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Resumo Executive 

Uma loja de LAN house e caracterizada por diversos computadores de 

ultima gera<fao, conectados em rede num mesmo ambiente, com ar­

condicionado e poltronas confortaveis, onde varios jogadores se divertem com 

as ultimas novidades do ramo de jogos, todos conectados em urn unico 

ambiente virtual. 

0 termo LAN significa Local Area Network ou, traduzindo, redes locais. 

House significa casa. Traduzindo ao pe da letra, significa uma casa ou Iugar 

onde exista uma rede interna de computadores interligados entre si. 0 conceito 

de LAN HOUSE foi inicialmente introduzido e difundido na Coreia em 1996 

(1998 no Brasil), utilizando a moderna tecnologia como meio. A LAN house 

esta iniciando uma revolu9ao nas op<f6es de entretenimento permitindo a 

intera9ao entre dezenas de jogadores atraves de uma rede local de 

computadores. 

A Mega Cyber Center (Mega), fisicamente, e a maior LAN house do 

Parana. A loja esta localizada na esquina da Angelo Sampaio com a Alameda 

Princesa Isabel - proxima ao Colegio Positive. Possui urn ambiente 

climatizado, com grande numero de PCs (113), extremamente limpo e com 

amplo espa9o interne (4 pisos). 



A. ANALISE 

EXTERN A 



Atualmente, a Informatica ja se tornou parte do cotidiano. Apesar de ser 

restrita a parcela da popula9ao mundial que possui acesso a computadores 

pessoais e a internet, ela esta praticamente em todas as areas. Nos 

supermercados, nas calculadoras, nos elevadores, nos telefones, nos radios, 

enfim, em praticamente todos os momentos. 

Segundo o departamento de Programas Externos e Comunica96es da 

IBM, a informatica nasceu na decada de 40 e depois dos anos 60 come9ou a 

evoluir consideravelmente. A internet foi criada pelo exercito de defesa 

americana para uma transmissao em tempo real de documentos e dados. 0 

seu princfpio e interligar todas as pessoas em qualquer Iugar do mundo. 

Os jogos sempre foram uma forma de lazer e a cada dia que passa sua 

evolu9ao continua. Antigamente, eram comuns os jogos de tabuleiros, porem, 

hoje a maioria dos jogos sao eletronicos. Podem ser utilizados para socializar, 

educar e agu9ar habilidades. A partir da decada de 60, com a inven9ao dos 

jogos eletronicos, houve transforma96es na forma de diversao das crian9as. 

Alguns pais tern medo de deixar seus filhos brincando na rua e preferem 

que os garotos fiquem em lugares fechados e restritos. Cada epoca tern sua 

forma de diversao. Hoje as brincadeiras sao geralmente em frente a uma tela 

de computador. 

Com a dissemina9ao da internet e a queda dos pre9os nos 

computadores pessoais, uma demanda foi criada e mais jovens sentiram a 

necessidade de possuir urn computador pessoal. Com isso, os jovens puderam 

jogar entre eles, urn mesmo jogo. 

No come9o do seculo XXI, o comportamento social dos jovens esta 

novamente modificado - "Eies nao querem mais jogar em casa, sozinhos. 

Agora a moda e jogar em casas especializadas neste tipo de entretenimento" -

comenta Rogerio Gabardo, gerente das Franquias Monkey. Assim, surgiram as 

LAN houses. 

A primeira LAN house foi criada na Coreia em 1996, teve uma 6tima 

aceita9ao por parte dos jovens e chegou ao Brasil em 1998 atraves de urn 

empresario que atualmente trabalha no ramo. 



Hoje em dia as LAN houses sao uma diversao para pessoas com um 

alto poder aquisitivo. Este modele de diversao e muito recente e com certeza 

tern muito a evoluir. 

As tendencias para este ramo sao otimistas, uma vez que e urn 

mercado novo e tern muito a crescer. Esse otimismo pode ser observado no 

aumento significative de LAN houses em todo o Brasil. 

0 investimento medio para abrir uma LAN house e de aproximadamente 

R$ 80 mil reais. Segundo o governo, o BNDS ira destinar boa parte da sua 

verba a investimentos para produ9ao de tecnologias e informatica, facilitando a 

cria9ao destes setores. 0 prazo de retorno sobre investimento gira em torno de 

18 meses. 

Somado a este incentive, estamos vivendo urn perfodo de estabilidade 

da economia, com a infla9ao controlada, o PIB crescendo eo poder de compra 

do Brasileiro tendo uma pequena melhora. lnfelizmente, ainda possufmos 

milhares de famflias brasileiras que estao sempre no limite de seu or9amento e 

consideram este servi9o como urn investimento superfluo. 

Existem diversas normas e leis que regem esse segmento. 0 autor da 

lei de Regulamenta9ao e Funcionamento das LAN houses e o vereador 

paulista Willian Woo (PSDB). 

Desde dezembro de 2003, Curitiba tern uma portaria em vigor que 

determina que jovens de 12 a 16 anos s6 podem permanecer em LAN houses 

ate as 22 horas, ainda assim, desde que tenham autoriza9ao escrita de urn 

responsavel. Menores de 12 anos s6 podem jogar na presen9a de urn dos pais 

e jovens de 16 a 18 anos s6 podem permanecer na loja ate a meia-noite. A 

fiscaliza9ao e bem rfgida e a loja que nao respeitar as normas pode ser 

multada em ate R$ 5.000,00 

Essas leis se devem, principalmente, pelo seu maior pubico ser formado 

por jovens menores de idade, que muitas vezes, se encontram expostos a 

jogos violentos, gerando assim, uma divergencia de opinioes sobre a influencia 

deste tipo de jogo na personalidade das pessoas. 

Alguns estudiosos dizem que esses jogos alteram a personalidade dos 

jovens, tornando-os mais violentos e propensos a cometerem atos desta 

natureza contra a sociedade. Por outro lado, existem especialistas que nao 

acreditam que tais jogos possam alterar a personalidade dos jogadores. 

"Os jogos sao uma forma de diversao e aliviam o estresse do dia a dia, 

entao sera que 0 jogo faz tanto mal a saude do jovem ou e 0 governo tentando 



explicar o aumento da violencia no mundo, procurando bodes expiat6rios para 

justificar a violencia atual?"- Clarisa Piza (Gerente financeira e administrativa 

da Mega). 



2. Mercado 

0 mercado de atua<;ao eo da grande Curitiba. 

2.1 DEMOGRAFIA 

Curitiba possui 1.757.904 habitantes, conforme dados recentemente 

coletados pelo IBGE/2005. A populagao e composta par 45o/o das pessoas da 

classe AB, o que representa mais de 791.000 pessoas, acima da media brasileira 

que e de 22o/o. A maior parte da populagao curitibana e feminina (52°/o), o que 

equivale a aproximadamente 914.111 mulheres. 0 numero de homens e de 

843.793, que representam 48°/o do total. 0 me rca do em que a Mega atua 

corresponde a cerca de 379.027 pessoas. Oeste numero, 142.029 sao homens 

entre 5 e 14 anos; 79.821 homens entre 15 e 19 anos; e 157.177 homens de 20 a 

49 anos. 

A cidade de Curitiba apresenta uma taxa de analfabetismo proxima de zero -

menos de 1 °/o da populagao; 0 lndice de mortalidade infantil e metade da media do 

Brasil. Cerca de 42°/o dos domicllios da cidade sao classes A e 8 , quase o dobra da 

media brasileira de 22,2°/o. 

A capital do Estado e mais 24 municlpios empregam mais de um milhao de 

trabalhadores, sendo que 60°/o da sua populagao reside em Curitiba. 

Grafico: Perfil do mercado consumidor masculine 

Divisao do mercado consumidor por ldade 

* Somente sexo Masculine 

Fonte: Prefeitura de Curitiba/Censo 2005 
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COS - 14 anos 

15 - 19 anos 

IJ 20 - 49 anos 



Gnifico: Perfil demografico de Curitiba. 

Classifica~ao S6cio-Economica da Grande 
Curitiba {Classes Sociais) 

2% 11% 

34% 

* Valores em % 

cOD DE I 

Fonte: MAR PLAN - Nao estao computados dados da regiao metropolitana. 

2.2 GEOGRAFIA: Localiza~ao da Loja 

A Mega se localiza no bairro Bigorrilho. E um dos bairros mais 

tradicionais de Curitiba e com uma das maiores rendas per capita - 25,12 

salaries mlnimos (SM). Os habitantes desse bairro, insistem em chama-lo de 

Champagnat. Abaixo estao descritos os dados populacionais e economicos do 

Bigorrilho. Fonte dos Dados: Site da Prefeitura de Curitiba. 

Dados Populacionais- Faixa Etaria 

lndicador Bairro Cidade 

01 - Faixa Etaria 05 a 14 anos homens 
1.457 135.266 

(2000) 

02 - Faixa Etaria 05 a 14 anos mulheres 
1.460 131.270 

(2000) 

03 - Faixa Etaria 15 a 19 anos homens 
1.250 76.020 

(2000) 

04 - Faixa Etaria 15 a 19 anos mulheres 
1.322 77.457 

(2000) 

05 - Faixa Etaria 20 a 49 anos homens 
6.497 370.358 

(2000) 

06 - Faixa Etaria 20 a 49 anos mulheres 
8.024 406.392 

(2000) 



Renda 

lndicador Bairro Cidade 

Rendimento Medic SM 

Responsavei/Domicflio (2002) 
25,12 9 

Atividades Economicas 

lndicador Bairro Cidade 

Agencias Bancarias (2001) 6 290 

Comercio 2001 (Fonte: SEFA) 268 26.572 

Dados Populacionais - lndicadores 

lndicador Bairro Cidade 

Area (hectares) 350,30 43.217,00 

ldade Media da Populagao (Anos -
31 62 

1996) ' 
29,33 

Populagao Homens (2002) 12.359 760.854 

Populagao Mulheres (2002) 14.768 826.467 

Populagao Total (2002) 27.127 1.587.315 

Taxa de Crescimento Anual 

(1996/2002) 
1,73 1,82 

2.3 GEOGRAFIA: Area de lnfluencia 

A area de influencia corresponde a todos os bairros que fazem divisa 

com o Bigorrilho. Entre os que fazem fronteira direta estao: o Centro, Agua 

Verde, Campina do Siqueira, Seminario e Batel. Os dados populacionais e 

economicos sao de suma importancia, pois ajudam a definir o tamanho e o 

perfil do mercado de LAN Houses em Curitiba. A media salarial e de 21 ,61 

salarios mfnimos. 0 mercado dessa area e aproximadamente 50.000 



consumidores do sexo masculine. Dentre eles estao 7.341 consumidores entre 

8 e 14 anos; 6.269 entre 15 e 19 anos; e 36.030 com idade entre 20 e 49 anos. 

Grafico: Perfil demografico de Curitiba. 

Area de lnfluencia - Participa~ao no mercado 

* Somente sexo Masculine 

I D 08 - 14 anos 15 - 19 anos D 20 - 49 anos I 

Fonte: Prefeitura de Curitiba/Censo 2003 
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2.4 Internet 

Os dados quantitativos do mercado da Internet mostram-se de forma 

positiva. 0 numero de usuaries residenciais da Internet brasileira cresceu 5,8% 

no primeiro semestre de 2005. Em junho de 2005, 8.318 milh6es de brasileiros 

utilizaram a Web em domicflios, contra 7.829 milh6es em janeiro/05. A dura<;ao 

da navega<;ao foi de 10 horas e 47 minutes, em media, para 11 horas e 9 

minutes no infcio de 2005. Porem, a Internet se restrings a urn pequeno e 

grupo de pessoas: menos de 15% da popula<;ao brasileira. 

A cobertura comprova que a Internet atinge os domicflios das classes 

A/B. Todavia, mesmo com as dificuldades do desemprego e da queda da renda 

no Brasil parece claro que a Web vai continuar crescendo, mas em ritmo 

inferior ao que foi verificado nos anos passados. Percebemos que, para que 

aconte<;a a inclusao da classe C, dependemos de medidas estruturais, assim 

como o barateamento do acesso a Internet ou dos computadores. 

0 IBOPE eRatings possui dados que comprovam o aumento do 

desempenho e da utiliza<;ao da Internet por duas faixas etarias no Brasil: 

jovens entre 12 e 17 anos e jovens adultos entre 25 e 34 anos. 

