimento em canais de vendas para os alunos, ¢ o baixos recursos

empregados para esses fins estdo sendo mal direcionados.

2.6 Oportunidades

A nova geraglio denominada “Z” e “touch”, pessoas que nasceram imersas as
tecnologias ¢ os conteudos criados pela internet. Esse piblico busca a interagio feita pela
rede. A facilidade em buscar ¢ ter conhecido desses novos consumidores devem ser
explorados, pois eles daqui alguns anos serdo os profissionais no mercado empresarial.

Alunos do ensino médio das escolas publicas de Varginha se encaixam corretamente

no publico-alvo para empresa. Outro foco seria a crise vivida no pais onde o desemprego tem
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crescido todos os dias, explorar esse piblico que quer se diferenciar de um possivel
concorrente pela vaga de trabalho serd uma grande oportunidade de aumentar a gama de

alunos da It Works.

2.7 Verbas

A Escola passa por um processo de restruturagdo na parte da gestdo, isso explica o

baixo investimento empregado a comunicag@o da empresa, a verba destinada para campanha ¢é
de R$ 20.000,00 (vinte mil reais).
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3 PESQUISA

A segunda parte do projeto ¢ denominada pesquisa, o trabalho nessa etapa sera
ancorado a dados e nameros tangiveis, onde nos auxiliaram para saber afinco sobre os
potenciais alunos da escola e nos ajudaram a descobrir os habitos, costumes, crengas, trejeitos
¢ tudo o que essas pessoas queiram saber da empresa. So sera possivel claborar o
planejamento apds a obtengo e os resultados da pesquisa.

As questdes relevadas na parte do briefing com a pesquisa terd a precisdo necessaria
para descobrir se o caminho (problema de pesquisa) até se achar as respostas esta sendo
percorrido com extrema eficacia. Para a It Works a pesquisa com um nicho especifico e que
tem uma grande importancia, mostrara se a empresa ¢ lembrada no consciente deste publico ¢
quais fatores relevantes para a escolha de uma escola no segmento de lingua estrangeira e qual

o pardmetro por escolher a escola “A” sobre a “B”.
3.1 Referencial Tedrico
Segundo Gil apud Gerhardt e Souza (2009, p. 12), pesquisa ¢ definida como:

[...] procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
resposta aos problemas que sdo propostos. A pesquisa desenvolve-se por um
processo constituido de varias fases, desde a formulagdo do problema até a
apresentagio e discussdo dos resultados.

Toda pesquisa ¢ tomada por alguma pergunta, que nos leva a hipoteses e solugoes
para desenvolvimento e respostas dessa pergunta. “As razdes que levam a realizagio de uma
pesquisa cientifica podem  ser agrupadas em razdes intelectuais e razdes praticas”.
(GERHARDT & SILVEIRA, 2009 p. 12).

3.2 Etapas De Um Projeto De Pesquisa

Consiste em passos seguidos para realizagiio de um projeto de pesquisa, baseados

neles o trabalho estara mais completo.
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3.2.1 Problema de Pesquisa

Primeira etapa para um projeto de pesquisar, levantar um problema, onde todas as
outras se discorreram em torno dele. A concep¢do de uma problematica, segundo Quivy &

Campenhoudt apud Gerhardt e Silveira (2009, p. 51), pode ser feita em dois momentos:

Em um primeiro momento, fazemos um levantamento das problematicas possiveis,
evidenciamos suas caracteristicas e as comparamos, Para isso, utilizamos os
resultados do trabalho exploratorio. Com ajuda de referenciais (esquemas
inteligiveis, modelos explicativos) fornecidos pelas aulas tedricas ou pelos livros de
referéncia sobre o tema, tentamos elucidar as perspectivas tedricas que estdo por tras
das diferentes abordagens encontradas. Num segundo momento, escolhemos
explicitamos nossa propria problemdtica com conhecimento de causa. Escolher é
adotar um quadro tedrico que convém e se adapta ao problema e que temos a
capacidade de dominar o suficiente. Para explicitar sua problematica, redefine-se o
melhor possivel o objeto da pesquisa, precisando qual o dngulo em que decidimos
aborda-lo e reformulando a questio inicial de forma que ela se torne a questdo
central da pesquisa. Paralelamente, expde-se a orientagdo tedrica escolhida,
ajustando-a em fungio do objeto de pesquisa, de forma a obter um ‘sistema
conceitual organizado’ apropriado ao que se estd procurando pesquisar.

Ainda, segundo os autores acima mencionados (2009, p. 51),

[...] a formulagdo da questdo inicial (que se torna ao longo do trabalho a questio
central da pesquisa), as leituras, as entrevistas e observagdes exploratorias ¢ a
problematica constituem de fato componentes complementares de um processo em
espiral onde se efetua a ruptura e onde se elaboram os fundamentos do modelo de
andlise que operacionalizara a perspectiva escolhida.

Fundamentar um problema ¢ extremamente relevante para uma pesquisa, pois todo o
trabalho se discorre em volta da pergunta levantada ¢ o resultado dessa pesquisa ¢ a forma
mensuravel de se obter pardmetro do seu estudo. Para a escola o problema levantado foi, a
importancia da lingua estrangeira para melhores cargos no mercado profissional juntamente
Como uma vantagem nesse segmento. A questdo foi elaborada da seguinte forma:

“Em uma era digital, para possiveis negocios, a lingua estrangeira apresentada por
escolas de idiomas, ¢ um diferencial ou necessidade no mercado de trabalho?”

Sobre a questio tratada acima, foi feito a pesquisa de campo para conseguir habitos ¢
costumes dos provéveis clientes da It Works, e o porqué de sua marca ndo ser tio expressiva

como as dos concorrentes de mercado.
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3.2.2 Hipoteses

A previsdo conta como parte de uma elaboragdo de um projeto, calcular possiveis
riscos que possam ser acontecidos ¢ providencial para que problemas ndo planejados em
contexto sejam sanados e que nio prejudiquem o andamento do projeto.

Quivy & Campenhoudt apud Gerhardt ¢ Silveira (2009, p. 55) completam ainda que

[...] uma proposta que antecipa uma relagdo entre dois termos que, de acordo com o
caso, pode ser de conceitos ou fenomenos. Ela €, portanto, uma proposta provisoria,
uma presungdo, que requer ser verificada. A hipotese serd confrontada, numa etapa
posterior de pesquisa, aos dados coletados. Para ser objeto dessa verificagio
empirica, uma hipotese deve ser falsa. Isso significa primeiramente que ela deve
poder ser testada indefinidamente e deve, portanto, ter uma caréter de generalidade,
e, em seguida, ela deve aceitar enunciados contrarios que sdo teoricamente
susceliveis de serem verificados. Somente o respeito a essas exigéncias
metodologicas permite colocar em pratica o espirito da pesquisa, que se caracteriza,
sobretudo, pelo questionamento constante dos resultados provisorios da produgio de
conhecimento.

Perspectiva da hipdtese da escola de inglés se deu pelo fato de cada vez mais a
igualdade das pessoas e facilidade de se obter informagdes nos dias atuais, tem sido uma
competi¢do muito acirrada. Pode-se dizer que a busca por diferencas entre candidatos ¢ a
parte mais relevante para sele¢do do mesmo a ocupar um cargo, portanto ndo sé a qualificag¢do
profissional em executar aquele servico ¢ fundamental, mas também obten¢do de
conhecimento faz com que as pessoas busquem melhores oportunidades e consequentemente
tenham uma melhor condigdo financeira ¢ melhor nivel de instrugdo. Esse ¢ o conceito
principal da empresa, no qual deve ser claro e que os consumidores tenham total

entendimento dos valores e da missdo da organizagio.

3.2.3 Objetivo Geral

= Descobrir qual fator primordial para a escolha de uma escola de idiomas.
- Aumentar o poder da marca na regido (comunicagdo institucional), e obter novos
alunos para o curso. Consequentemente aumentando a rentabilidade do negocio em questao,

reconhecimento do pablico e segmentagio da empresa sobre o mercado.
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3.2.4 Objetivos Especiticos

- Escolher estudantes entre 15 a 23 anos que estdo entrando no mercado de trabalho
(principalmente os estudantes do ensino médio) — clientes potenciais - para aplicar a pesquisa
sobre a importancia da lingua estrangeira.

- Se conhecem a escola de idiomas ‘It Works’, e se sabem da metodologia de ensino
diferente.

- Niveis de conhecimento em inglés.

- Fatores mais relevantes para ser cursar uma lingua estrangeira.

- Perfil do publico.

- Habitos e costumes.