0 publico de faixa etaria entre 12 e 17 anos utilizou a rede 13 horas e 

20 minutes em junho, superando os franceses (11 horas e 12 minutes), 

ingleses (11 horas e 18 minutes) e espanh6is (11 horas e 17 minutes). Os 

jovens adultos, entre 25 e 34 anos, continuam lfderes, navegando em media 13 

horas e 47 minutes, tambem superando por boa margem os europeus na 

mesma faixa etaria. Estes numeros sao apenas do consume residencial. Se 

levarmos em conta que este publico entre 25 e 34 anos tambem podem ter 

acesso no local de trabalho, certamente a Web ja e uma das mfdias mais 

importantes para esta faixa etaria, perdendo apenas para a televisao e o radio. 

Estes numeros provam que a Web nao e mais apenas coisa de 

adolescents, como ainda pensam muitos empresarios: pessoas entre 25 e 34 

anos formam urn grupo que e referenda para todas as outras faixas etarias. 

Alem disso, este grupo lidera o consume em diversas categorias de 

bens e servi<;os. 

Com estes dados constatamos que, apesar da situa<;ao econ6mica 

desfavoravel, os usuaries brasileiros continuam utilizando a internet com 

grande intensidade - em numeros perdemos somente para japoneses e 

americanos. 



No Brasil, estes numeros estao sendo estudados ... E uma demonstra~ao 

clara da demanda par conhecimento e do potencial da Web no setor de 

educa~ao e capacita~ao .. , afirma Luciano Lisboa (Diretor de Web da 

GPAC/Salles Comunica~ao lntegrada). 

Um pesquisa feita par Media Metrix, mostra que 56, 72°/o do internautas 

brasileiros sao homens e 43,28°/o sao mulheres. 

2.4.1 Dados Gerais da Internet 

Usuaries Internet (mi) 

Usuaries Internet 

omesticos ativos ( mi) 

01.';}:) 

Usuaries Internet (mi) 

Usuaries Internet 

pomesticos ativos ( mi) 

PCs (mi) (base instalada) 

~cesso broadband 

(milhoes de usuaries) 

Fonte: www.camara-e.net 
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2.5 Mercado de LAN house 

A receita de uma LAN HOUSE e constitufda essencialmente pela 

loca<;ao de computadores (seja para utiliza<;ao em jogos na rede local/internet 

ou navega<;ao na web). Como fonte adicional, a loja tambem pode obter receita 

da venda de alimentos e bebidas (lanches, refrigerantes, etc). 

A lucratividade de uma LAN house e estimada em 60% de ocupa<;ao 

das horas em que a casa esta aberta. Por exemplo, se a LAN house abre 1 0 

horas por dia, podemos fazer a conta que, 6 horas por dia todos os 

computadores estao ocupados. lsso e uma media geral, pois existe uma 

enorme varia<;ao na ocupa<;ao dos computadores. 

0 prazo de retorno sobre o investimento para abrir uma LAN house e 

bern significative, visto pelo movimento diario de seus freqOentadores. Mas, 

como exige urn investimento pesado para abertura, o tempo de retorno para 

seu investimento e de medio prazo - aproximadamente 18 meses. 

Neste memento estamos passando por urn "boom" neste mais novo 

setor da economia. No Brasil ha pouco mais de 700 cyber cafes e LAN houses. 

Ha urn campo enorme para se explorar, tendo uma informa<;ao sobre o 

mercado e a localiza<;ao dos concorrentes, dificilmente ocorrera uma perda de 

capital. Com o aumento de LAN houses no Brasil, a ideia dos jogos eletronicos 

esta se difundindo entre todas as "tribos" de jovens e de profissionais, ou seja, 

quanto mais pessoas aderem a estes tipos de jogos mais aumenta o numero 

de LAN houses. Muitas pessoas, que mal sabiam o que era uma LAN house, 

acabaram descobrindo. 0 Brasil tern muito a crescer neste ramo e tern muito 

publico para ele, basta analisar quantas casas existem hoje no Brasil. Hoje, a 

mfdia de massa nao aborda esse tema, entretanto, a tendencia e que, com o 

crescimento do numero destas casas, teremos uma maior divulga<;ao deste 

setor na mfdia. 

Ha quem diga que esse neg6cio e uma moda passageira, mas desde a 

epoca do Atari os games chamam a aten<;ao da juventude, depois veio a 

Nintendo, Super Nintendo, PlayStation, Nintendo 64 e outros, deixando os 

games cada vez mais reais. 

Porem, o jogador s6 pode jogar urn time contra outro, quando pratica os 

jogos em rede (numa LAN house, por exemplo). Talvez, esse seja urn dos 

grandes diferenciais das LAN houses. "Pode-se mudar o jogo, o Counter-Strike 



pode virar um jogo obsolete como hoje e o Atari, mas a mania dos games 

nunca sera passageira"- afirma Clariza Pisa (gerente administrativa da Mega). 

2.5.1 Estatisticas de Mercado 

• 0 Brasil e o segundo maier mercado mundial de LAN houses. 

• Mais de 46% dos jovens brasileiros foram a alguma LAN house (mais de 6 

mil hoes). 

• As LAN houses movimentam cerca de 300 milh6es por ano, no Brasil. 

• Os games movimentam US$ 50 bilh6es de d61ares por ano no mundo. 

• Segundo estimativa os games movimentarao mais de US$ 85 bilh6es de 

d61ares em 2008. 

• Quase 50% da popula~tao dos EUA joga no computador e mais da metade 

joga ate doze horas por semana. 

• Os jogos eletronicos estao se aproximando cada vez mais da realidade, por 

isso os fabricantes chegam a gastar ate US$ 30 milh6es de d61ares no seu 

desenvolvimento. 

Segundo a Gazeta Mercantil, o modele de neg6cio de LAN houses vern 

sendo um sucesso. Depois da empresa Monkey- SP, milhares de LAN houses 

ganharam o espa((o dos Cyber Cafes e se espalham pelo Pafs. E uma "febre" 

entre jovens de 13 a 27 anos, de classes A e B, dos quais 90% sao do sexo 

masculine. De acordo com uma pesquisa feita pelo Institute Bonilha, existem 

3,5 mil LAN houses no Pafs, das quais 500 estao em Sao Paulo. Para se ter 

uma ideia da perspective que este tipo de neg6cio tern, em 2001, a industria 

norte-americana de jogos teve um faturamento de mais de U$ 9 milh6es, mais 

que os U$ 8 milh6es que Hollywood movimentou no mesmo perfodo. 

A Monkey Curitiba realizou uma pesquisa junto ao publico que frequenta 

LAN houses em Curitiba. 0 tema da pesquisa era o que o consumidor espera 

de uma LAN house. Segundo analise dos dados o consumidor espera, acima 

de tudo, pre~tos acessfveis. Pesquisa: 

• Pre~tos Acessfveis. A grande maioria dos entrevistados citou o pre~to como 

um dos principais atributos para jogar numa LAN house. 47,88% disseram 

procurar a LAN pelo pre((o. 



• 

• 

Equiparnentos Atualizados. 32,39% dos entrevistados disserarn procurar 

urna LAN house pelos equiparnentos. 

Born Atendirnento. 19,73% dos entrevistados esperarn urn bom 

atendirnento na LAN house. 

Fonte: Pesquisa lnterna da Monkey/2005 

2.6 Mercado de Educac;ao 

A educac;ao e urn dos fatores de destaque de Curitiba no mercado 

nacional. A taxa de analfabetismo aproxima-se de zero - menos de 1 % 

da populac;ao. Consiste em urn mercado de aproximadamente 177.500 

estudantes (Pre-escola + Ensino Fundamental). Este e urn consumidor 

muito importante no ramo de LAN houses. 

Segundo o Censo escolar de 2005, em toda Curitiba existem 

42.659 jovens matriculados em escolas particulares ate a oitava serie do 

ensino fundamental. 

No bairro do Bigorrilho, onde se localiza a Mega, a educac;ao e 

1 00% privada, pois nao existem escolas estaduais ou municipais. No 

entanto, e 0 bairro onde 0 numero de crianc;as e jovens e de 7.211 

pessoas de 0 a 19 anos, isto representa urn total de 17% de todos os 

alunos de instituic;6es particulares em Curitiba. 

A principal escola nesse bairro e o Colegio Positivo que esta 

localizado na rua Angelo Sampaio. Possui aproximadamente 1 .000 

alunos matriculados no ensino fundamental. Conhecido por possuir urn 

ensino rfgido e muito qualificado, o colegio e uma das maiores 

instituic;6es de educac;ao do Brasil, distribuindo seus materiais didaticos 

para todo o pals. Na sede do Champagnat, o custo mensal por aluno, 

gira em torno de R$ 620,00, tornando viavel somente para famflias de 

classe alta (A e B). 

0 Colegio Positivo fica a uma quadra da Mega e isso faz com que 

os alunos sejam os principais consumidores em potenciais da LAN. 



3. Concorrencia 

3.1 Concorrencia Direta (Principais) 

• 

GATE 7 

0 mercado de LAN houses curitibano gira em torno de 3 grandes casas: 

Mega, Gate 7 e Monkey. Porem, a principal concorrente da Mega, em termos 

de proximidade e divisao de publico no bairro atuante, e a QG. Tambem 

existem as pequenas LANs de bairros mais distantes, as quais devem ser 

consideradas concorrentes secundarias. No quadro abaixo estao destacados 

os principais concorrentes, seus diferenciais, sua posigao no market share e 

seus pregos. 

. r:1~Il l1Pl3ii.l :t ~ ~ ~ IP;J~ 

3 The spirit of fun Promo<;6es e N°. de Lojas R$ 2,50 

MONKEY 1 Get in the game Maior grupo de LAN do Brasil R$ 2,50 

JUNGLE X - Ambiente e PCS R$ 3,00 

QG X The next generation 24 Horas R$ 2,50 

MEGA 2 0 Iugar certo para sua diversio Ambiente, localiza~io, PCS R$ 3,00 



3.1.1 Gate 7 

A GATE 7 e uma empresa jovem, atuante no ramo de entretenimento e 

acesso a Internet, e que surgiu no mercado de LAN house em man;o de 2002, 

a partir da sociedade estabelecida entre tres profissionais cujos anseios e 

experiencias permitiram a rapida formatac;ao e definic;ao estrategica do 

neg6cio. 

Prec;o: R$ 2,50 a hora nos dias de semana e R$ 3,00 nos finais de semana e 

feriados. 

Gl BATEL- Enderec;o: Av. Sete de Setembro, 4310- Batel 

Possui 53 computadores; 

Horario de Funcionamento 

» Normal: 08:30 ate 02:00 

» Sextas: 08:30 as 06:00 

» Sabados: 08:30 as 06:00 

» Domingos: 08:30 ate meia-noite 

» Feriados: meio-dia ate meia-noite 

Gl CABRAL- Enderec;o: Av. Joao Gualberto, 2070- Juveve 

Possui 40 computadores; 

Horario de Funcionamento 

» Normal: 10:00 ate meia-noite 

» Sextas: 10:00 as 06:00 

» Sabados: 08:30 as 06:00 

» Domingos: 12:00 ate meia-noite 

» Feriados: 12:00 ate meia-noite 

PROMOQOES DA G7 

• Promocao fidelidade G7 - funciona como milhagem, quanto mais horas 

usadas, uma porcentagem desse tempo e creditado na conta do usuario; 

• Promocao G7 CS RANK - dependendo da colocac;ao no ranking do jogo CS 

no mes, o usuario ganha horas gratuitas; 

• Promocao terca ROX - das 19:00 ate 00:00 o usuario paga R$1 0,00; 



• 

• 

• 
• 
• 
• 

Promocao amigo do peito - o cliente leva um amigo para jogar e ganha 

meia hora gratuita; 

Promocao quinta dia D - das 19:00 as 00:00 o cliente paga dez reais. Esse 

horario e destinado a pessoas que gostam de jogos da segunda guerra, 

como Battle Field e outros; 

Promocao Matine G7- paga R$1 0,00; 

09:00 as 13:00 = 4 horas 

18:00 as 22:00 = 4 horas 

Promocao Fragnight- das 22:00 as 06:00 paga de R$1 0,00 a R$12,00 . 

Pontos Fortes 

• 
• 
• 
• 

Atendimento . 

Varieq.ada.c;l~ jogos . 

Qualidade dos pc's . 

Numero de lojas . 

Pontos Fracos 

• Horarios inflexfveis. 

• Baixos investimentos em comunica<;ao. 

Comunicat;ao ja realizada 

Promo<;ao na "peruinha" Jovem Pan, distribui<;ao de vale horas nas 

safdas das escolas, folders, anuncio na revista do bairro "Ache Juveve", 

patrocina Festival de Tunning CWB e tern stand nessa mesma feira. 

Missao 

A convic<;ao de sucesso e preocupa<;ao constante com a qualidade de 

tudo que e oferecido permitiu a GATE 7 definir sua missao: ter o melhor 

atendimento do mercado. 