3.2.5 Justificativas

A obtengdo de conhecimento faz com que pessoas saiam da sua zona de conforto. A
globalizagdo no cendrio atual consiste em ter uma linguagem ‘universal’ onde essa facilidade
de se comunicar se torne simples. Aprender uma segunda lingua ¢ importante nio somente
para um crescimento intelectual, mas também uma necessidade de se entrar em um mercado
profissional cada vez mais forte e competitivo, fazendo com que quem a possua consiga
melhores cargos e um salario 70% maior do que a outra pessoa que nio a tem.

A escolha da campanha para a escola de idiomas “It Works’, vai ao que o mercado
exige pessoas qualificadas, ¢ um ensino diferente das outras empresas do segmento
(concorrentes diretos/indiretos), fazendo com que o conceito da busca de conhecimento fique

extremamente claro, com a metodologia que ¢ demostrada na organizagio.

3.3 Metodologia

Para a pesquisa utilizaremos a Descritiva. “Descrever as caracteristicas de
determinadas populagoes ou fendmenos. Uma de suas peculiaridades estd na utilizagao de
técnicas padronizadas de coletas de dados, tais como o questionario ¢ a observagao

sistematica”. (GIL, 2008).
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A téenica utilizada serd a quantitativa que caracteriza-se em: segundo GODOY

[...] a expressdo quantitativa, numérica, os dados coletados aparecem sob a forma de
trasncrigdes de entrevistas, anotagoes de campo, fotografias, videoteipes, desenhos ¢
virios tipos de documentos. Visando & compreensdo ampla do fendmeno que estd
sendo estudado. (1995, p. 62).

Tera uma andlise das informagdes coletadas e assim partir para a claboragdo da

campanha estratégica de marketing e comunica¢do para a empresa em questio baseada em

uma pesquisa com um nicho de ptblico propenso a ser um novo cliente (aluno) da empresa,

que por sua vez sdo caracterizados em idades entre 16 ¢ 24 anos no qual serdo expostos a

pesquisas em forma de questionarios no publico determinado.

3.3.1 Quantitativa

Segudo Fonseca apud Gerhardt e Silveira (2009, p. 55) pesquisa quantitativa é

definida como:

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa
podem ser quantificados. Como amostras geralmente siio grandes e consideradas
representativas da populagio alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na
objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade pode ser
compreendida com base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de
instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendémeno, as relagdes entre varidveis,
etc. A utilizagdo conjunta da pesquisa qualitativas e quantitativa permite recolher
mais informagdes do que se poderia conseguir isoladamente.

A pesquisa quantitativa para o caso de estudo, se deve ao fato de melhor conhecer os

possiveis consumidores da empresa, os dados coletados nos ajudam a tragar as estratégias

corretas em rela¢@o a determinado grupo e também para reflexdo sobre o que a empresa vem

apresentando na visdo do publico.

3.3.2 Descritiva

A utilizagdo da pesquisa descritiva para maior relevancia sobre as varidveis do grupo

estudado para melhor entendimento sobre qual o nivel de conhecimento em relagio a escola. o

grau de instrugdo de lingua inglesa que este pablico tem, habitos e gostos em relagio a midias

que esse grupo consome.

Grupo Educacional UNIS
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As pesquisas descritivas sdo, juntamente com as exploratorias, as que habitualmente
realizam os pesquisadores sociais preocupados com a atuagdo pratica. Sdo também as mais

solicitadas por organizagdes como institui¢des educacionais.” (GIL, 2007 p.42).
3.4 Métodos de Coleta de Dados

Segundo Gil (2007, p. 100), os métodos sio definidos como: “A coleta de dados na
pesquisa experimental é feita mediante a manipulag@o de certas condigdes ¢ a observagio dos
efeitos produzidos.” Ainda segundo o autor [...] consiste na emissdo de alguma mensagem
oral ou visual a um grupo de sujeitos e no registro de seu comportamento mediante anotagdes

em folhas proprias.

Os tipos de aparelhos usados na pesquisa experimental sdo tdo numerosos que se
torna dificil descrevé-los satisfatoriamente. Apenas, & guisa de exemplo, pode-se
lembrar o uso de espelhos, gravadores de som, filmadoras, cimaras de video etc. Ha,
ainda, pesquisas que se valem de eletroencefalografos, esfigmogralos,
galvanometros etc. (Gil, 2007 p. 100).

3.4.1 Método Interativo

E o meio de extrema velocidade e praticidade utilizado hoje, “por este método ha
interagdo entre o consumidor ¢ um computador” exemplificou Samara ¢ Barros (2007, p.
118). com a globalizagdo e internet se tornaram parte do cotidiano das pessoas esse método de
abordagem acaba se tornando algo tdo corriqueiro, mas usado de maneira certa vira uma
ferramenta importante.

No contexto deste trabalho, foram usados grupos do aplicativo de relacionamentos
whatsapp como forma de uma entrevista interativa. Alunos recebiam o link do questionario no
grupo da sala de aula ¢ clicando no link conseguiam responde-lo de forma simples, rapida e

interativa.



Figura 05 — Questiondrio Interativo 1* Parte.
8 docs.google.com

Pesquisa Escolas de
Inglés

*Obrigatario

1- Cite 3 escolas de
inglés que vocé conhece
em Varginha? *

2- Ja cursou ou
pretende cursar uma
lingua estrangeira? *

O sim, ja cursei.

(O Ainda nio, mas tenho
[ 1] interesse.

Fonte: Os Autores.

Figura 06 - Questiondrio Interativo 2° Parte,

& docs.google.com

Telefone (WHATSAPP) *

Nome da escola, ano,
turma: *

ENVIAR

Fonte: Os Autores.
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3.4.2 Questionario

As perguntas para clabora¢do do questiondrio nas pesquisas quantitativas tendem a

ser exclusivamente feitas pelo pesquisador com alternativas fechadas claras e objetivas. Gil

(2007, p. 116) explica que “a elaboragdo de um questionario consiste basicamente em traduzir

os objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos.™.

Segundo o autor algumas regras devem ser seguidas como:

Perguntas devem ter relagiio com o problema,

Nio incluir perguntas cujas respostas possam ser obtidas de forma mais

precisa por outros procedimentos;

Perguntas que penetrem na intimidades das pessoas devem ser evitadas;

As perguntas devem referir-se a uma unica ideia de cada vez;

O questiondrio deve ser iniciado com as perguntas mais simples e finalizadas

com as mais complexas;

Evitar perguntas que provoquem respostas defensivas;

Evitar na medida do possivel perguntas personalizadas diretas, que
geralmente se iniciam por expressdes do tipo "o que vocé pensa a respeito

de...", "na sua opinido..." etc, as quais atendem a provocar respostas de fuga;

Deve ser evitada a inclusio, nas perguntas, de palavras estereotipadas, bem
como mengio a personalidades, que podem influenciar as respostas, tanto em

sentido positivo quanto negativo;

O questiondrio deve conter instrugdes acerca do correto preenchimento das

questdes, preferencialmente com caracteres graficos diferenciados.
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3.4.3 Entrevistas

Nesta etapa da entrevista, ¢ a hora do contato com seu publico de se aproximar e
verificar suas agoes e atitudes. Gil (2007, p. 117) cita que ha duas formas de entrevistas “pode
caracterizar-se como informal, quando se distingue da simples conversagio apenas por ter
como objetivo basico a coleta de dados.” O autor também explica que “pode ser focalizada
quando, embora livre, enfoca tema bem especifico, cabendo ao entrevistador esforgar-se para
0 que o entrevistado retorne ao assunto apds alguma digressdo.”.

Abordagem de pessoas para essa pesquisa foi feita com alunos do ensino médio de
escolas particulares de Varginha, com idade média de 16 anos, potenciais clientes para a It
Works. Foi dirigido para cada aluno um questionario em papel em formato a4 e caneta
esferografica para obtengao das respostas.

(il ainda interpela alguns pontos relevantes que precisam conterem uma entrevista:

e As questdes devem ser diretas (por exemplo: "o que vocé acha da maconha?") ou

indiretas (por exemplo: "Seus amigos sdo favoraveis a maconha?);

e As respostas devem ser formuladas previamente ou devem ser livres?;

e As perguntas ndo sugerem respostas?;

e As perguntas ndo podem provocar resisténcias, antagonismos ou ressentimentos?:

e As palavras empregadas apresentam significagio clara e precisa?

e As perguntas ndo orientam as respostas em determinadas direg¢des?;

3.4.4 Amostragem

Os resultados obtidos durante o procedimento da pesquisa se definem basicamente
em uma totalidade que assim chamamos de universo. A amplitude de respostas obtidas sobre
ess¢ mesmo tema abordado, pode fazer com que a campanha tome rumos diferentes dos

levantados pelo (s) pesquisador (es) mudando o plancjamento e as hipoteses que eram
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pretendidas, o afunilamento deste universo para amostras precisas, fazem com as metas

tragadas previamente logrem €xito.
De modo geral, os levantamentos abrangem um universo de elementos (do grande
que se torna impossivel considera-los em sua totalidade. Por essa razio, o mais
frequente ¢é trabalhar com uma amostra, ou seja, com uma pequena parte dos
elementos que compdem o universo. Quando essa amostra € rigorosamente
selecionada, os resultados obtidos no levantamento tendem a aproximar-se bastante
do que seriam obtidos caso fosse possivel pesquisar todos elementos do universo. E,

com o auxilio de procedimentos estatisticos, torna-se possivel até mesmo calcular a
margem de seguranga dos resultados obtidos. (Gil, 2007 p. 121).

Para o planejamento, adotar a amostragem por cotas traz uma precisdo melhor do
potencial publico da It Works. O autor ainda completa que:
“Esse tipo de amostragem ¢ muito utilizado em pesquisas eleitorais e de mercado,

tendo como principal vantagem o baixo custo™. (Gil, 2007 p. 123).

3.4.5 Tabulagao

Na parte de Tabulagdo de dados sera a transcrigio dos numeros tangiveis obtidos
mediante as pesquisas ¢ passados a planilhas onde graficos irdo ser formas a partir desses
dados. Desse modo tanto o pesquisador quanto o cliente tem a exata nogdo das diretrizes que
vao ser tomadas nos momentos seguintes.

No presente trabalho a tabulagdo dos dados foram feitas em plataforma online da
empresa Google, onde sdo preenchidos com os dados e a ferramenta gera os graficos

instantaneamente.




3.6 Grificos

Grafico 01 — Pessoas que ja cursaram inglés.

Ja cursou ou pretende cursar uma lingua
estrangeira?

M Sim, ja cursei

W Nio.
| ]

'Fonte: Os Autores.

w Ainda ndo, mas tenho interesse.
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Grafico 02 — Melhor escola de inglés de Varginha.

De acordo com a sua opinido qual a melhor
escola de inglés de Varginha.

m Wizard

w CCAA

m NEW YORK

m it Works

W Friends

Ecna

w oxford
CNA

m uptime

| express your self

Fonte: Os autores.
Grafico 03 — Porcentagem de indicagdo dos entrevistados sobre uma escola.

Indicaria essa escola a alguém?

& Sim

@ Nédo

Fonte: Os autores.
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Grifico 04 — Nivel de conhecimento do publico sobre a It Works.

Ja ouviu falar da IT WORKS

= Sim

® Ndo

Fonte: Os autores.

Grafico 05 - Qual fator determinante para uma escolha de uma escola de inglés.

Qual o fator determinante para escolha de
uma escola de inglés?

= Prego
" Localizagdo
® Ensino

m Reconhecimento

Fonte: Os autores.

Grupo Educacional UNIS
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_annﬁco 06 - Idade média entrevistados.

Idade Média

12
15 16 17 18 19 20

13 14 21 22 23

# Colunasl = Colunas2 Colunas3

Fonte: Os autores.

3.5 Analise Geral

Gil (2007, p. 125) compreende que analise é€:

O processo de andlise dos dados envolve diversos procedimentos: a codificagido das
respostas, tabulagio dos dados e cdlculos estatisticos. Apés, juntamente com a
andlise, pode ocorrer também a interpretagio dos dados. que consiste,
fundamentalmente, em estabelecer a ligagdio entre os resultados obtidos com outros
}4 conhecidos, quer sejam derivados de teorias, quer sejam de estudos realizados
anteriormente.

A pesquisa apontou que cerca de 61% das pessoas entrevistadas ainda ndo cursaram
o curso de lingua estrangeira, mas, tem interesse futuramente. 34,1% responderam que ja
cursaram, os 4,9% restantes marcaram a resposta ndo, € no presente momento nao
demonstram interesse em realizar o curso.

Outro fator revelado na pesquisa foi a lembranga das marcas, revertendo isso para as
escolas de idiomas, notados que a Wizard ¢ a mais lembranga pelos entrevistados totalizando
cerca de 47%, em seguida a New York 23% e a CCAA com 12%. Para a empresa do cliente

(It Works). a pesquisa nos revela que a marca ¢ lembrada em 4% das respostas obtidas.
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Sobre 0 conhecimento do publico em relagdo a It Works nota-se que a empresa ¢
pouco conhecida, os nimeros sdo de 86%.

Um determinante primordial descoberto na pesquisa foi as categorias de maior
relevancia para a escolha desses entrevistados e potenciais cliente para uma escola de inglés.
Foi notado que 66% dos entrevistados levam em considerag¢@o o ensino em primeiro lugar, em
seguida o reconhecimento da marca com 17%, o prego (12%) e a localizagdo em ultimo lugar
com 5%.

O publico entrevistado na pesquisa tem média geral de 16 a 20 anos, na sua maioria
estudantes potenciais que poderdo ingressar em universidades e que almejam cargos no

mercado de trabalho.
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4 PLANEJAMENTO

“Como o proprio nome sugere, o planejamento de marketing tem como base primaria
de organizagio ¢ controle um documento formal conhecido por plano de marketing. Plancjar,
em um contexto mais amplo, corresponde a conjeturar, tragar, projetar, ou ainda, “planejar’.”

(POLIZEIL 2010, p. 1).

O planejamento ¢ base para as organizagdes serem bem sucedidas, Kotler (2000, p.
25) explica que “o marketing ¢ visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e
servicos a cliente, sejam estes pessoas fisicas ou juridicas”. O autor ainda complete que “Na
verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, servigos,

experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagoes ¢ ideias".

Trazendo para o ambiente das agéncias de propaganda, a publicidade ¢ o meio de
vender os produtos e servigos ofertados, propagar um conceito ou uma ideia compete a parte
da propaganda, mas nada disso ira obter sucesso sem que haja planejamento.

[...] podemos definir que a propaganda di ao publico-alvo uma razio para a compra;
a promogdo de vendas, um incentivo & compra; relagdes publicas tendem a desarmar
consumidores menos suscetiveis as influéncias da comunicagiio e a sugerir mais
credibilidade; a venda pessoal ¢ recomendavel para prospecgdo de mercado, isto ¢, ir
at¢ o puablico-alvo antes que ele venha alé o produto/servigo, e ¢ também
recomendavel para se criar relacionamentos com este publico; o marketing direto é
indicado para atrair novos consumidores finais; ¢ finalmente, recomenda-se a

utilizagdo de eventos quando desejamos que o cliente seja parte integrante ¢
participativo na comunicagio. (POLIZEI, 2010, p. 52).

Os primeiros passos a serem feitos para um bom planejamento sdo, ter um bom
briefing os levantamentos dos problemas ¢ a base para ser planejar. Mas apenas suposicdes e
dados superficiais ndo sdo suficientes para que o planejamento saia de maneira correta, a
pesquisa deve andar lado a lado com planejador, afim de que ele a use sempre que lhe

surgirem duvidas.

A definigdo sobre o piblico alvo deu-se pelo fato de Varginha possuir uma vasta
concorréncia de empresas do segmento fazendo com que a oferta de servico de qualidade seja
um fator determinante para escolha dessas pessoas, podendo variar por preco, método de
ensino, local, status que a marca pode gerar, entre outros.

“Ao atingirmos um fnico ou poucos segmentos, estaremos maximizando nossos
recursos para atender como foco a um determinado tipo de consumidor. Com isso.
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teremos maiores chances de satisfazé-lo tanto em suas necessidades quanto em seus
desejos.” (POLIZEL 2010, p. 42).

Segmentando o seu publico vocé consegue que os outros departamentos ou as outras
etapas sejam afuniladas e focadas naquele determinado servigo podendo obter resultados

melhores, consequentemente correr menos riscos.

Definindo seu negdcio e conceito, o posicionamento vem logo atras. O planejamento
tem que definir em qual campo (drea) ¢ melhor que o produto/servigo esteja em vez de
trabalhar em diferentes segmentos direcione e foque somente em um mercado, assim as

chances dos negocios expandirem ¢ bem maior.

4.1 Analise da Situacio

O planejamento desenvolvido para o cliente It Works elaborado através de briefing ¢
pesquisa de campo, publico e concorrentes. Visando gerar leads, ampliar e propagar a marca ¢
principalmente converter em vendas para novos alunos (as) do curso ofertado por nosso

cliente.

Fol observado em pesquisa que a empresa em questdo tem baixa visibilidade no
mercado varginhense sendo que muitos dos possiveis clientes nunca ouviram o nome da
marca ¢ comparando a dos concorrentes, mesmos os locais viu-se que a baixa prospec¢io
deste publico da It Works comparado a lideres do segmento na cidade de Varginha, era pela

falta de comunicagdo.

Nos estudos contemplados nota-se a grande oferta de clientes que existem na praga,
e, portanto a oportunidade que a It Works tem de se estabelecer nesse mercado, pela sua

metodologia diferente comparada a de seus concorrentes.