3.1.2 Monkey 

E uma das principais concorrentes da Mega - e a lfder em participa9ao 

de mercado com 16%. A Monkey e uma franquia nacional de LAN house e foi a 

primeira LAN a abrir no Brasil. Atualmente, a rede de franquias Monkey conta 

com 48 lojas em funcionamento e 16 unidades em fase de implanta(fao. Esta 

presents nos estados do Rio Grande do Sui, Santa Catarina, Parana, Sao 

Paulo, Minas Gerais, Distrito Federal, Goias, Bahia, Ceara e Mato Grosso do 

Sui. Segundo o gerente da loja de Curitiba (Rafael M.), "em breve a Monkey 

tambem contara com lojas em Mato Grosso, Alagoas e Pernambuco". 

Em 2002, a Monkey Franquias recebeu o Premio de LAN HOUSE DO 

ANODE 2002, em urn evento promovido pela Revista Info Exame, eo Premio 

Summit de Varejo 2002 - que tern o apoio da Escola de Administra9ao da FGV 

e da National Retail Federation. Em Curitiba a primeira LAN house aberta foi a 

Arena. A Monkey foi a segunda a abrir uma loja. Atualmente possui duas lojas 

na cidade: uma na Vicente Machado e outra na Mateus Leme, ambas bern 

localizadas e pr6ximas a colegios. A loja da Vicente Machado possui 40 

computadores, 4 atendentes que revezam na fun98.o de caixa. Essa loja 

funciona como ponto de encontro dos jovens da regiao. 

0 publico que freqOenta a Monkey e de classe B, de 13 a 28 nos. 

Atualmente a Monkey no Brasil possui mais de 168 mil clientes. 

Esse publico e divido em 2 grupos: 

• Publico que vai a LAN para jogar - Esse publico e predominantemente 

masculine (94%), declasse B, de idade entre 15 e 22 anos e normalmente 

vai a LAN para jogar com urn grupo. 

• Publico que vai a LAN para elaborar trabalhos ou acessar a Internet - Esse 

publico e bern dividido no quesito sexo (50% homens e 50% mulheres), de 

classe B, com idade entre 20 e 35 anos, normalmente vai a LAN sozinho. 

Destes 66% vao ate a LAN para acessar a Internet, entrar em bate-papos e 

34% vao ate a LAN para elaborar trabalhos de colegio ou de faculdade. 



Foto: Loja da Monkey da Vicente Machado. Foto: Recepc;ao da Monkey da Vicente Machado. 

Os pontos fortes da Monkey sao: 

• Atendimento. 

• Limpeza e higienizagao da loja. 

• Qualidade dos computadores com atualizag6es constantes nos PCs. 

• Prego. 

• Promog6es. 

Os pontos fracos sao: 

• Programagao. Programa que mede o tempo de jogo dos usuaries nao 

permite a cobranga previa dos jogadores. 

• lluminagao externa. 

• Site Nacional. Seria necessaria urn site regional para a Monkey Curitiba. 

• Conveniencias (doces, salgados e refrigerantes) mallocalizadas. 

• Nao realizam nenhum tipo de comunicagao. 

• Franquia Nacional, nao esta muito atenta aos costumes locais de Curitiba. 

Prego: R$ 2,50 a hora. 

Loja 1 

Enderego: Avenida Vicente Machado, 544 Centro Curitiba PR 

Loja2 

Enderego: R. Mateus Leme 677 Centro Cfvico Curitiba PR 



....... " ...... --. 

3.1.3 QG 

A QG foi inaugurada recentemente e possui uma boa estrutura ffsica. 

Esta localizada no mesmo raio de a<;ao que a Mega (bairro Bigorrilho), por isso 

deve ser analisada com uma maior aten<;ao. Possui 40 computadores. A hora 

custa R$3,00 para pessoas do sexo masculino e R$2,50 para o feminino. 0 

publico que frequenta e classe A,B, de 14 a 18 anos, e 80% dele pertencem ao 

sexo masculino. Como todas as outras casas tambem oferece a promo<;ao 

Fragnight (R$ 1 0,00) das 22hs. ate as 6 da manha. 

Comunicat;ao ja realizada 

Possui site na internet e anuncia em banners em paginas ligadas a 

jogos disponfveis na propria LAN. 

Pontos fortes 

• Funciona 24 horas, todos os dias da semana; 

• Anexa a LAN, ha uma franquia "Pao de Queijo", onde ha mesas e um 

telao com programa<;ao direcionada ao publico jovem. 

Ponto Fraco 

• A comunica<;ao externa da loja e mal sinalizada e encoberta por arvores 

que atrapalham a visualiza<;ao da mesma. 

3.1.4 No Lag 

A No Lag esta localizada na rua ltupava, 1130, bern proxima ao colegio 

Positivo - Jardim Ambiental. Foi inaugurada em Janeiro de 2004 e disp6e de 

30 pc's e 3 funcionarios. Seu principal diferencial esta em seu proprio nome 

"No Lag". Lag eo termo usado para as pequenas interrup<;6es que acontecem 

durante os jogos, principalmente nos momentos de a<;ao, onde o jogo exige urn 

rendimento maior da maquina. "A alta tecnologia disposta nas maquinas faz 

com que isso nao aconte<;a, deixando o andamento do jogo mais dinamico e 

prazeroso de ser jogado." - comenta Ricardo, funcionario da No Lag. 



Comunica9ao ja realizada 

A No Lag utiliza como meios de comunica<;ao o radio, a internet e a 

panfletagem. 

Pontos Fortes 

• 
• 
• 
• 

• 
• 

Pre<;o R$2,50 I hora . 

Localiza<;ao. Proximo ao Positive Ambiental. 

Ambiente agradavel para o publico . 

Utiliza<;ao de softwares originais . 

Equipamentos. Maquinas sao de tecnologia de ponta . 

Forma<;ao dos funcionarios que atendem o publico, todos eles sao 

formados ou estao "fazendo" cursos ligados a computa<;ao, como 

Informatica ou Engenharia da Computa<;ao. 

Pontos Fracas 

• Baixo movimento no perfodo da noite. 

• Poucos computadores. 

• Estacionamento limitado (3 vagas). 

• Atendimento. Os funcionarios sao inexperientes no quesito contato ao 

publico. 

Promo96es 

• "Mande bern no CS, os 5 melhores da semana ganham horas 

promocionais". 

• "Frag Day- 5 horas por R$10,00". 

Horario de funcionamento 

• Normal (Segunda a Quinta): das 10 da manha ate 23 horas. 

• Sextas, sabados e vesperas de feriado: das 1 0 da manha as 6 da manha 

do dia seguinte. 

• Domingos: das 13 as 23 horas. 

Jogos mais procurados: War Craft 3, Battle Field 1942 e Counter Strike. 



3.1.5 Jungle 

A Jungle e urn forte concorrente da Mega. Alem de se localizar num raio 

de atuagao proximo, Av. Visconde de Guarapuava- 3434, possui pontos fortes 

semelhantes. Foi inaugurada em agosto de 2003 e disp6e de 50 pc's. Segundo 

o gerente da Jungle, Roberto, a missao da casa e oferecer urn Iugar seguro, 

confortavel e com garantia de diversao onde os pais possam deixar seus filhos 

sem preocupagao- "Nosso principal concorrente e a G7, que possui duas lojas 

bern proximas (Shopping Curitiba e av. Sete de Setembro)"- comenta Roberto. 

0 horario de pico e do meio dia as 13 horas. A faixa etaria que mais procura a 

loja e dos adolescentes entre 14 e 18 anos. 0 jogo mais jogado e o CS, como 

na maio ria das LAN' s de Curitiba. 

Pontos Fortes 

• Atendimento: os funcionarios da casa fazem questao de manter urn 

relacionamento de amizade com o publico. 

• Ambiente: iluminagao interessante proporcionando um born clima para 

jogar. A Jungle possui uma area de lounge confortavel, com puff's, sofas, 

revistas e TV. 

• Prego: 2,50 I hora. 

• Localizagao: extremamente central e proxima ao colegio Born Jesus. 

• Byke park (estacionamento para bicicletas). 

• Cyber cafe. 

Pontos Fracos 

• Concorrencia forte na area de atuagao. 

• Faltam alguns jogos como "Battle Field - Vietna". · 

• Nao ha estacionamento para carros. 

Comunicat;ao ja realizada 

• Panfletagem. 

• Spot de inauguragao da casa (Jovem Pan, 96 radio Rock). 

• Banner em PDV. 



Promor;oes da Jungle 

• Pague 2 horas e ganhe 1. (Valida de domingo a quinta, das 8 as 11 e das 

16 as 21 ). 

• Promo<;:ao de Aniversario. (Levando 1 0 convidados o aniversariante nao 

paga. 0 aniversariante ganha exatamente o numero de horas que seus 

amigos jogarem. Ex se eles jogarem - cada urn - 5 horas ele ganha 5 

horas). 

• Domingo "Just Girls". (Nesse dia as mulheres pagam apenas R$1 ,99). 

* lmportante: No decorrer da realizar;ao do Planejamento, a Monkey Curitiba foi 

comprada pela G7 - as lojas da franquia Monkey foram incorporadas ao 

portfolio da G7. Porem a marca Monkey ainda continua forte no mercado 

paranaense, devido a sua colocar;ao no Market Share. 

3.2 Concorrentes lndiretos 

Os concorrentes indiretos sao todas as LAN houses de Curitiba. 

3.2.1 Alphaxperience LAN house Cafe 

Fundada em Abril/2002 

Loja 1 

Av. Republica Argentina, 369, Agua Verde, em Curitiba-PR, tel. (41 )3019-3031. 

Estrutura: 30 computadores Athlon XP1700+ de ultima gera<;:ao com placas de 

vfdeo Geforce4, conexao a Internet de 1OM bits por fibra 6ptica, lounge com TV 

a cabo, cafe expresso e lanches rapidos, tudo dentro de urn ambiente 

acolhedor e cordial. 

Loja2 

R. Nicolau Maeder, 959, tel. (41)352-4747 

Estrutura: 24 computadores Athlon XP1600+ com placas de vfdeo Geforce4, 

conexao com Internet em link ADSL, lounge com TV a cabo e lanches rapidos. 



3.3 Substitutes 

Podem ser classificados como substitutes todos os ramos similares de 

jogos eletronicos: 

• PC para jogar em casa. Quando o consumidor deixa de ir ate a LAN 

house para jogar na sua propria casa. 

• Fliperamas. Quando o consumidor prefere jogar nos fliperamas. 

• Outras atividades. 



Os publicos consumidores da Mega sao todos as pessoas interessadas 

em utilizar urn computador. Para isso, o consumidor aluga o equipamento 

quantas horas forem necessarias. Assim, ele pode utilizar o PC para acessar a 

internet, jogar qualquer urn dos jogos registrados na loja, redigir textos, enfim, 

pode fazer qualquer atividade que necessite do computador. 

Em Curitiba, o foco do mercado de LAN house esta voltado 

principalmente para os jovens, que respondem pelo maior movimento das 

casas. 

Os principais consumidores da Mega sao alunos do colegio Positivo 

(Aif. Angelo Sampaio), na propria quadra da loja. 

4.1 Perfil de Interesse dos Consumidores 

• A localizac;ao e urn fator de extrema importancia para os consumidores. 

Normalmente, eles vao ate a LAN house mais proxima de suas casas, pois 

a economia do prec;o do aluguel do PC poderia ser urn custo ainda maior, 

se levado em considerac;ao o transports, por exemplo. 

• Amigos. Os jovens tern uma tendencia a seguir comportamentos de grupo, 

isto e, onde o amigo vai ele tambem vai. Segundo Pesquisa da Mega, este 

fa tor tern grande importancia na decisao da LAN. 

• Os alunos do Colegio Positivo (A If. Angelo Sampaio) frequentam a Mega 

principalmente durante os finais de semana. Nos dias de semana eles, 

normalmente, estao em aula e os pais ou responsaveis profbem o filho de 

jogar na LAN house. 

• Os consumidores da Mega sao quase que exclusivamente de classes mais 

altas (Ciasse AB), segundo pesquisa lnterna da Mega. 

4.2 Perfil do Publico Freqi.ientador 

A grande maio ria dos consumidores da Mega esta entre a faixa dos 1 0 

aos 21 anos e e do sexo masculino. 

Os Consumidores podem ser divididos em 4 subgrupos: Crianc;as, 

Adolescentes, Adultos e Publico em geral {utilizadores de internet). 



Tabela da Classifica~ao do Consumidor. Dados de cadastro da Mega Cyber Center. 