Segmentamos em um piblico adolescente por constatar que esse estilo de pessoas
tendem a buscar cada vez mais informagdes e obter conhecimento. Além, de serem a maioria

dos alunos da It Works.




43

4.1.2 Conceitos da Campanha

As métricas para o planejamento foram direcionadas utilizando os métodos de
campanha, promocional e institucional e evento. O intuito ¢ mostrar 0 método de ensino da
escola onde intera¢do é predominante, ¢ como a It Works ¢ proxima de seus alunos mostrando
que ndo ¢ somente algo de cliente x empresa e sim um relacionamento. Também, realizar
uma repaginagdo nas redes sociais Facebook e Instagram (atualmente as redes mais acessadas
do mundo), possiveis nichos de mercado para a empresa, com promogdes internas e externas,
e um evento em formato de gincana em quatro escolas de Ensino médio com o intuito de

aproximar a escola de seu principal publico.

O mote escolhido para for “Nunca foi tdo facil falar inglés com a It Works' o
conceito gerado foi mostrar que nos dias atuais a lingua estrangeira tornou-se algo essencial ¢
com o modelo de trabalho juntamente com os materiais empregados a escola traz essa
facilidade ao seu aluno. A principal linha de trabalho foi fazer a marca conhecida nessa praga,

. criar promogdes sazonais além de um evento nas escolas de nichos de clientes para aproximar

os alunos da marca.

4.1.3 Objetivos
4.1.3.1 Primario
e Fidelizar o piblico-alvo na cidade de Varginha e regido.

e Tornar a marca conhecida.

e Ampliar a visibilidade da It Works.

4.1.3.2 Secundario

* Aumentar o nimero de matriculas no curso durante a campanha.




44

e Fidelizar alunos ja matriculados com utilizagdo de descontos, através do
marketing de indicagdo.
e Criar uma experiéncia com a marca através de interagdo.

4.1.4 Metas

e Apos a execugdo da campanha, realizar uma nova pesquisa com a mesma
amostragem para mensurar a efetividade das agoes.
e Manter a escola presente na lembranga do publico-alvo com referéncia do

segmento.

4.1.5 Estratégias

e Aumentar o investimento em comunicagdo na regido, fixando o

posicionamento para gerar leads e garantir novos contratos.

4.1.6 Taticas

e Utilizag¢do das redes sociais utilizando o marketing digital.
e Usar os diferenciais da It Works na divulgagdo (ensino de qualidade,
proximidade com o aluno e materiais de ensino digitais).

e Compreender habitos e costumes do publico para um relacionamento marca x

pessoa.

4.2 Analise Swot

E a base de todo o planejamento estratégico que toda empresa precisa fazer para
melhor conhecimento tanto de seu proprio negocio quanto aos concorrentes, ¢ o mercado.

“Andlise SWOT ¢ uma ferramenta bastante conhecida em planejamento estratégico como
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parte integrante e fundamental na elabora¢do do plano de marketing”. (POLIZEL 2010, p.

33).

A sigla vem derivada do inglés e significa S *Strengths’ (Forgas), W *Weakness’
(Fraquezas), O ‘Opportunities” (Oportunidades) e T ‘Threats’ (Ameagas). Toda empresa
possui pontos fortes ¢ fracos (dados internos) identificar essas informagdes € crucial para
conseguir que se construa um produto ideal, e oportunidades ¢ ameagas (dados externos) siao
analises do mercado ¢ da concorréncia entender isso faz com que sua empresa consiga a

lideranga de mercado ¢ vendas desejadas.

4.2.1 Pontos Fortes

e Metodologias diferentes e interativas: A It Works traz para os clientes uma
forma de aprendizagem associativa e natural do ser humano, que ¢ o primeiro
passo falar, conversar, ler ¢ escrever.

e Bem localizada: Apesar da sede da escolar ser alugada, o local € facil acesso,
pois ¢ em uma avenida de grande fluxo de pessoas da cidade.

e Flexibilidade de horarios: Alunos conseguem horarios de aulas que se

adaptam ao sua rotina, mas com pregos diferentes.
4.2.2 Pontos Fracos

e Marca pouco conhecida: Apesar de se apresentar um método de ensino
diferente, a empresa ¢ pouco conhecida na cidade. Um dos fatores seja a falta
de investimentos em midias corretas e em comunicagdo.

e Infraestrutura: Apesar de um bom local, a sede da escola é pequena e dificulta
na obtengdo de novos contratos.

e Pouca exploragdo de midia: A empresa tem pouco investimentos em midia

online, que ¢ o principal meio de comunicagido com o publico alvo.

Grupo Educacional UNTS
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4.2.3 Oportunidades

e Grande prospec¢do de novos consumidores, por Varginha ser uma cidade
polo sul-mineira trazendo para ela estudantes que buscam mais

conhecimentos e carreira profissional.

4.2.4 Ameagas

e Concorrentes: A concorréncia no mercado varginhense massivo e ferrenho e
disputar com grandes franquias de escolas de idiomas (como CNA e CCAA),
onde os investimentos em comunicagdo dessas empresas sdo altos e sdo
marcas consolidadas no ambito nacional.

e Escolas de Cursos Profissionalizantes: Essas escolas ndo tém como principal
oferta o curso de inglés, mas visto a grande procura do mercado muitas destas
empresas vem incluindo e com pregos mais acessiveis que a escolas

especializadas.

4.3 An:ilise da Concorréncia

A concorréncia abre portas no mercado onde até entdo a empresa ndo tinha visto.
“Na sele¢do de mercado-alvo, os atributos a serem destacados nos eixos vertical e horizontal
sdo de exclusividade e pertinéncia do mercado a ser atingido, ou, ainda, caracteristicas de alta

relevancia ao cliente final no ato da compra™. (POLIZEIL 2010 p. 36)

4.3.1 Concorrentes diretos

Os concorrentes diretos foram selecionados a partir do resultado da pesquisa, onde
analisamos a respostas do provavel publico para a It Works e chegamos na seguinte

conclusao.

A andlise da concorréncia direta consiste tanto em destacar suas vulnerabilidades e
maximizar o valor das caracteristicas do conceito, quanto em ressaltar suas virtudes.
Com isso, pode-se evitar possiveis retaliagdes ou rivalidades desnecessarias, que
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culminariam em erosdo de lucratividade, em fungdo da competitividade
extremamente acirrada. (POLIZEL 2010, p. 35).

o Wizard: Lider de mercado na cidade de Varginha. Rede de franquia
espalhada em todo territorio nacional, citada em 47% na pesquisa.

« New York: Escola segmentada na cidade a mais de 30 anos, e foi citada em
23% das pessoas entrevistadas.

« CCAA: Uma das escolas de idiomas mais lembradas do pais, presente em
todo territério nacional, caracteriza-se pelo seus status de marcas, por ser

lider de mercado em diversas cidades, citada em 12%.

4.3.2 Concorrentes Indiretos

Sdo aqueles que ndo disputam com a sua empresa diretamente pois ndo atingem tanta
fatia de mercado ou possui grande quantidade de seus clientes. Definidos apos andlise da

pesquisa esses concorrente foram classificados indiretos pelo pablico.

¢ (NA:;
e [riends:

e Oxford;

4.4 Comunicag¢io Institucional, Promocional ¢ Eventos

4.4.1 Comunicagdo Institucional

Segundo VAZ (2003) “Comunicagdo institucional ndo tem como objetivo a venda
imediata, pois visa criar atitudes ¢ comportamentos favoraveis nos diversos segmentos do

publico em relagdo a empresa”.
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A comunicagdio Institucional trabalha a imagem mais do que a venda propriamente

dita. fazendo o consumidor conhecer a empresa mais afundo, tendo um contato mais proximo

entre o publico e a organizagdo

Nos estudos aplicados em pesquisa apresentados para a It Works foram revelados
que a marca da empresa era pouco lembrada, por isso, o intuito da campanha serd disseminar
o nome da marca na regido e principalmente na cidade de Varginha, ¢ consequentemente

prospectar novos alunos para a It Works revertendo entre 60 a 80 novas matriculas.

4.4.2 Promogao

A agiio promocional seria tanto para comunicagdo interna quanto externa. A interna
é: descontos aos alunos ja matriculados que trouxerem (cada) um amigo para fechar contrato

de matricula, tendo 50 por cento de desconto na proxima mensalidade.

Para a parte externa a promogao seria casada com os eventos realizados em escolas
de ensino médio de Varginha, onde estdo os clientes potenciais, oferecendo descontos nas

matriculas ¢ materiais didaticos ao longo do curso.

4.4.3 Eventos

O intuito do evento ¢ trazer a empresa mais proxima do seu principal publico, a
criagdo de gincanas ¢ uma forma de abordagem e interagido com os adolescentes. A primeira
etapa realizada na escola para selecionar os alunos para as finais que irdo suceder no Via Café

Garden Shopping.