Classifica~ao do Consumidor 

5% 

DOutros 

4.3 Crian9as 

Esses consumidores sao declasse AB, com idade entre 8 e 14. Sao na 

maioria do sexo masculine e juntamente com os adolescentes respondem por 

grande parte do faturamento. 

Habitos: 

• Jogam de 3 a 4 horas por dia, quando vao a loja. 

• Sao estudantes. 

• Jogam, na maioria das vezes, durante o final de semana. 

• Na grande maioria das vezes, sao os pais que trazem as crianc;as para a 

Mega e dependem de "mesadas" para alugar os PCs. 

• Normalmente vem acompanhados de amigos. 

4.4 Adolescentes 

Esses consumidores sao de classe AB, com idade entre 15 e 21 . Sao 

na maioria do sexo masculine e vao ate a LAN house para jogar o Counter 

Strike (CS). 

Habitos: 

• "Viciados" em jogos, principalmente o CS. 

• Grande parte possui fane de ouvido e mouse pr6prios. 

• Os ''viciados" em games vem sozinhos. 



• 
• 
• 

A maioria deles vern em uma grande turma de amigos . 

Buscam o pre<;:o como principal atributo . 

Jogam em media 2 horas, quando vai a loja . 

4.5 Adultos 

Esses consumidores sao de classe ABC, com idade entre 22 e 40 anos. 

Sao na maioria do sexo masculine, independentes, e respondem por 25% do 

faturamento. Sao os consumidores com mais de 21 anos, mas que gostam de 

jogos eletr6nicos. Algumas vezes podem vir acompanhados dos filhos. 

Habitos: 

• 
• 
• 
• 

A grande maioria trabalha e "responde por seu proprio sustento" . 

Frequentam a Mega no perfodo da noite . 

Jogam em media 3 horas, quando estao na loja . 

Costumam utilizar o MegaNight- Promo<;:ao onde o cliente joga das 21 :OOh 

ate as 06:00h pagando R$ 12,00. 

4.6 Publico em Geral- Utilizat;ao da Internet 

Esses sao os consumidores mais diversificados. Respondem apenas 

por 5% do faturamento. Normalmente vern sozinhos em busca do acesso a 
Internet. A maioria absoluta e de classe AB. Neste item o publico do sexo 

feminine supera o masculine. 

4.7 Pesquisa sobre os Consumidores 

Ap6s pesquisar e analisar os frequentadores da MEGA, chegamos a 

algumas conclus6es: 

• 57% dos jogadores de LAN House possuem idades entre 11 a 15 anos. 

• Com a situa~ao econ6mica da famflia brasileira debilitada, percebemos 

que ate mesmos as crian<;:as da classe A ou B que jogam em LAN House, 

41% delas recebem apenas ate R$ 100,00 de mesada, sendo que 13% 



• 

• 

das crian9as que jogam nao recebem mesada e sendo assim nao possuem 

poder de compra independente dos pais. 

Entre as crian9as que jogam em LAN House e ganham alguma quantia em 

dinheiro de mesada, apenas 21% delas possuem o gasto com horas de 

jogo como o principal destine de seu dinheiro, a maioria 79% possui outros 

interesses como gasto. 

No que diz respeito sobre as divers6es dos jovens jogadores, uma minoria 

deles tern como habito Ler, apenas 3%. Alem disso, durante a pesquisa, 

nenhum entrevistado assinalou que ve como diversao ficar em casa, esta 

questao nos mostra uma mudan9a no comportamento do jovem se 

compararmos com gera96es anteriores. A maio ria dos entrevistados 91%, 

se diverte jogando em LAN Houses e/ou praticando esportes. 

• Apesar de 100% dos entrevistados estarem na MEGA no memento de 

aplica(fao do questionario, 33% deles responderam que a LAN House lhe 

vern a cabe9a quando questionados a respeito sao lojas concorrentes da 

MEGA. Alem disso, 32% dos entrevistados jogam em outras lojas 

diferentes, o que demonstra uma grande infidelidade por parte dos 

jogadores com as lojas de LAN House que proporcionam este servi90. 

• Esta infidelidade pode ser justificada pela variedade de valores que os 

jogadores tem como fator decisive na decisao de qual LAN House 

freqOentar. Desta forma, oscilam entre as lojas existentes que oferecem o 

servi90. 30% escolhem qual LAN House freqOentar levando-se em conta 

principalmente a localiza(fao da mesma, ja a maioria 37%, e influenciada 

pelos amigos que iram jogar junto. Apenas 5% leva em conta o pre9o e 

12% tern como fator principal o atendimento. 

• Com rela9ao a freqOencia do jogador de LAN House, a maioria 42% pratica 

2 vezes por semana, 29% 3 vezes ou mais, mas outros 29% jogam 1 vez 

ou ate menos que isso. Este ultimo grupo de jogares necessita uma 

comunica(fao mais massiva com o objetivo de aumentar a freqOencia de 

dias que jogam em LAN House. 



Podem ser classificados como Outros Publicos, todos aqueles que direta ou 

indiretamente influenciam no comportamento do consumidor. Sao eles: 

• Pais. Sao os pais biol6gicos ou responsaveis que permitem que seu(s) 

filho(s) freqOentem e joguem nas LAN houses. Os jogos eletronicos sao 

uma forma segura de entretenimento. Mas, em casos raros, alguns 

jogadores se percebem viciados e e nesse momento que deve entrar a 

orientagao dos pais, mostrando e impondo limites. Os jovens pedem limites 

e e importante que os pais saibam como faze-lo, porque eles mesmos 

notam os prejufzos, como a perda de sono, alimentagao inadequada, 

cansago corporal e mental, agitagao. Conforme o depoimento de Simon 

Bysshe, 21, que e fa de jogos considerados violentos e fez urn 

documentario sobre urn grupo de jovens amantes de games: "Para mim, 

jogar videogame s6 trouxe coisas boas. Melhorei minha comunica9ao e 

meu conhecimento de Informatica, fiz varios amigos e, jogando em grupo, 

aprendi a trabalhar em equipe. Acho ridfculo dizer que os games tornam o 

jogador agressivo. A violencia esta em todo Iugar: em filmes e na TV. Nao 

da para usar os games como bode expiat6rio ". 

• Publico lnterno. Sao os funcionarios e gerentes que trabalham na Mega. 

Eles estao em contato direto com o publico e tern grande influencia sobre 

os consumidores. 



B. ANALISE INTERNA 



1. Hist6rico do Cliente 

A Mega Cyber Center iniciou suas atividades numa sexta-feira, no dia 6 de 

junho de 2003. Desde entao vern oferecendo os servigos de locagao de computadores, 

cyber cafe e lanchonete. No ano de 2003, a Mega, fisicamente, era a maier LAN house 

da America Latina. 

A ideia de abrir a Mega comegou a se desenvolver na temporada de verao de 

2003, quando o entao proprietario da Mega, Sr. Juarez da Fonseca, abriu duas 

franquias da Gate 7 (G7) no literal. Uma das lojas foi aberta em Guaratuba, com 66 

computadores, e a outra em Caioba, com 64 PC 's. 

Foto: Sr. Juarez da Fonseca (proprietario e idealizador da Mega Cyber Center) 

0 objetivo dessa experiencia no literal era fazer com que os gerentes, que 

atualmente estao ocupando cargos da Mega, ganhassem know-how e bagagem de 

mercado. 

Depois da temporada, a ideia era abrir em Curitiba uma LAN house diferenciada. 

Assim surgiu a Mega. 0 investimento inicial para montar esta estrutura foi de 

aproximadamente R$ 1.200.000,00. 



2. Missao da Empresa 

As miss6es da Mega, segundo o cliente sao: 

• 

• 

• 

Ser a maier LAN house de Curitiba . 

Melhor ambiente, desse ramo, de Curitiba. Ou seja, alem da estrutura, os 

funcionarios e o "clima" dentro da LAN house deve ser o melhor possfvel. 

"Urn ambiente adequado para os pais deixarem os seus filhos" - segundo 

Clarisa Pivas (Gerente Administrativa) . 

Preocupac;ao total com o cliente. Essa preocupac;ao envolve principalmente 

o atendimento e as satisfac;6es do cliente. 

3. Mix de Marketing 

3.1 Produto 

Logomarca Oficial da Mega Cyber Center 

A Mega e uma LAN house - que loca seus computadores no seu 

proprio espac;o, em urn ambiente climatizado, para diversas finalidades, entre 

elas: 

• Jogos. Os consumidores podem jogar os jogos registrados. 

• Internet. Acessar a Internet com alta velocidade. 

• Trabalhos. Elaborar trabalhos e redigir textos. 

A Mega utiliza urn software de gerenciamento que permite aos 

funcionarios saber exatamente o tempo que o cliente esta utilizando o PC. 

Este software (Optilab) e uma inovac;ao no me rca do e permite centrale 

total de gerenciamento. 



A estrutura da Mega e urn grande diferencial com relac;:ao aos seus 

concorrentes. A loja possui urn ambients com ar condicionado, seguranc;:as, 

lanchonete, conveniencias (doces, salgados e refrigerantes), poltronas 

reclinaveis, sofas para os clientes que nao estao utilizando os computadores, 

espac;:o para guardar objetos pessoais dos clientes, funcionarios treinados. 

Sao quatro pisos, onde dois sao destinados para PCS- para locac;:ao, 

um deles para o escrit6rio administrative e o outre, atualmente desativado. 

Hoje, a Mega possui 113 PCs, todos com os melhores componentes do 

mercado. 

Fotos da Mega Cyber Center (interna) 

Para os clientes, a Mega possui um sistema de ranking entre os 

melhores jogadores, onde o jogador e destacado na propria LAN house com 

sua pontuagao maxima. 



0 horario de funcionamento da Mega e dividido de acordo com os dias da 

semana: 

• SEGUNDA ate QUINTA- Das 12:00h as OO:OOh 

• SEXTA, SABADO, DOMINGO E VESPERAS DE FERIADO - Das 12:00h 

as 06:00h. 

A divisao do horario pede ser feita atraves da faixa eta ria dos consumidores: 

• Ate 12 anos - Os jovens com menos de 12 anos podem entrar na LAN 

house somente acompanhados dos pais ou responsaveis. 

• Jovens com 12 ate 16 anos- ate as 22:00h. 

• Entre os 16 e 18 anos- ate OO:OOh. 

• Somente os consumidores maiores de idade (acima de 18 anos) - tern livre 

acesso a Mega em qualquer horario. 

3.1.1 Descri~ao dos computadores 

Atlhon XP 2.4 mhz, com 512 mb de ram e Placa de Vfdeo MX440 da G 

Force4, com monitores de tela plana de 17", mouse 6ptico e fone de ouvido 

Philips. 



3.1.2 Dados sobre o ocupa~ao dos PCs na Mega 

Entre os meses de Novembro a Janeiro de 2006 a ocupagao dos PCs dentro da 

Mega caiu pela metade, se compararmos com o mesmo perfodo de Nov de 2004 a 

Janeiro de 2005. Os fatores que devem ser considerados, segundo pesquisa 

interna sao: 

• No Perfodo da tarde os pais estao limitando os filhos para que frequentem a 

Mega somente nos finais de semana. 

• Aumento das facilidades para comprar um PC. 

• No Perfodo da noite, os clientes dizem estar sem dinheiro- crise financeira no 

Brasil. 

• Consumidor infiel, pois nao existe nenhum tipo de fidelizagao. 

• Troca de atividade - o cliente procura outros meios de entretenimento ao inves 

da LAN. 

3.1.3 Jogos Registrados 

Os jogos Registrados na Mega sao: 

• Counter Strike 1.6 

• Age of Mythology 

• Warcraft Ill 

• Call of Duty 

• Enter the Matrix 

• Age of Empires II 

• Chaos Legion 

• Battlefield 

• Battlefield Vietnam 

• Battlefield Secret Weapons Expansion Pack 

• Desert Combat 

• Medal Of Honor Allied Assault 

• Medal Of Honor Breakthrough 

• PritonTale 

• Tfbia 



3.1.4 lnforma~oes sobre os principais jogos 

Counter-Strike (principal jogo de LAN house) 

Counter-Strike e uma modifica9ao (MOD) do excelente jogo, Half-Life. 0 

que o diferencia sao algumas caracterfsticas no modo multiplayer nao 

encontradas em Half-Life. Essas diferen9as dao ao jogo urn maior clima de 

jogo em equipe. Counter-Strike proporciona ao jogador a mesma experiencia 

que urn agente treinado anti-terrorismo ou que o proprio terrorista teria numa 

batalha real. 