O formato da brincadeira ¢: dois alunos se confrontarem em uma dinamica
denominada ‘torta na cara’, serdo feitas perguntas em inglés e o participante que responder
primeiro corretamente, acertard o adversario com uma ‘tortada’ na cara e avancado as fases.
Cada escola tera um ganhador como representante que disputara as finais, 0s trés primeiros
lugares ganhardo bolsa integral na escola, mostrando uma forma de comunicagio interativa

que a It Works tém sobre esse publico.

Foram selecionadas quatro escolas do ensino médio da cidade no qual o pablico-alvo

era 0 propenso a frequenta a It Works, foram elas: Colégio Alpha, Colégio Cenecista
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Catanduvas, Colégio Batista Varginha e Escola Estadual Coragdo de Jesus. O evento tera
inicio dia 20 de margo de 2018, sendo cada dia em uma escola terminando no sabado no Via

Café Garden Shopping.

4.5 Comunicagiio Integrada de Marketing

A unido das ferramentas de comunicagdo faz com que a empresa consiga falar com
seu consumidor de uma forma mais eficaz. POLIZEI (2010, p. 52) define que:
[...] podemos definir que a propaganda dd ao publico-alvo uma raziao para a compra;
a promogio de vendas, um incentivo & compra; relagdes plblicas tendem a desarmar
consumidores menos suscetiveis as influéncias da comunicagdo e a sugerir mais
credibilidade; a venda pessoal € recomendavel para prospecgido de mercado, isto €, ir
até o publico-alvo antes que ele venha até o produto/servigo, e € também
recomendavel para se criar relacionamentos com este publico; o marketing direto ¢
indicado para atrair novos consumidores finais; ¢ finalmente, recomenda-se a

utilizagdo de eventos quando desejamos que o cliente seja parte integrante e
participalivo na comunicagao.

O autor explica que para o processo de comunicagdo ou campanha precisa ser usado
todas ferramentas de marketing e que cada uma tem um papel relevante ¢ diferente m relagédo
aos consumidores. Para a [t Works trabalhar as midias digitais nos ajudam a fomentar o

evento, ¢ a propaganda nos auxilia no posicionamento da marca na cidade.

4.6 Objetivos ¢ Meios de Comunicagio

A comunicagio visa como objetivo além de propagar a marca, causar percepg¢io do
publico alvo em relagdo as concorrentes, fazer com que esses clientes vejam os diferenciais

oferecidos pela It Works. E impactar de maneira positiva o maior nimero de pessoas.

4.7 Estratégias ¢ Taticas de Comunicacio
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A criagiio de uma campanha publicitaria que transmitird a mensagem clara ¢ objetiva
ao publico alvo. A tatica se faz com a comunicagdo institucional ¢ a utilizagdo correta das
estratégias tanto internas e externas tragadas para o cliente, ap6s leitura e interpretagdo dos

dados coletados da pesquisa.
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5 CRIACAO

A ctapa da criagdo ¢ a parte onde os signos comunicagdo - imagens que despertam
desejos e interesses em produtos ou servigos nas pessoas, conceituados em designs e pegas
graficas — a formag@o dos conceitos para a campanha passa pela criagdo dos layouts para que

a chegue até o publico.

De Vito (1997) definiu os principios da comunicagdo humana como se segue: a
comunicagdo é um pacote de signos; a comunicag¢do ¢ um processo de ajustamento;
a comunicagdo envolve conteido e dimensdes relacionais; as sequencias
comunicativas sdo pontuadas; a comunica¢dio envolve (ransagdes simétricas e
complementares; a comunica¢do ¢ ftransacional; a comunicagio € inevildvel,
irreversivel ¢ irrepetivel. (apud SANTAELLA, 2001, p. 21).

Para se comunicar € preciso de um emissor, aquele que transmite a mensagem. ¢ um
receptor aquele que decodifica e absorve essa mensagem. Mas sem os meios de transmissao
ndo a como essa mensagem chegar, principalmente ser entendida pelo receptor, por isso a

criagdo tem relevdncia em colocar signos pelo quais o receptor ira entender.

O principal método dessa escola encontra-se na semiotica, a ciéneia dos signos e
significados. Para ela, estudar comunicagdo ¢ estudar textos e cultura. Nesse
contexlo, a interagdo social ¢ concebida como aquilo que constitui o individuo como
membro de uma determinada cultura ou sociedade. (SANTAELLA, 2001, p. 30).

(Comunicagdo trabalha com a faceta psicologica, assim moldando os meios de massa
na arte funcionalista. A psicologia behaviorista de Watson, conclui que a comunica¢do ¢
sustentada pelo pilar do saber. “A mensagem, por sua vez, ¢ a construgdio de signos que, na

interagdo com os receptores, produzem significados.” (SANTAELLA, 2001, p. 31).

A comunicagao ¢ um processo bioldgico humano, também sofre de metamorfoses e
mudangas cognitivas que recebe, arquiva, recupera, transforma, transmite tudo isso vindo da
mente humana onde comunica a informagio. “Para os cognitivistas, a mente ¢ um sistema que
recebe, arquiva, recupera, transforma, transmite e comunica informagio”. (SANTAELLA.
2001, p. 60). A mente humana ¢ a maquina perfeita de comunicagdo, ela consegue receber
todas informagdes recebidas, renova-las ¢ transforma-las e transmitir de outra forma aquilo

que foi acolhido.
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Considerando os elementos do processo comunicativo também ‘universais da
comunicagdo’, para recobrir um campo que vai além da comunicagdo estritamente
humana, a versdo dos elementos do processo comunicativo, que tomarei como ponto
de partida para o mapeamento da drea de comunicagdo, apresenta-se do seguinte
modo: todo processo comunicacional parte de uma fonte que emite uma mensagem
através de um canal para um destino ou receptor de mensagem. (SANTAELLA,
2001, p. 84).

Comunicagdo eficaz se configura em um emissor (aquele que transmite a
mensagem), a propria mensagem codificada em signos ¢ o receptor (que recodifica a

mensagem c a I'CCCbC).

5.1 Conceitos

Para o conceito da campanha, tendo como publico alvo estudantes do Ensino Médio,
quando comegam a ter contato com a lingua estrangeira com maior frequéncia, buscamos uma
linguagem mais atrativa para os jovens através do humor, gerag¢do de virais em redes sociais ¢
com um visual mais atraente com cores vibrantes. A interatividade e rapida busca por
informagdes fazem com este publico mais jovem busque uma comunicagio diferente das
passadas, a midia digital vem se tornando algo cada vez mais agregador para se trabalhar com

esse determinado pablico-alvo.

5.1.1 Justificativas

O mote da campanha ‘Nunca foi tdo facil aprender inglés com a It Works’ foi para
associar com a ideia de que a escola leva o seu ensino de qualidade de maneira pratica rapida
e interativa, representando que a escola possui um ensino melhor ¢ diferenciado das
concorrentes. O objetivo da campanha € estimular as pessoas procurarem a It Works pelo sua

exceléncia em ensinar a lingua inglesa de maneira natural de comunicagio.

Para a cria¢do do conceito, a cor amarela foi escolhida visando a energia e o estimulo
do intelecto. Ja o roxo foi utilizado para trazer o equilibrio com amarelo (energia), trazendo
assim melhor concentragdo e instigando a criatividade. Na utilizagao das imagens. buscamos

uma proximidade maior com acontecimentos mais proximos da realidade e do dia-a-dia dos

Grupo Educacional UNIS
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adolescentes. O elemento com o canto arredondado foi desenvolvido para dar foco maior nas

imagens e trazer a sensa¢do de movimento.

A fonte utilizada para informagdes de facil leitura foi a Pier Sans, para uma proposta
mais séria e que transmite ideia de responsabilidade. A fonte usada na marca ‘Nunca foi tdo
facil falar inglés com a It Works’ é a Oduda, que possui cantos arredondados dando a

sensagdo de modernidade.

Figura 07 — Fonte Pier Sans Maitiscula.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Fonte: https://befonts.com/download/pier-sans

ab;:defghijklfnnopqrstuvwxyz
0123456789

Fonte: https:/befonts.com/download/pier-sans

Figura 09 — Fonte Oduda Maiuscula.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Fonte: http://dealjumbo.com/downloads/oduda-free-rounded-font/

Figura 10 — Fonte Oduda Miniscula.
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abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

Fonte: http://dealjumbo.com/downloads/oduda-free-rounded-font/

5.1.2 Seleg¢do dos Meios

e (artaz
e Banner
e Aplicativo

e Qutdoor

e Redes Sociais (Facebook/Instagram)

e Agdes Promocionais em escolas com doagdo de brindes

e [vento.