A ideia base do jogo (MOD) e a de uma batalha entre duas equipes: 

tropa anti-terrorismo contra terroristas. Gada time tern acesso a diferentes tipos 

de armas e equipamentos de guerra, assim como urn tipo de habilidade. Gada 

equipe possui urn mapa do cenario onde as batalhas acontecem, onde 

diferentes objetivos sao lan9ados, como: resgate de refens, assassinates, 

desarmamento de bombas, fuga de terroristas, etc. 0 armamento inclui 

pistolas, shotguns, assault rifles, sniper rifles, granadas e itens de demoli9ao. 

Counter-Strike pode ser considerado urn jogo unico com uma proposta sem 

igual. Ao jogador e garantida a certeza de que vivera o assustador mundo do 

terrorismo. 

Battlefield 

A propria tradu9ao do nome do jogo ja o define: campo de batalha. 0 

Battlefield e urn jogo de guerra onde a visao do jogador e em primeira pessoa 

projetada no personagem. 0 jogo consiste em participar de batalhas e ser 

condecorado com as vitorias. 0 jogador, assim como na vida real, vai subindo 

de cargo ate alcan9ar urn cargo maximo onde e possfvel ser comandante de 

urn batalhao inteiro. A historia do jogo se passa na segunda guerra e em 

diversos cenarios da epoca. 0 personagem, alem de lutar a pe com seu 

armamento, ainda pode dirigir vefculos e comandar urn submarino. Battlefield 

tambem pode ser jogado no modo multiplayer, ou seja, mais de uma pessoa 

conectada na mesma missao em rede. 



Medal of Honor: Allied Assault 

Medal of Honor e um jogo baseado no filme "0 Resgate do Soldado 

Ryan". Trata-se de um simulador de batalhas valorizando os mfnimos detalhes. 

0 jogo e dividido em seis miss6es com pequenas sub miss6es dentro delas. 0 

objetivo e completa-las e com isso receber medalhas de condecora<(ao. 0 

jogador, em primeira pessoa, recebe ordens e e enviado ate o local do objetivo. 

Medal of Honor possui graficos pesados, o que exige uma maquina poderosa 

para roda-lo. Os personagens ao levarem tiros, nao morrem instantaneamente, 

e podem ser medicados no proprio jogo, assim como as armas tambem podem 

sofrer avarias e serem danificadas. 0 jogo pode ser jogado no modo single 

(uma pessoa) ou multiplayer (em rede ou internet). 

Warcraft Ill 

Warcraft e um jogo projetado em um ambiente 30 com elementos do 

RPG (Rolling Playing Game). 0 jogo consiste em formar exercitos com 

personagens como Orcs, Elfos, Zumbis, e humanos, e faze-los lutar entre si. 

Diferente dos demais jogos nao e um jogo em primeira pessoa. 0 jogador 

instala sua base em determinado terrene, e com a extra<(ao de minerais como 

ouro, vai acumulando dinheiro e montando sua base e seu exercito. 0 jogador 

tem a op<(ao de mover qualquer elemento de seu exercito, como em um 

tabuleiro. Warcraft pode ser jogado tambem em modo single (uma pessoa), ou 

multiplayer (duas ou mais). 

Wolfenstein: Enemy Territory 

0 Wolfenstein se passa em um cenario da segunda guerra onde os 

inimigos sao os nazistas. 0 jogo acontece em primeira pessoa e o personagem 

principal e B.J. Blazkowicz que recebe miss6es e precisa executa-las com uma 

equipe composta de engenheiros, soldados, medicos e espi6es. 

0 jogo coloca diversos obstaculos na frente como salvar vidas, 

desarmar minas, roubar uniformes e infiltrar-se em instala96es inimigas. 0 jogo 



pode ser jogado na modalidade single (uma pessoa) ou multiplayer (duas ou 

mais). 

3.2 Prec;o 

A forma de pagamento e o pre-pago - o cliente interessado compra 

quantas horas deseja utilizar o equipamento e o programa controla o tempo de 

acesso, para que nenhuma das partes saia perdendo. Quando o tempo que o 

consumidor pagou esgota, o sistema desliga automaticamente. Caso o cliente 

queira adquirir mais horas, ele pode avisar urn dos funcionarios, sem precisar 

sair da cadeira. Sao aceitos somente cheques ou dinheiro. 

A implementac;ao do sistema de cartoes de credito e debito esta sendo 

estudada pelos gerentes. 

• Valor cobrado: R$ 3,00 (hora) 

• 0 prec;o e sempre definido conforme base nos concorrentes (mercado). 

3.2.1 Promo~oes 

As promoc;oes da Mega sao: 

• Mega Night- 21 :OOh- 06:00h- sexta, sabado e vesperas de feriados- R$ 

12,00. 

• Fire Day- 14:00h - 19:00h - Segunda a Quinta - R$ 1 0,00. 

• Over Night- 22:00h - 03:00h - Domingo a quinta - R$ 1 0,00. 

3.2.2 Descontos 

Os Clientes VI P's da Casa, com rna is de 400 horas jogadas, recebem 

desconto. Porem nao existe urn sistema eficiente de controls de horas 

relacionados com o desconto. Esses clientes pagam em media por hora entre 

R$2,70 e R$2,50. 



3.3 Pra~a - Physical Evidence 

A Mega esta localizada na esquina da Rua Alf. Angelo Sampaio com a 

AI. Princesa Isabel. A LAN house possui quatro andares, equipados com 113 

computadores distribufdos. Todo o interior da LAN e tematico, sendo as 

maquinas divididas por cores. A Mega exteriormente possui adesivagem nos 

vidros com imagens de jogos, alem da logomarca montada em forma de totem 

em frente a cal9ada, com uma pequena luz strobo vermelha que fica piscando. 

Existe uma lanchonete externa no lado da Angelo Sampaio, a qual 

atualmente esta a mostra na rua e devera ser coberta (com uma cobertura de 

acrflico). 

3.4 Comunica~ao 

A comunica9ao realizada na Mega pode ser diferenciada atraves do 

publico externo e interno. Essa comunica9ao e planejada pelos gerentes da 

Mega e executada por duas agencias de publicidade: 

• LCT Publicidade e Design - Guida da divulga9ao externa da Mega. Elabora 

os folders, spots e o material grafico. 

• Lumen Comunica9ao - Desenvolveu a Logomarca, o site da Mega e os 

totens externos. 

3.4.1 Comunicac;ao para o publico externo 

Para o publico externo, ou seja, atuais consumidores, futuros 

consumidores, imprensa, utilizam-se as seguintes ferramentas: 

• Propaganda: Campanhas publicitarias em radios, alem de panfletagem. (Em 

anexo). 

• Marketing Direto: Foi utilizada uma mala-direta que visava atingir os Pais -com 

filhos freqOentadores da Mega. 

• Sinaliza9ao - Outdoors: Este meio foi utilizado no lan9amento da Mega em 

Curitiba. 

• Sinaliza9ao lnterna: A comunica9ao interna da Mega sao os banners, totens, 

mousepads, display com identifica9ao dos computadores, cartoes de 



identifica9ao dos funcionarios, camisetas e papeis de parede que estao 

colados por toda a loja. 

• Rela96es Publicas e Assessoria de lmprensa: A Mega, principalmente no ano 

de Lan9amento (2003), utilizou diversas vezes a Assessoria de lmprensa para 

divulgar seus servi9os e diferenciais. Essa assessoria era feita pelo jornalista 

Rodrigo B. (tel. 3363-7867), que conseguiu inser96es no portal Tudo Parana 

(www.tudoparana.com.br), na Gazeta do Povo e no Estado do Parana. 

• Site. A Mega possui urn site na web que foi elaborado com o objetivo de reunir 

os consumidores e discutir sobre os jogos, como urn forum. Ap6s ser 

reformulado ele sera mais urn canal de comunica9ao da Mega com seu 

consumidor. 

• VAN (Besta). A Mega possui uma VAN adesivada com a identifica9ao da loja. 

E urn vefculo de comunica9ao e atualmente nao esta sendo muito utilizado. 

3.4.2 Endomarketing 

A Mega usa o endomarketing como ferramenta de comunica9ao entre 

os seus funcionarios. 0 Mural e o meio utilizado no memento. 

3.5 Processes 

Na Mega, o cliente esta pagando para usar um computador, tanto para 

jogo em rede quanto para acesso rapido a internet. 0 cliente paga, 

antecipadamente, o valor, as horas que vai utilizar a maquina e ap6s o 

esgotamento deste tempo, o cliente tern a op9ao de continuar pagando por 

horas extras de utiliza9ao. 

3.6 Pessoas 

A Mega possui 15 funcionarios divididos em: 

• 1 gerente operacional. 

• 1 gerente finceiro e administrative. 

• 1 gerente da lanchonete. 

• 2 caixas: 



Os caixas ganham R$ 420,00 + Vts (diario) + Lanche (diario) + 40 horas de 

jogo por mes e trabalham 7h20 por dia durante 6 dias na semana. 

• 3 atendentes: 

• 
• 
• 
• 

GERENTE DA 
LANCHONETE 

Carlos 

Os atendentes ganham R$ 350,00 + VTs (diario) + Lanche (diario) + 40 

horas de jogo por mes e trabalham 7h20 por dia durante 6 dias na semana. 

1 tecnico 

2 atendentes de lanches 

3 serventes 

1 seguranc;a 

MEGA CYBER CENTER 
( organograma) 

JUAREZ 
proprietaro 

GERENTE 
ADMINISTRATIVO 

Clarisa Piva 

I GERENTE I 
I 

OPERACIONAL 
Roney Alber 

FUNCIONARIOS SEGURAN<;AS SERVENTES TECNICO -'----- FUNCIONARIOS --
atendentes La uri atendentes e caixas 



A Mega e uma empresa nova e faz parte de urn mercado novo em 

Curitiba. Por isso, nao possui urn posicionamento forte e satisfat6rio, apesar de 

ser considerada hoje, em termos de estrutura, a maior LAN house do Parana, e 

certamente a mais equipada em comparagao a concorrencia. 

E neste contexte que a empresa, no momenta, baseia seu 

posicionamento e valoriza seus atributos. Desde o seu langamento, a Mega 

buscou se posicionar no mercado, mostrando e oferecendo os melhores 

atributos que uma LAN house pode oferecer ao consumidor. Sua comunicagao 

e baseada, desde o infcio do neg6cio, em valorizar sua estrutura com 

computadores de ultima geragao, espago amplo e confortavel, seguranga, 

variedade de jogos, lanchonete entre outros. Sendo assim, a empresa possui 

urn posicionamento POR ATRIBUTO. Esta forma de se posicionar no mercado 

faz com que os consumidores percebam a LAN como sendo a maior do 

Parana, a que possui a melhor estrutura, com os melhores computadores no 

melhor ambiente. Entretando, esta percepgao na maioria das vezes nao faz 

com que a decisao de compra seja baseada nesses diferenciais, mas sim nos 

fatores localizagao e pincipalmente prego. 

Em relagao ao posicionamento de valor, a Mega se posiciona da forma 

.. Mais por Mais .. , pois proporciona beneffcios para seus consumidores 

com qualidade superior aos de seus concorrentes. Por isso, cobra urn 

valor acima do valor do mercado. Entretanto possui consumidores que 

valorizam esta qualidade diferenciada e nao se preocupam em pagar urn pouco 

mais. Desta forma a Mega possui consumidores fieis que valorizam os seus 

beneffcios diferenciados. 



5. Participa~ao de Mercado (Market Share) 

0 mercado de LAN houses em Curitiba pode ser dividido entre 4 

grandes LANs: a Mega, a Monkey, a G7, a Jungle. Juntas representam urn 

percentual de 54°/o do total do mercado. Em Curitiba exitem 68 LAN houses 

(fonte: Monkey LAN house). 

46% 

Market Share 

10% 

16% 

OJungle 

• outras 

Grafico 2: Market Share - Monkey LAN house- 2005 



6.1 Forc;as 

• Localiza~ao: Localizada no bairro do Bigorrilho, a Mega esta localizada 

numa regiao nobre de Curitiba, onde moram famflias de alta renda, as quais 

possuem integrantes com possibilidade e o costume de consumir os 

servi<;os prestados em LAN Houses. A Mega nao esta apenas localizada 

em urn excelente bairro da cidade, como tern a vantagem de estar situada a 

poucos minutes dos principais bairros de Curitiba que detem o seu publico 

alvo. AIE§m disto, tern como grande vantagem estar localizada a uma quadra 

do Colegio Positive, uma das maiores institui<;6es de ensino do municipio, 

onde ficam os seus alunos do ensino medic, consumidores em potencial 

dos servi<;os prestados pela LAN house. 