5.1.3 Estratégia de Criagédo

Objetivo | Divulgar diferenciais, metodologia, reconhecimento do curso e
preco baixo oferecido pela It Works
Pablico | Estudantes do Ensino Médio e seus respectivos Pais.
Alvo
Generalizado Estudantes Pais
Proposta | A empresa existe e | Ampliar o nome da | Ressaltar sobre as
oferece servigos de | marca It Works para | vantagens de cursa
qualidade com esse publico e fixar | inglés e que cursar
interatividade a interatividade uma segunda lingua
¢ importante para
seu filho
Promessa | Metodologia A escola mais Tecnologia alinhada
descomplicada, com | interativa do a interatividade, o
interatividade e mercado filho ira obter




5.2 Pecas
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utiliza¢do da
tecnologia em favor

das disciplinas

conhecimento de

forma mais simples

Atributos | Precgos baixos e Mais oportunidades | Melhoria no
horarios flexiveis em diversos curriculo escolar e
segmentos académico do seu
filho
Conceito | Nunca foi tdo facil | Novos momentos de | Oportunidades

falar inglés com a It

Works

aprendizados
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5.2.1 Pega Conceito

Figura 11 — Cartaz a

jo promocional e evento

Av. Rui Barbosa, 66 - Centro // 3530686999 // [f] /itWorksidiomasVarginha QOI 58

Fonte: Os autores.

Figura 12 — Mockup Cartaz agdo promocional e evento



5.2.2 Facebook

Fonte: Os autores.
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Fonte: Os autores

SEINSCREVA 3530686999 / [} /MWorksidiomasVarginha
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iura 14— a para Facebook

onte: Os tore.
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Figura 15 — Mockup Facebook (Post e capa)

It Works idiomas
Varginha &

[
Fotas

Fonte: Os autores.



Figura 16 — Mockup Facebook versdo mobile

Fonte: Os autores.

5.2.3 Instagram

« e

@ It Works idiomas Varginha

Ik has never been :
Sk Y
IR .
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Figura 17 — Mockup Intagram versiio mobile

' It Works idiomas Varginha

Fonte: Os autores.
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5.2.4 Evento: Cartaz e Fixa

nromocional ¢ Evento

orks/

SE INSCREVA 3530686999 // [ /ttWorksldiomasVarginha @

Fonte: Os autores.




Figura 19 — Mockup banner a¢fio promocional e evento

Fonte: Os autores.

Figura 20 — Faixa Shopping
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Fonte: Os autores.

5.2.5 Outdoor

Figura 21 — Mockup Outdoor

It has never been .
easier

Faga v matraculs
- 1}

'ﬂTﬂTT.

¢

Aém o 1, aindle temos ¢ methor progol R I R o L (! E TiE) 3

=y :Il':.-| ]

s L & e i e P T

Fonte: Os autores.



5.2.6 Brindes

Figura 22 - Brinde

Fonte: Os autores.

orks '

ENMGLISH 5CHDOL
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5.2.7 Aplicativo

Figura 23 - Aplicativo It Works

DIGA O QUE ouviu

Fonte: Os autores.



5.2.8 Oculos realidade aumentada

Figura 24 - Oculos realidade aumentada.

Fonte: Os autores.
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6 MIDIA

Para que algo chegue até o piblico ¢ preciso que exista um meio de comunicagio ¢ a
midia € essa ligagdo, pois liga o produto com o consumidor. Usando por meio os diferentes
veiculos que podem ser impressos a digitais. “O profissional que atua no departamento recebe
também o nome de ‘midia’ e tem como principal fun¢do viabilizar a veiculagdo da campanha
para um publico determinado, de maneira eficiente e rentavel. O qué? Por qué? Como? Onde?

Quanto?”” (TAMANAHA, 2011 p. 1).

O termo ‘midia’ ¢ originario do inglés media, que, por sua vez, veio do latim e
significa ‘meios’. E utilizado para fazer referéncia aos meios e veiculos de
comunicagdo — 0s meios de comunicagdo sdo a televisio, o radio, a revista, o jornal,
a Internet, o cinema etc.; ja os veiculos sdo, por exemplo, a TV Record, o portal
Terra, a radio Gaucha, a revista Playboy, o jornal Estado de Minas etc.
(TAMANAHA, 2011, p. 1).

Para que algo chegue até o publico é preciso que exista um meio de comunicagdo e a
midia ¢ essa ligagdo, pois liga o produto com o consumidor. Usando por meio os diferentes

veiculos que podem ser impressos a digitais.

[...], pode-se afirmar que o profissional de midia deve ser um especialista em meios
de comunicagiio, dos tradicionais aos digitais, capaz de aproveitar o melhor que eles
tém a oferecer na veiculagdo de uma mensagem e, conforme a verba disponivel,
montar o mix mais eficaz para atender aos objetivos do marketing e de comunicagio
do produto. (TAMANAHA, 2011, p. 2).

A revisdo do trabalho que esta sendo realizado ¢ suma importincia para a campanha,

e cabe ao profissional de midia conferir de perto aquilo que esta sendo feito e veiculado em

sua ‘praga’ para que futuros problemas venham a acontecer. “Outra divisdo relacionada ao

departamento de midia, mas que esta subordinada a drea financeira, € o setor de checking, que
realiza o trabalho de conferir se a veiculagdo de fato aconteceu™. (TAMANAHA, 2011, p. 5).

A principal atribui¢do dessa drea é conferir se as insergdes programadas nos veiculos

foram veiculadas, de acordo com o relatério obtido junto as empresas prestadoras

desse servigo de fiscalizagdo, como o lbope, ou com a propria informagio de

exibigdo fornecida pelo veiculo (que no caso de TV e radio ¢ chamada de

comprovante de veiculagdo), que contém, por exemplo, os dias e os hordrios de
exibigdo dos comerciais de televisio”. (TAMANAHA. 201 1. p. 7).

Grupo Educacional UNIS
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Em cada veiculo de comunicagio tém relatérios usados como base para andlise de
visualizagio (no caso da internet), insergdes (TV), entre outros. Parametros para a melhor
escolha da midia. “O planejador recebe as informagdes necessarias para montar o plano de
midia, de maneira formal pelo atendimento ou em reunido com o proprio cliente™.

(TAMANAHA, 2011, p. 9).

Dentro da drea de midia existem também divisdes ¢ diferentes niveis hierarquicos, o
profissional comega como assistente ¢ na medida de sua competéncia ¢ experiéncia vai
qualificando de cargo até chegar ao de Diretor de Midia.

Diretor de midia — Como o proprio nome diz, ¢ o profissional responsavel pelo
comando da area. Compete a ele nortear o departamento, estreitar relagdes como o
cliente ¢ com os principais executivos dos veiculos, participar das decisoes

estratégicas da agéncia e representa-la junto as entidades relacionadas a drea de
midia, como o Grupo de Midia. (TAMANAHA, 2011, p. 10, grifo do autor).

“Planejador de midia/coordenador de pesquisa/comprador — As fungoes desses
profissionais ja foram mencionadas, mas vale ressaltar que o planejador ¢ o responsavel pela
administra¢do da verba de veiculagdo do cliente”. (TAMANAHA, 2011, p. 10, grifo do

autor).

“Assistente — Tem como fung¢do ajudar o planejador a montar a programagio de
midia, autorizar as inser¢des nos veiculos e realizar o levantamento das audiéncias reais para

o servigo de pos-veiculagdo”™. (TAMANAHA, 2011, p. 10, grifo do autor).

[...] ao profissional de midia, a informagdo de classe social do publico-alvo facilita o
estudo e a sele¢dio de meios e veiculos, resultando uma estratégia mais eficiente ¢ um melhor
aproveitamento da verba de veiculagio [...] (TAMANAHA, 2011, p. 13). Caracteristicas do
publico-alvo sdo relevantes para um bom plancjamento de midia, no qual audiéncia sera o

quanto aquele veiculo ¢ consumido por determinado publico.

Como as emissoras dependem exclusivamente da receita publicitaria para sua
sobrevivéncia e 1ém consciéncia da importincia dos indices de audiéncia no plano
de midia, fazem altos investimentos em tecnologia e na produgio do programa que
agradem ao publico, para, dessa forma, aumentar os indices de audiéncia. bem como
suas receitas., Refere-se a quantidade de domicilios de determinada praga
sintonizados em programa, em relagéio ao total de domicilios com TV dessa praga

(universo). (TAMANAHA, 2011, p. 16).
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Audiéncia termo mais usado em TV, mas que para as agéncias de publicidade e
principalmente o setor de midia recorrem muito para o seu planejamento, pois ¢ assim, que as
emissoras serdo escolhidas para veiculacdo das pecas. “F a quantidade de pessoas de
determinada praga sintonizadas em um programa, em relagdo ao total de pessoas dessa praga

(universo)”. (TAMANAHA, 2011, p. 16).