• Diversifica~ao de Servi~os: Preocupada em atender a mais de urn desejo 

do seu consumidor, a loja da Mega nao apenas tern o servi<;o de LAN 

house, com os diferentes jogos de computadores em rede, como tambem 

oferece o servi<;o de cyber cafe para pessoas que desejem conectar a 

internet, fazer trabalhos, imprimir documentos, scannear imagens, em urn 

ambiente confortavel e com equipamentos de alta tecnologia. Alem disso, a 

loja da Mega oferece o servi<;o de lanchonete, lanches e bebidas, nao 

apenas para os consumidores da LAN house, como tambem para pessoas 

que desejarem ir a Mega apenas para comer e conversar em urn ambiente 

descontrafdo destinado para esta necessidade do consumidor. 

• Estrutura: Preocupada com a satisfa<;ao total de seus clientes, a Mega 

possui uma estrutura de qualidade superior aos seus principais 

concorrentes. Sendo a maier LAN house do Parana, a loja possui urn 

espa<;o altamente confortavel e agradavel, com ar condicionado que 

climatiza o ambiente, computadores de alta performance em grande 

quantidade para atender a urn grande volume de consumidores ao mesmo 

tempo, seguran<;as preocupados com o bern estar dos consumidores que 

usufruem os servi<;os prestados, alem de banheiros grandes e limpos. 



6.2 Fraquezas 

• Comunicac;ao Externa: Apesar da Mega ser a maior LAN house do estado 

do Parana (com rela9ao a estrutura) e possuir servi9os diferenciados, estas 

qualidades nao sao passadas atraves de comunica9ao publicitaria aos 

publicos-alvo. Apesar de estar ciente da importancia de estar em constante 

intera9ao com o mercado, a empresa apenas fez a sua comunica9ao no 

lan9amento da loja. Alem disto, a Mega nao possui urn planejamento 

estrategico, muito menos urn programa de promo96es que incentive o 

aumento de consume de seus servi9os constantemente. 

• Comunicac;ao interna: Alem de nao possuir uma comunica9ao externa 

com seus consumidores, a Mega tambem nao possui uma comunica9ao 

eficiente com seus funcionarios. Esta questao ocasiona um fraco 

comprometimento dos colaboradores na busca pelos objetivos 

estabelecidos pela gerencia, bern como melhorar cada dia mais o servi9o. 

Desta forma, a Mega possui o problema de que, definitivamente, seus 

funcionarios "nao vestem a camisa" da empresa, apenas procuram fazer 

seu trabalho sem buscar constantemente otimiza-lo. E valido dizer que, 

este problema acontece pela falta de know-how por parte dos proprietaries 

em mostrar como os funcionarios podem melhorar sua performance 

profissional. 

• Oscilac;ao de movimento: Apesar de possuir urn movimento de 

consumidores expressivos durante o final de semana e feriados lotando a 

loja em horarios de pico, a Mega sofre de uma oscila9ao de movimento 

profunda durante os dias de semana. Desta forma, em determinados 

horarios dos dias de semana a loja fica vazia, e com fraco movimento 

ocasionando prejufzos para os proprietaries, que necessitam pagar os 

funcionarios tambem nestas horas de pequeno movimento. 

• Centralizac;ao de decisoes: Por possuir apenas urn proprietario, a loja e 

gerenciada por apenas uma pessoa. Esta e responsavel por todas as 

grandes decis6es, os meritos do sucesso da loja, como tambem todas as 

responsabilidades pelos fracassos. Este tipo de gerenciamento pode 

ocasionar urn grande controle por parte do proprietario da loja, entretanto 



• 

• 

dificulta a troca de informac;oes para o melhoramento do servic;o com outras 

pessoas que poderiam auxilia-lo. 

Estrutura mal aproveitada: Apesar de possuir uma estrutura de qualidade 

que excede positivamente os estabelecimentos dos concorrentes, a loja da 

Mega possui o problema de mau aproveitamento de espac;o do ambiente. 

Um exemplo clare disto e a quantidade de espac;o ocioso que poderia ser 

aproveitado para se oferecer outros servic;os, bem como aumentar a 

capacidade de jogadores ao mesmo tempo, trazendo um maier lucre para a 

empresa. A falta de um estacionamento proprio, as vezes, impede que um 

consumidor entree conhec;a a LAN. 

Marketing. A Mega nao possui um departamento de marketing. As 

decisoes a respeito desse t6pico sao tomadas pelos gerentes junto com o 

proprietario. Por isso, a Mega nao possui um estudo detalhado do mercado 

e dos consumidores. 

6.3 Amea~as 

• lnovac;ao da Concorrencia: Assim como a Mega esta preocupada em 

melhorar o servic;o prestado para seus consumidores, atraves de inovac;oes 

e diferenciais, existem os concorrentes no mercado que tambem investem 

em seus neg6cios e que podem a qualquer hora, ameac;ar o born 

desenvolvimento do neg6cio do nosso cliente. 

• Mudanc;a de Habito: 0 mundo se encontra ·em constants modificaQao e 

aprimoramento, desta forma os habitos dos consumidores sao 

transformados de acordo com esta evoluc;ao social e, no caso da Mega, de 

acordo com a evoluc;ao tecnol6gica. Hoje em dia, os jovens estao 

consumindo os servic;o, porem nao existe uma fidelidade garantida. 

• Fidelizac;ao dos Consumidores: A Mega possui uma quantidade de 

consumidores dentro das suas expectativas, contudo, como se disse 

anteriormente, ainda nao o ideal. Alem disto, verifica-se que neste 

segmento existe uma certa infidelidade por parte dos consumidores. E fato 

que estes consumidores nao se prendem muito a uma loja (uma marca de 

LAN house). 



6.4 Oportunidades 

• lnterac;ao com o Consumidor: Com o objetivo de nao ser utilizado apenas 

na hora de lazer pelos jovens, mas tambem de ajudar os mesmos na hora 

de estudo. A ideia da Mega e trazer estes jovens estudantes para fazer 

trabalhos escolares na loja. A Mega organiza campeonatos com os jogos 

registrados, atraindo cada vez mais consumidores, gerando uma 

competigao sadia entre os mesmos. Esta agao promove uma socializagao 

dos jogadores e, para a loja, uma fidelizagao dos clientes. 

• Comunicac;ao com outros publicos: Alem melhorar a comunicagao 

publicitaria com o mercado, ha possibilidade da marca se comunicar com 

os pais dos jovens (principais consumidores) sobre os servigos da loja, 

melhorando a visao dos pais sobre o servigo prestado, criando urn vfnculo 

positive para ambos os lados. 

• Desenvolvimento dos Funcionarios: A partir do memento que temos 

como objetivo principal da marca do cliente primar pela qualidade do 

atendimento prestado a seus consumidores, existe a possibilidade de 

incentivar os funcionarios da loja a estarem se desenvolvendo 

profissionalmente. 

• Melhorar a Estrutura: Com o objetivo de melhorar cada vez mais o servigo 

prestado aos consumidores existe a possibilidade de melhorar a estrutura 

da loja, aumentando assim o valor da marca. 

• Valores Sociais: A Mega possui uma preocupagao de contribuir com a 

sociedade. Partindo deste princfpio, a Mega, juntamente com outras 

instituig6es, vern propiciando a pessoas carentes, aulas de informatica 

dentro da loja. Esta iniciativa pode gerar mais valor para a marca. 



Segundo o cliente, os objetivos de marketing sao: 

• 
• 
• 

• 

• 

Criar urn departamento de marketing . 

AlcanQar a lideranQa no market share . 

Aumentar o movimento no perfodo da tarde, durante os dias de semana 

(segunda a quinta-feira- exceto feriados), pelo menos em 30°/o ate o final 

de 2006. 

"Fidelizar'' os clientes, ou seja, fazer com que os clientes voltem e tragam 

novos clientes a Mega. 

AlcanQar o "Top of Mind" de LAN house em Curitiba . 

Os problemas de comunicaQao da Mega, segundo o estudo realizado 

entre os dias 1 0 de Novembro a 22 de Dezembro de 2005, sao: 

• 

• 

Falta da percepQao da Mega junto ao publico. Muitas pessoas que fazem 

parte do perfil do publico, nao conhecem a Mega. 

Falta de identidade visual. 0 cliente possufa duas agemcias de publicidade 

causando uma comunicaQao sem integraQao. 

Os objetivos de comunicaQao da Mega sao: 

• Criar uma identidade visual e uma comunicaQao integrada. 

• Ajudar o marketing a estimular o aumento do fluxo de clientes na Mega 

aumente durante os dias de semana. 

• "fidelizar'' os clientes- o cliente precisa se identificar com a casa. 



Alem de desenvolver um produto, definir preQos, beneffcios e atributos 

atrativos e coloca-lo a disposiQao do Consumidor, e essencial descrever quais 

meios podem ser os mais propfcios para a intenQao da campanha dentro desse 

segmento no mercado da grande Curitiba. 

Estabelecer meios que podem trazer um incentive em curto prazo a fim de 

encorajar a utilizaQao dos serviQOS do cliente de forma imediata. 

Alem das ferramentas citadas anteriormente, a Mega possui alguns 

recursos de comunicaQao que podem ser explorados: 

• Van (Besta): 0 vefculo todo adesivado pode ser utilizado como instrumento 

de comunicaQao. Atualmente, e utilizado nas promoQ6es e panfletagens 

organizados pela Mega. 

• EspaQO Ffsico: 0 grande espaQo ffsico que a Mega possui e um grande 

instrumento de comunicaQao. 

• Mailing list: A Mega possui um banco de dados complete dos seus clientes 

e fornecedores. 0 mailing tern atualmente mais de 30.000 nomes. 

Desde o primeiro memento do atendimento ao cliente, devemos levar 

em conta seus desejos, necessidades, medos, restriQ6es, anseios, aspiraQ6es, 

habitos, costumes, expectativas etc. A partir do primeiro contato com o cliente 

no ponte de venda ate suas reclamaQ6es, devemos ter um desempenho 

excepcional. 

Porem, o cliente nao tern nenhuma restriQao quanto a comunicaQao, 

desde que a mesma seja de extrema qualidade e born gosto. 

Segundo o livre de Sergio Almeida "Ah Eu Nao Acredito", sempre que o 

cliente procura serviQOS de qualidade, ele vai recordar de como fora atendido, 

independents de onde foi este contato, o cliente tera uma boa ou ma 

impressao. 

Para que uma boa impressao seja fixada, e necessaria exceder e 

extrapolar as expectativas, buscando o desenvolvimento de um relacionamento 

de fidelidade onde varias aQ6es podem ser desenvolvidas para conquistar este 

objetivo. Somente assim atenderemos todos os anseios do cliente, bern como 



de seus consumidores de uma maneira eficaz e altamente positiva para ambas 

as partes. 

Segundo a gerente financeira e administrac;ao, Clarisa Piza, a ac;ao com 

maier resultado foi a Panfletagem que gerou um aumento de 15% no 

movimento. 



C. PLANO DE COMUNICACAO 



0 publico-alva da comunicac;ao sera dividido em dois grupos principais: 

Publico lnterno e Publico Externo. A tabela explica quais serao os publicos 

atingidos. 

PUBLICO INTERNO PUBLICO EXTERNO 

lnfluenciador Tecnico Publico Final 

• Equipe interna- os • Jornalistas e Pais • Consumidor 

Funcionarios e Gerentes 

1.1 Publico lnterno 

0 Publico interno e constitufdo pelo corpo de funcionarios da Mega. 

1.2 Publico lnfluenciador Tecnico 

Sao considerados influenciadores tecnicos os Pais (dos filhos clientes e 

nao clientes da Mega) e OS jornalistas. 

1.2.1 Jornalistas 

Os jornalistas representam urn papel importante para a Mega. Pois com 

suas materias, podem influenciar os Pais, os clientes e nao clientes a 

conhecerem a M-ega. Em Curitiba, os jornais que apresentam maior numero de 

tiragem e circulac;ao sao: Gazeta do Povo, Estado do Parana, Folha de Sao 

Paulo, Diario Popular e Tribuna do Parana. 

Alem dos profissionais que trabalham nos jornais, existem jornalistas que 

realizam suas fungoes em outros meios de comunicac;ao. 



1.2.2 Pais 

Como influenciadores de opiniao, os pais podem ser levados em conta 

quando possuem filhos menores de 14 anos. Ate essa idade os pais decidem e 

interferem em algumas atitudes importantes dos filhos, como, escola, se os 

filhos vao ou nao sair, e se vao ou nao ganhar mesadas. 