TAMANAHA (2011, p. 17) explica que “é o percentual de pessoas ou de domicilios
sintonizados nos programas, considerando-se universo o total de domicilios da praga com
televisdo ligada ou o total da populagido da praga que assiste a televisdo”. Cada pessoa tem
uma caracteristica ¢ assisti programas diferentes, outras pessoas que também assistem a esse
determinado programa formam a audiéncia, e cada regido ou cidades formam o universo.

Numeros que compodem a cartilha do planejamento.

Audiéncia usada tanto para radio como TV ¢ uma das formas de medir a audiéncia
bruta ¢ 0 GRP, no caso da internet a audiéncia se configura pela quantidade de acessos que os
sites recebem. “Audiéncia de Internet é a quantidade de pessoas (usudrios) que visitam
(acessam) um site dentro de um determinado periodo”. (TAMANAHA, 2011, p. 21).

[...], penetragio significa a quantidade em porcentagem ou o nimero absoluto de
pessoas de uma praga que consomem os meios e os veiculos, conforme o universo

considerado, tais como total geram da populagdo, populagdo por sexo, classe social e
faixa etaria. (TAMANAHA, 2011, p. 22).

Levando em consideragdo que a audiéncia em TV e radio que utilizam o GRP, ¢ tem
os indices dessas audiéncias explicitos, algumas outras midias ja contam com essa praticidade
isso ¢ o caso de cinema ou outras midias do segmento exterior que utilizam das maiores
pragas para a sua veiculagdo. “Nos casos de cinema ¢ midia exterior, ndo temos pesquisas
similares ¢ a escolha ¢ feita de acordo com a drea de cobertura ou localizagdo™.

(TAMANAHA, 2011, p. 22).

*0 termo ‘penetragdo’, utilizado no caso de midia impressa (na midia eletronica, usa-
se ‘audiéncia’), ¢ uma das referéncias de que o profissional de midia langa mdo para

selecionar o titulo no qual o antincio sera veiculado™. (TAMANAHA, 2011, p. 25).

Pessoas tém afinidade com determinado programa ¢ isso gera uma fidelizagio um
dos argumentos que os profissionais usam para investir em determinado programa do que em

outro, 0 mesmo se baseia para emissoras. Alegando resultado na veiculagdo. “O alcance. ou
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reach, representa o numero de pessoas que uma pega publicitdria atinge ou pretende atingir
pelo menos uma vez por intermédio de um veiculo ou de um conjunto deles™. (TAMANAHA,

2011, p. 29).
Frequéncia média ¢ o ‘nimero médio’ de vezes em que as pessoas alcangadas foram
expostas a pega publicitaria ou que se pretende que sejam expostas, considerando
que, quando se veicula a pega determinada quantidade de vezes, algumas pessoas
sd0 expostas uma vez, outras, duas vezes, outras, trés vezes etc. Dessa forma, a

frequéncia média é obtida por meio do cilculo da média aritmética do nimero de
vezes em que o publico foi exposto a pega. (TAMANAHA, 2011, p. 31).

6.1 Conceitos

Os meios escolhidos para divulgagdo das artes para campanha foram baseados nas
analises apresentadas pela pesquisa ¢ no que o nicho de publico consume. A escolha pelas
midias online foi pelo fato desses consumidores usarem as redes sociais com frequéncia, mas
o contetdo tem maior relevancia, pois na rede as pessoas sdo bombardeadas de informagoes
de todos os tipos constantemente para isso a busca por informagdes interatividade se torna

essencial, mostrar que ndo apenas uma venda e sim que o cliente ¢ importante.

O ditado popular *quem ndo visto, ndo ¢ lembrado’ foi usado no conceito tanto na
parte da criagdo como na midia trabalhando o lado institucional da empresa. O aplicativo,
juntamente com as redes sociais, mais outdoor na cidade de Varginha, junto com o eventos
nas escolas dos potenciais publicos e brindes com layout da It Works no inconsciente das

pessoas ter a lembranga de marca.

6.2 Objetivos

O objetivo das midias utilizadas na campanha para o cliente It Works € atingir o
maior numero de pessoas possiveis dentro do publico alvo estipulado (na praga Varginha)
estipulada em pesquisa. O intuito das midias ¢ produzir conteudo ¢ uma forma diferente e
divertida de se aprender algo, fazendo com que ele se torne natural. O meio online serd usado
com maior frequéncia, pois além de ser a comunicagdo que o publico alvo mais utiliza e
atinge um namero maior de pessoas com investimentos financeiros menores comparados ao

off-line.
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O Banner para os eventos nas escolas trazer a identidade da It Works para as escolas
durante a gincana ¢ os brindes para lembranga de marca. A utilizagdo do outdoor € ser visto
além do publico alvo (estudantes) conseguir ser visto por outros nichos de idade, nas cidades

interioranas essa midia ainda é bem requisitada apesar de seu custo ser maior que a online.

6.3 Plancjamento

O plano de midia tera seu inicio em janeiro de 2018 finalizando em mar¢o do
mesmo, periodo de maior sazonalidade da escola e as férias escolares dos principais ptblicos,
visando expo-los a marca para se firmar uma lembranga no inconsciente dessas pessoas. A
gincana nas escolas, serdo nos dias 20 ao 23 nas escolas, dependendo da disponibilidade das
diregdes das mesmas para finalizar a campanha com premiagdes aos melhores alunos que

participarem da agfio, que se resumiriam em bolsas de estudos e descontos especiais.

6.4 Metas

lispera-se com as midias em questao atingir aproximadamente 30 mil pessoas com

visualizagoes, 8 mil de engajamento ¢ aproximadamente 60 novas matriculas

6.5 Estratégias

As estratégias das midias foram escolhidas de acordo com o foco a ser direcionado ¢
publico alvo a ser atingido durante a campanha em questdo. Mostrar como a qualidade no
ensino faz diferenga, ¢ que de formas cotidianas simples vocé consegue aprender muitas

colsas.

6.6 Meios

Os meios utilizados para as midias escolhidas e atingir o publico da melhor maneira
possivel sio: Facebook, whatsapp, a¢do interna um aluno indicando outro aluno ¢ ganhando
desconto na proxima mensalidade, faga a matricula com uma ou mais pessoas ¢ obtenha até
50% de desconto na matricula, youtube temas para foto de perfil facebook. gincana nos
colégios para motivar alunos a aprenderem um segundo idioma. Interagio por meio do

aplicativo e oculos de realidade aumentada.
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6.6.1 Digital

No meio digital através de pesquisa e briefing foi decidido utilizar as plataformas:
Facebook, Whatsapp e Instagram por serem as plataformas mais utilizadas pelo publico alvo.

A reformulagdo e movimentagdo das paginas ajuda a empresa a aproximar-se com o
cliente (no caso dos aplicativos Facebook e Instragam), ja o Whatsapp além da prospecgio
ndo tdo expressiva como as outras ferramentas para captar publica, ajuda na préxima etapa
que ¢ endomarketing - marketing voltado para a empresa o lado interno - trabalhando a
fidelizagdo e satisfagdo do cliente. O plano de midia para as partes digitais estd no apéndice.
Para os digitais foi estruturado baseando-se em horéarios e datas com maior audiéncia nos

meios de comunicagdo em questdo.
6.6.2 Outdoor

Meio de comunicagdo de grande propor¢do e leitura rapida pelo publico, contendo no
maximo 12 palavras. Foi utilizado para a campanha um outdoor localizado na Avenida
Benjamim Constant, local de grande circulagdo de estudantes. O outdoor ‘saltando para fora’,
fugindo dos patrdes tradicional com um QR code, onde as pessoas que acessarem pelo codigo

entraram direto na pagina da It Works, onde poderdo ter descontos especiais.

Figura 25 — Plano de Midia Outdoor Janeiro

EXIBIDORA| PRACA |12 [3]4]56]7]8]9 10]11]12]13[14]15]16]17]18]19]20[21]22[23

Janeiro

ala|s|s|p|s|T|/alals|s|p|s|T

OUTDOOR Varginha 1 1
w .
OUTDOOR Varginha 1 1
VALOR (RS) RS 800 800 - TOTAL= RS 1.600,00

Fonte: Os autores.




Figura 26 — Plano de Midia Outdoor l-‘evc_reiro
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S RE AR _ 7o Faveralrous i b 5
EXIBIDORA| PRACA |1/2(3/4|5(6(78|9/10{11/12{13/14]15[16(17|18(19]20(21[22 23
—_— ~_|ajajs|s|{pjs|T{ajals|s|p{s|T{ala|s|s|{p|{s|{T{ala
w
i 1 1
OUTDOOR Varginha
w .
OUTDOOR Varginha 1 1
VALOR (RS) RS 800 800 - TOTAL= RS 1.600,00
Fontes: Os autores.
L ____Figura 27 — Plano de Midia Outdoor Margo
EXIBIDORA| PRACA |1/2|3/4|5|6/7/8)9[10/11|12[13[14|15[16[17][18[19]20[21]22]23
- : alals|s|p|s|Tt|ala|s|s|[p|s|T|alals|s|p|s|T[ala
w
OUTDOOR Varginha 1 1
w ;
OUTDOOR Varginha 1 1
VALOR (R$) RS 800 800 - TOTAL= R$ 1.600,00

Fonte: Os autores,

6.6.3 Brindes

além de sempre ter a lembranga da It Works na memoria.