1.3 Publico Final 

0 publico-alva da comunicac;ao sera, essencialmente o Consumidor, 

que sera dividido em 2 (dais) grupos: Crianc;as e Adolescentes - que sao 

aproximadamente 221 .850 jovens. 0 mercado da Area de lnfluencia e de 

aproximadamente 13.61 0 consumidores do sexo masculine. Dentre eles estao 

7.341 (54°/o) consumidores entre 8 e 14 anos e 6.269 (46°/o) consumidores 

entre 15 e 19 anos. 0 grafico abaixo mostra qual o percentual que corresponds 

a cada publico. 

Publico - Alvo 

15 - 19 anos 

54% 



1.3.1 Crian~as 

Sao crianc;as que residem em Curitiba, principalmente nos bairros 

pr6ximos a Mega, de classe AB, com idade entre 8 e 14 anos, do sexo 

masculine. De acordo com a Prefeitura de Curitiba e o Censo 2003, este 

publico corresponde a 142.029 pessoas em Curitiba. Porem, somente 7.342 

habitantes, 5% deste publico, residem nos bairros pr6ximos a Mega. 

1.3.2 Adolescentes 

Sao adolescentes que residem em Curitiba, principalmente nos bairros 

pr6ximos a Mega, de classe AB, com idade entre 15 e 21 anos do sexo 

masculino. De acordo com a Prefeitura de Curitiba estes jovens respondem 

por 79.821 pessoas em Curitiba. Porem, desses, somente 6.270 habitantes 

(menos de 5% deste publico) residem nos bairros pr6ximos a Mega. 



As Estrategias e Taticas de Comunica9ao para a Mega Cyber Center 

estao pre vistas para tres meses (Maio, Junho e Julho) e serao divididas por 

campanha: 

• CAMPANHA INSTITUC/ONAL 

A96es institucionais para atingir os objetivos de marketing e comunica9ao, 

que visam melhorar a imagem da marca Mega no mercado. Esta campanha 

visa atingir principal mente os jovens entre 15 e 21 anos. 

• CAMPANHA CRIAN9AS 

A96es direcionadas principalmente para as crian9as entre 8 e 14 anos. 

• CAMPANHA PARKSHOPPING BARIGUI 

A96es que visam divulgar a marca Mega, a/em de demonstrar na pratica o 

que e uma LAN House para o publico que ainda nao conhece. 



1. ESTRA TEGIAS 

A Mega Cyber Center utilizara um conjunto de "estrategias e ac;oes de 

comunicac;ao definidas, objetivas e harmoniosamente integradas ao composto 

de marketing". Serao utilizadas estrategias de comparac;ao - comparar a Mega 

com as outras LANS, mas sem denegrir a imagem das concorrentes. 0 

principal elemento dessa estrategia sera a promoc;ao de vendas - gerando um 

aumento na imagem da marca Mega. A principal questao que esta estrategia 

deve ser resolver e a criagao de um ponto-de-encontro, na Mega, entre jovens 

pertencentes ao Publico-Alva. 

2. TAT/CAS 

Como taticas para atingir os objetivos de marketing e de comunicac;ao 

serao utilizados: Cartao Fidelidade, Traga um amigo para a Mega, Mega 

Quarta, Brindes, Papelaria, Folder lnstitucional, Folder Promocional , Assessoria 

de lmprensa, Televisao, Revista Especializada, Radio, Outdoor, Dia Especial 

do Veterano e E-mail Marketing. 

2.1 Cartao Fidelidade 

0 Cartao Fidelidade tern o prop6sito de armazenar informac;oes dos 

clientes: controlar pontuac;ao, horas utilizadas e os bonus de cada s6cio. Alem 

de facilitar e informatizar tais informac;oes, o cartao fidelidade tern a intenc;ao de 

atribuir um valor aos servigos da mega (descontos) . 0 cartao e dividido em 

Platinum, Gold, e um especial Diamond. 0 funcionamento dos cartoes e 

semelhante a cartoes bancarios, onde o nfvel do jogador e a quantidade de 

horas acumuladas (total ja usado) define o cartao apropriado para cada cliente. 

Os cartoes serao definidos da seguinte forma: 



• Platinum: qualquer pessoa pode ter esse cartao, basta fazer o cadastre 

com seus dados e urn valor inicial mfnino de 10 horas. 0 Cartao Platinum e 

apenas urn cartao de controle interno na Mega, substituindo tambem os 

cart6es de papeis para pessoas sem cadastre, atualmente utilizados. 

• Gold: o cliente obtem esse cartao quando o seu Cartao Platinum atinge urn 

valor de 50 horas acumuladas. A partir do momento em que o cliente obtem 

o cartao gold, ele passa a ter desconto nas horas jogadas (para cada hora, 

o cliente pagara R$ 2,90 por hora). 

• Diamond: Para obter o Cartao Diamond, o cliente precisa ter utilizado pelo 

menos 1 00 horas do Cartao Gold. 0 Cartao Diamond define o jogador 

como Diamond Player, e juntamente com o cartao, o cliente recebe urn Kit 

da Mega com mouse pad, camiseta e adesivo. 0 cartao promove descontos 

de R$ 1,00 nas horas jogadas, passe livre nas quartas feiras (exceto 

feriados), inclusao em campeonatos promovidos pela Mega, e no 

aniversario do cliente, ele pode trazer mais 9 amigos para jogar 1 hora 

gratuita na Mega. Alem disso, ele pode concorrer a premios, como mouse, 

placas de vfdeo, fones de ouvido sem fio. 

* OBS.: Os valores de hora acumulados sao anuais. 

2.2 Traga um amigo para a Mega 

Os clientes cadastrados no programa do Cartao Fidelidade da Mega que 

trouxerem urn ou mais amigos para jogarem acumulam pontos em seu cartao, os 

quais dependendo da quantidade de pontos acumulados podem trocar por premios. 

A pontua<;ao e calculada da seguinte forma: 

Gada amigo equivale a 100 pontos. Mas, o s6cio s6 acumula os pontos quando 

o amigo se cadastra e compra uma hora na Mega. Esse acumulo de horas e 

anual. 

Esta tatica sera comunicada atraves de urn Banner que sera instalado 

proximo ao caixa da Mega. 

Os brindes disponfveis serao: 

• 1 00 pontos: caneta 



• 1000 pontes: camiseta Mega + 10 horas na Mega 

• 2000 pontes: Fone de Ouvido sem fio 

• 5000 pontes: Placa de Vfdeo GFORCE 128mb ou outre premio no mesmo 

valor. 

2.3 Mega Quarta 

Com o objetivo de aumentar o fluxo de pessoas na Mega durante os 

dias de semana, sera desenvolvida a Mega Quarta. Toda quarta feira, das 

13:00h as 18:00h, serao organizados mini campeonatos, entre os jovens, com 

OS jogos registrados, principalmente Counter Strike, que e 0 jogo preferido 

pelos freqOentadores. Esta pequena competi((ao funcionara da seguinte forma: 

• Qualquer cliente cadastrado no banco de dados da Mega independente de 

idade ou sexo podera participar destes campeonatos, para isso, basta se 

inscrever pelo menos 10 minutes antes do infcio da competi((ao. 

• 0 campeonato sera dividido em duas partes, individual e em times. Esta 

a<(ao tern como objetivo valorizar a performance individual de cada jogador, 

visando, no futuro, montar urn time da Mega com os melhores jogadores. A 

performance coletiva tambem sera valorizada, buscando gerar urn 

ambiente de amizade e integra((ao entre os participantes envolvidos. 

• A organiza((ao e pontua((ao destes campeonatos serao desenvolvidas 

posteriormente, adaptando-se a cada tipo de jogo, cabendo aos 

funcionarios da Mega montarem estas mecanicas. 

• Com o objetivo de estimular a participa((ao dos jovens nestes 

campeonatos, sera proporcionado, aos participantes, urn pequeno lanche 

durante as competi96es: pipoca e refrigerante. Alem disso, uma premia((ao 

especial para o melhor jogador e a melhor equipe sera estipulada. Estes 

premios serao definidos pela Mega. 

• Por fim, estara disponfvel no "Hall da Fama", urn paine! colocado na loja, 

com os melhores jogadores dos campeonatos 

* OBS.: Pe9a para divulga((ao da Mega Quarta sera criado urn Banner Interne e 

Plano de Fundo (Tela de Fundo para os PC's). 

Esta promo((ao sera informada tambem no Folder Promo((ao (Campanha 

Crian9as - item 2.4) que sera distribufdo nas a96es promocionais da Mega, 

como Peruinhas e Blitzes Promocionais; e num Banner (item 2.4). 



2.4 Banner Mega Quarta 

Para demonstrar a promo<;ao dentro do PDV (Mega) sera criado um 

banner. 0 banner sera fixado proximo a entrada da loja. E uma tatica que 

chama aten<;ao do publico, segundo pesquisas lnternas da Mega. 

2.5 Brindes 

Serao distribufdos regularmente para para prospects e clientes, atraves 

de a<;6es promocionais. 

• Adesivos. Sao muito apreciados por esse publico, visando que todos 

tendem a se diferenciar de alguma maneira, colando adesivos em seus 

quartos e objetos pessoais. 

• Canetas. Uma vez que existe essa necessidade devido a escola. 

• Camisetas. As camisetas serao distribufdas em campeonatos com carater 

da divulga<;ao da Mega. 

• Mousepad. Dando continuidade no conceito de comunica<;ao integrada, 

esta pe<;a sera utilizada em todos os computadores da LAN. 

2.6 Nova Papelaria 

Dando continuidade no Plano de Comunica<;ao lntegrada para a Mega, 

foram elaboradas algumas pe<;as de papelaria para a LAN. A Mega ainda nao 

possufa uma identidade visual para sua papelaria. As pe<;as sugeridas sao: 

• Cartao de Visita 

• Pasta A4 

• Envelope Pequeno 

• Envelope Grande 

• Cartao de ldentifica~ao dos Funciomirios 

• Folha A4 



2. 7 Folder /nstitucional 

Com o objetivo de apresentar a Mega ao Publico sera criado urn Folder 

com informac;6es institucionais da LAN. Assim, os clientes e prospects estarao 

sempre em contato com a Mega. Este material sera distribufdo na Mega e 

podera ser utilizado em promoc;oes e eventos. 

2.8 Assessoria de lmprensa 

Contratac;ao da LIDE Assessoria de lmprensa, por 3 (tres) meses. A agencia 

tern experiencia de 13 anos no mercado curitibano. A LIDE garante no mfnimo uma 

materia por mes, sugest6es de pauta para os principais jornais e cadernos 

especializados ou que atinjam nosso publico-alva. Essa agencia divulgara materias 

tanto na mfdia eletr6nica quanta impressa. 

Alem disso, a LIDE se responsabiliza pela elaborac;ao de urn relat6rio mensa! com 

todas as materias sabre a Mega e urn clipping impressa com as notfcias sabre LAN 

houses. 

2.9 Televisao 

Sera elaborado urn comercial de TV lnstitucional para divulgar a Mega. 

Como a TV e urn meio de massa, ela atinge uma grande quantidade de 

telespectadores. Os programas e canais selecionados para inserc;ao foram: 

• Programa Hard Soft - Canal 21. Com esta ac;ao atingiremos urn publico 

jovem que se interessa por informatica e produtos eletr6nicos. Produtos que 

sao lanc;amento no mercado brasileiro e internacional. 0 perfil do publico, 

segundo a emissora: jovens de 16 a 25 anos, de classe ABC. 0 Hard Soft 

traz tambem novidades no setor de entretenimento. 

Veiculac;ao: aos Sabados das 12:30 as 13:00. 

lnserc;6es: 04/05 a 25/05 - 08 inserc;6es. 

• Programa G4 Brasil - Band. Este programa e direcionado ao publico de 

games de computador e seu conteudo e voltado para as dicas e 

lanc;amentos que estao ocorrendo no mundo do entretenimento. 0 perfil 

dos espectadores tambem e semelhante ao publico-alva. 

Veiculac;ao: aos Domingos das 12:15 as 12:45. 



lnser~6es: 03/06 a 31/06- 06 inser~6es. 

Perfil da audiencia do Programa G4 Brasil- Band 

2.10 Revistas especializadas 

Foram selecionadas 2 revistas eletronicas para insergao de anuncios 

institucionais. Am bas tern o conteudo voltado aos jogos eletronicos e atingem o 

publico que tern interesse par esse entretenimento, isto e, jovens entre 8 e 21 

anos, de classe AB. 

• Revista CD Expert Games. Este vefculo e destinado a jovens que jogam 

todos os tipos de games eletronicos. Toda revista acompanha um CD com 

um jogo completo para computador. 0 custo da revista na banda e de R$ 

11 ,90. 

Veiculagao: lndeterminada- 1 pagina colorida. 

lnsergao: 1 anuncio no mes de Maio/06. 



• Revista 30 Gamer. Este vefculo e tambem destinado aos jovens, mas sua 

principal enfase e para OS jogos 30. 