Brindes entregue em eventos fazendo com que o publico crie conexdo com a marca

6.6.4 Banner

pelos alunos. Usando dois banner’s por escola.

6.6.5

Para a escolas participantes das gincanas fazendo com a marca da It Works seja vista

Faixa

Meio de divulgagéo do evento no local das finais no Shopping, fixado na praga de

alimentagéo do mesmo, onde a grande fluxo de pessoas. Sera usado na semana que antecede o

evento, também no mesmo dia quando discorrera o proprio.
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6.6.6 Aplicativo

O aplicativo tem o intuito de interagdo com alunos além de fazer que ele aprenda o
estudo de forma diferente. A funcionalidade seria: a pessoa com aplicativo aponta-lo a
qualquer objeto onde ele esteja o aplicativo mostrar a palavra em inglés e a tela do
smartphone sera desbloqueada a partir do momento em que o aluno conseguir falar
corretamente a palavra em inglés. O aplicativo foi desenvolvido para oferecer contetdo para

os alunos com intuito de ressaltar sobre as metodologias inovadoras utilizadas pela escola.
6.6.7 Oculos de realidade aumentada

O aluno ganhara no momento em que firmar o contrato, como material de ensino. O

oculos tem o intuito de se aprender o inglés de maneira interativa.

6.7 Evento

’ara finalizar a campanha em questdo sera realizado em quatro colégios de ensino
médio da cidade de Varginha, uma gincana educativa ¢ interativa com uma dose comica
utilizando ‘quiz’ em inglés, onde dois alunos se confrontaram e aquele que acertar a resposta
acertard o adversario com uma torna na cara. Cada uma das 4 escolas terd trés vencedores que
serdo classificados e representardo o nome da mesma nas (inais que acontecerdo no Via Café
Garden Shopping. O principal intuito do evento ¢ aproximar a empresa ao pablico e mostrar

que a It Works tem métodos de abordagem diferente e interativo para esses consumidores.

0.8 Continuidade

A campanha tera continuidade de maneira institucional sendo realizada no facebook
¢ instagram. No facebook a escola disponibilizard temas para foto de perfil nas datas

comemorativas e posts institucionais da campanha e no instagram publicagdes no stories.
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6.9 Verbas

A verba utilizada para essa campanha sera no valor de 20 mil reais sendo distribuidos
6 mil reais para as plataformas digitais sendo 7 mil reais, 5 mil e 500 reais as midias off-line e

5 mil para o evento em 4 colégios da cidade e as finais no shopping.
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7 CONCLUSAO

Pode-se dizer que as empresas necessitam se comunicar com o publico e que para
isso a publicidade e propaganda é o elo de ligago dessas duas chamadas ‘ferramentas’. A
empresa [t Works viu a falta de se aproximar em ser visto pelo publico, resultando em baixas
vendas e pouco conhecimento da marca em Varginha.

O intuito da campanha ¢ prospectar cerca de 60 a 80 novas matriculas para a escola
de inglés e que o nome da marca seja lembrada entre as trés escolas do segmento dos
estudantes varginhenses.

As etapas seguidas ¢ programadas para este trabalho nos ajudaram a entender melhor
e tragar as taticas corretas para um bom desenvolvimento do mesmo, agregando néio somente
em pratica de mercado, mas em aprendizado que vai ser levando a outros projetos académicos

e de negaicios.
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APENDICE A —Questionario

QUESTIONARIO

1-

D

5 — Ja ouviu falar da It Works? () Sim. Por quem (ou onde)?

6

Cite 3 escolas de inglés que vocé conhece em Varginha? E responda o porque da
escolha da ordem. 1° 2° 3
Jé cursou ou pretende cursar uma lingua estrangeira? () Sim, pretendo cursar. Qual?

E ) Sim, ja cursei. Qual? . Periodo (Tempo)
( ) Ndo. Porque?

Cite a melhor escola de inglés de Varginha. 1( )Wizard 2( ) CCAA 3( ) New York 4 (
) Friends 5 ()It Works 6( ) Outros. Justifique a

resposta.
[ndicaria essa escola a alguém? () Sim. Porque

( ) Nao. Porque

Qual o fator determinante para escolha de uma escola de inglés?
(a) Prego (b) localizagdo (c) ensino (d) status

DADOS PESSOAIS
Nome:

Idade:

Enderego:

Renda Familiar:
E-mail:

Rede Social:

Telefone (Whatsapp):

Nome da Escola:
Ano:

Turma:

Bairro:



ROTEIRO

Cliente: It Works Idiomas

Titulo: Nio pague mico, faga It Works!

APENDICE B - Roteiro
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AUDIO

TEMPO

IMAGEM

LETTER

Trilha animada

Trilha animada

Trilha animada

Trilha animada apenas
como backgroud e

prevalecendo as vozes

lal0”

10 a 30

30a35

35alm

Fundo amarelo da campanha
promocional

Gravagdo da entrevista com
Foco na reagio das pessoas
entrevistadas. Usando das
reagdes um tom de humor.

Fundo amarelo da campanha
promocional

Gravagdo da entrevista com
legenda

Vocé como ¢ a reagdo
das pessoas ao serem
surpreendidas por
uma pergunta em
inglés?

Logo da It Works no
canto superior da
direita.

E quando isso ndo ¢
problema?

-Eu gostaria de saber
se voceé ja ¢ formado.
- Néao, Fu ndo sou
formado, estou no
segundo ano do
ensino médio, Eu
espero me lormar no
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da entrevista

Trilha animada

Ima

Fundo amarelo da campanha
promocional

proximo ano -Vocé
espera? - Eu espero
que sim, porque ndo
sou tdo bom no
colégio o tempo todo!
Mas espero que sim! -
O que vocé pretende
estudar depois de se
formar no ensino
médio? - Eu quero
estudar Engenharia no
ITA -Isso ¢ incrivel!
- Algo mais pessoal ?
Ta ok ?

Logo da It Works no
canto superior da
direita.

Informagdes da escola
It Works

terminando com o
logotipo
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1,20




APENDICE C - Gastos e Or¢amentos

84

ORCAMENTO

AUTORES

Cria¢do |Produgido JAN

FEV MAR |TOTAL

Internet e Mobile

Manutengdo das Redes
Sociais

Aplicativo

Midia OFF

Evento

Outdoor

Faixa + Banner

Cartaz

Fonte: Agéncia Volume.




Investimento em
Anuncios Facebok
e Google

Midia Antncio

Facebook FB-

Ads Impulsionamento
FB - Cliques no
Site
FB - Leads

APENDICE D — Tabela Midia Facebook - Janeiro

Cliente It works Custo Total RS 1.000,00

Se Te Qu Qu Se = '~ Se Te Qu Qu Se = " Se Te Qu Qu Se ° 7. Se Te Qu Qu Se = o Se Te Qu % Verba

1 2 3 4 5 6 7 17 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
60 650,00
10 R$ 50,00
30 300,00

Verba de midia 100,00% RS 1.000,00 190 1.000,';:

Por
dia

R$
15,79

R$ 5,26
R$ 8,70




APENDICE E — Tabela Midia Facebook — Fevereiro

Anincios Facebok Feveraim e 2018
e Google
Midia Anuncio Qu Se =~ = Se Te Qu Qu Se ~~ "~ Se Te Qu Qu Se -~ ' Se Te Qu Qu Se “= '~ Se Te Qu Qu % Verba Pordia
1 2 3 4 5 6 7 17 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

Facebook FB-

Ads Impulsionamento 60 550 00 R$ 17,39
She _Ue=re 10 R$5000 RS9,52
FB - Leads 30 RS pso84

Verba de midia 100,00% RS$ 1.000,00 100

1.000,00



Investimento em
Anuncios Facebok

e Google

Midia Antncio

Facebook FB-

Ads Impulsionamento
FB - Cliques no
Site
FB - Leads

Cliente It works

Qu Se - o
1 2 3 4

Verba de midia

Se
5

Te
6

APENDICE F — Tabela Midia Facebook — Marco

Custo Total R$ 1.000,00
Verba de midia
Qu Qu Se | Se Te Qu Qu Se = - Se Te Qu Qu Se = 7 Se Te Qu Qu Se Sa

7 17 8 9 10 M

100,00% RS 1.000,00

12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

%

2018

Verba Pordia

osom 222
R$ 50,00 R$ 13,79

R$
1.000,00

R$ 7.69