Veicula9ao: lndeterminada -1 pagina colorida. 

lnser9ao: 1 anuncio no mes de Junho/06. 

2.11 Radio 

0 radio sera urn meio de apoio para sustenta9ao da campanha de 

comunica9ao. Ele tern a capacidade de se aproximar muito dos jovens. As 

radios selecionadas para inser9ao do spot institucional, foram a 96 Radio Rock, 

a Transamerica e a Jovem Pan. Abaixo segue o cronograma de inser96es por 

data: 

0 radio e uma excelente op9ao de mfdia para os anunciantes que 

querem agregar aos seus produtos e servi9os os principais valores do meio: 

• Credibilidade. 

• Grande penetra9ao junto aos consumidores em potencial. 

• 0 radio acrescenta cobertura e frequencia quando atua em conjunto com 

outros meios de comunica9ao. 

• E o meio de comunica9ao mais proximo do memento de compra das 

pessoas. 

• Atinge de forma eficiente targets especfficos. 

• Fala diretamente com o ouvinte. 

• Acrescenta frequencia as campanhas publicitarias. 

• 0 radio permite mudan9as de ultima hora nos materiais que vao para o ar, 

atendendo rapidamente os objetivos de comunica9ao do cliente.Custo 

eficiente - grande rentabilidade 



01/05 a 15/05- 15 dias 

• 96 Radio Rock 

A 96 Radio Rock e uma radio curitibana criada com o intuito de divulgar o 

rock n'roll. 0 publico ouvinte e jovem, qualificado, crltico e formador de 

opiniao. 0 perfil do publico, de ambos os sexes: 

AB 25+ 

AB 20/29 

AB 20/34 

AB 20/39 

AB 20/49 

AB 20/59 

AB 60+ 0,13% 

(lndeterminado 30"- 9:00 as 19:00) 3 insen;oes diarias x 15 dias 

Total= 45 inserg6es 

• Transamerica 

31,81% 

30,52% 

39,97% 

45,12% 

48,77% 

49,86% 

A Transamerica Pop atinge o publico de 15 a 29 anos. Caracterlsticas como 

interatividade, diversidade e irreverencia fazem da Transamerica uma radio 

modele no Brasil. 0 estilo de musica nao poderia ser diferente: Pop e Rock. 

(lndeterminado 30"- 6:00 as 24:00) 3 inserg6es diarias x 15 dias 

Total= 45 inserg6es 

• Jovem Pan 

A Jovem Pan Curitiba e uma radio que impacta o publico jovem - 52% do 

publico esta na faixa dos 10 aos 19 anos; 84% dos ouvintes sao das 

classes ABC e 57% do publico e do sexo masculine. (Ver anexo Defesa de 

Mldia- Radios) 

(lndeterminado 30"- 6:00 as 19:00) 3 insergoes diarias x 15 dias 

Total= 45 inserg6es 

07/06 a 30/06-24 dias 

• 96 Rock 

(lndeterminado 30"- 9:00 as 19:00) 3 inserg6es diarias x 24 dias 

Total = 72 inserg6es 

• Transamerica 

(lndeterminado 30"- 6:00 as 24:00) 3 inserg6es diarias x 24 dias 



Total= 72 inserg6es 

• Jovem Pan 

lndeterminado 30" - 6:00 as 19:00) 3 inserg6es diarias x 24 dias 

Total = 72 inserg6es 

2.12 Outdoor 

0 meio outdoor possui cobertura indiscriminada junto com outras mfdias 

exteriores. Delimitagao geografica e outra caracteristica presente neste meio e 

somente outras midias exteriores e cinema possuem esta 

caracteristica tao acentuada. Possui identificagao com a embalagem. E urn 

meio de grande impacto, sendo o mais impactante entrte as outras mfdias. 

E urn meio com urn alto valor de intromissao, uma vez que o publico 

nao pode escolher se vai ver ou nao. E uma mfdia regionalizada. 

Esta agao se concentrara na area de influencia, cujo objetivo e uma 

comunicagao institucional. Nosso publico costuma circular muito entre o proprio 

bairro. Com isso, visamos atingir o publico (que vai a escola) de carro, alem 

dos pais (que estao no dirigindo). As veiculag6es foram programadas para 1 bi­

semana (01/05 a 15/05) em 20 pontos na area de influencia. 

Os pontos selecionados, dentro da area de influencia, sao: 

• Centro 

Av. Visc.de Guarapuava esquina Rua Lamenha Lins - VELO 

Dr. Pedrosa esquina Rua Brigadeiro Franco - VELO 

Av. Silva Jardim esquina Rua Lamenha Lins - MENEZES 

Rua Andre de Barros esquina Rua Barao do Rio Branco - VIANA 

Rua Vicente Machado proximo Rua Des. Motta- MENEZES 

Rua Angelo Sampaio esquina Rua Guttemberg - VELO 

Av. do Batel frente Shopping Crystal- patio Pizza Hut- VISUAL 

• Bigorrilho I Champagnat 

Rua Angelo Sampaio esquina Rua Martim Afonso - RODOFER 

Rua Pe. Agostinho esquina Rua Euclides da Cunha - LOCAL 

Rua Brigadeiro Franco esquina Rua Julia Wanderley- VELO 

Rua Candido Hartmann esquina Rua Jacarezinho- MENEZES 



• Campina do Siqueira 

Rua Pedro Viriato P. de Souza proximo Shop. Barigui- FAVRETTO 

Rua Mario Tourinho proximo Rua Vicente Machado- FAVRETTO 

Rua Mons. lvo Zan Iorenzi proximo Rua Paulo Gorski - ENA 

• Seminario 

Rua Mario Tourinho esquina Av. N.Sra.Aparecida- VELO 

Av. Silva Jardim esquina Av. Arthur Bernardes - COLOR 

Rua Bispo D. Jose frente ao Colegio Paranaense- MENEZES 

• Agua Verde 

Rua Castro Alves esquina Av. lgua9u - VELO 

Rua Guilherme Pugsley prox. Shopping Agua Verde - VIANA 

Av. Pres. Kennedy esquina Rua Paranagua - COLOR 

2.13 Dia Especial Veterano 

Toda quinta-feira os consumidores com mais de 25 anos terao espa9o 

na Mega. Depois de cadastrados no "Cartao de Fidelidade Mega", eles terao 

descontos especiais e uma sal a especial para jogarem ou acessarem a internet 

com alta velocidade. Para divulgar esta tatica serao desenvolvidos flyers em 

forma de post cards. Este material sera distribufdo no stand do ParkShopping 

Barigui (ver p. 21) e ficara no balcao da Mega (Bigorrilho). 

2.14 Email marketing 

0 conteudo deste email marketing sera uma sumula do newsletter 

mensal. Essas materias desenvolvidas pela Mega terao carater jornalfstico 

sobre jogos, LAN house, sobre mudan9as na Mega e reportagens com 

consumidores. Esta tatica visa aproximar os jovens da Mega alem de informa­

los das promo96es e dos campeonatos. Para divulgar esta tatica, a Mega se 

responsabilizara pelo envio deste material via e-mail e utilizara o mailing de 

clientes cadastrados no sistema. 



1. ESTRA TEGIAS 

Sera utilizada uma comunicagao integrada dirigida especialmente para 

as Crian9as. 

Alem desta faixa etaria (de 8 a 14 anos), tambem serao atingidos os 

Pais (destas criangas) . Conforme identificamos em nossas Pesquisas lnternas, 

os Pais, podem influenciar as Crian9as. Por isso, sera elaborada uma tatica, 

que indiretamente, ajudara a derrubar uma opiniao massante que as LAN 

Houses sao ambientes propiciam a violencia. 

A comunicagao deve mostrar que a Mega e urn Iugar seguro e os jogos 

ajudam a crianga a desenvolver o raciocfnio. Vale ressaltar que, alem de jogos, 

a LAN possui acesso rapido a Internet, facilitando a elaboragao de trabalhos, 

por exemplo. 

A Mega realiza festas de aniversarios no seu espago. 0 2° andar da loja, 

durante os dias de semana, e especialmente reservado para estes eventos 

especiais. Para melhorar a comunicagao deste diferencial, serao elaboradas 

taticas para explicar o funcionamento dessas festas - os consumidores tern urn 

amplo espago para realizar o evento. A Cmica limitagao e o numero de criangas: 

mfnimo 10 e 0 maximo e de 45 criangas. 

2. TATICAS 

0 objetivo destas ag6es e taticas e tornar a Mega urn ponto de encontro 

entre os jovens referentes ao Publico-Alva. Para alcangar esta meta, serao 

elaboradas: 



2.1 Televisao 

Serao programadas inser96es, em canais infantis, com o objetivo de atingir 

as crian9as. Existe a possibilidade de programar inser96es locais, o que nao causa 

dispersao de verba. Nesses canais o publico que predomina e o infantil, no perfodo 

matutino a audiencia e de 99% crian9as com idade entre 4 e 10 anos, de classe AB. 

No perfodo da tarde o publico passa a ter uma idade maior, estando entre a 

audiencia crian9as de 10 a 15 anos. Com este plano de mfdia que distribui as 

inser96es entre esses horarios, podemos atingir um publico muito grande por um 

valor relativamente baixo. Os canais selecionados foram: 

• Canal Nickelodeon (TVA). Este canal tern um publico especffico que 

atinge o publico-alvo da Mega. As veicula96es serao programadas nos tres 

desenhos preferidos do publico: Bob-esponja, os Thornberrys e Rocket 

Power. 

Veicula9ao: das 12:00 as 18:00 

lnser96es: 01/05 a 31/07- 92 inser96es 

• Canal Nickelodeon (NET) 

Veicula9ao: das 13:00 as 18:00 

lnser96es: 01/05 a 31/07- 92 inser96es 

• Canal Discovery Kids (TVA). Este canal possui uma nova forma de 

entretenimento para as crian9as e jovens, despertando a curiosidade e o 

aprendizado sobre o mundo. 

Veicula9ao: das 12:00 as 18:00 

lnser96es: 01/05 a 31/07- 92 inser96es 

2.2 Newsletter mensal 

0 Mega Newsletter e um jornal com varias informa96es destinadas aos 

jovens, com uma sele9ao de clippings sobre o que saiu na mfdia sobre jogos 

eletr6nicos e LANs houses, e o que esta acontecendo na Mega no mes em 

vigor. Com essa a9ao, pretendemos reverter essa opiniao ma9ante que jogos 

eletr6nicos causam sedentarismo e tornam as crian9as violentas. 0 Newsletter 



tambem abordara assuntos como dicas sobre jogos, langamentos no Brasil e 

no mundo. 0 mailing utilizado sera o proprio cadastre de clientes da Mega. 

Esta pega atinge indiretamente os pais, ja que existe uma "prova ffsica" dos 

beneffcios da LAN. 

0 formate sera uma folha A4 impressa frente e verso com uma dobra. 

Serao impresses no primeiro mes 10.000 exemplares. 

2.3 Banner Aniversario 

Para demonstrar como funcionam as Festas de Aniversario na Mega 

sera criado urn banner. A organizagao da festa, a pipoca e os refrigerantes 

ficam por conta da Mega. 0 cliente precisa pagar uma taxa de R$ 10,00 por 

pessoa para cada 2 horas de utilizagao dos PC, s. 0 aniversariante tera urn 

piso reservado, urn atendente e urn funcionario de servigos gerais (limpeza). A 

(mica limitagao e o numero de convidados: mfnimo de 10 e maximo de 45 

criangas. 

Este material sera fixado internamente (recep9ao) e s6 podem participar 

desta promogao os clientes cadastrados no "Cartao Fidelidade da Mega". 

2.4 Folder Promoc;ao 

Tambem com o objetivo de apresentar a Mega ao Publico, porem com 

carater promocional, ou seja, explicando aos clientes e novos consumidores as 

promog6es da Mega. Este material sera distribufdo nas promog6es e eventos 

que a Mega ira participar- principalmente nas Blitzes e Peruinhas. 

2.5 Blitz Promocional {Escolas) 

Serao realizadas em frente as escola pr6ximas a Mega, ag6es 

promocionais: entrega de brindes e cupons de desconto. Essa agao sera dividida 

em 2 etapas: 1) Sera realizado urn circuito (Positive da Angelo, Positive Junior, 

Dom Bosco Ahu) e; 2) outro circuito (Born Jesus Centro, Decisive Alto da XV, 

Expoente e Milenio da Des. Motta). A agao sera realizada no dia 01/07 (ultimo dia 

antes das ferias escolares) e se concentrara por 10 minutes, em media, em cada 

local, respeitando os horarios de safda de cada instituigao. 



Nestas a96es estarao presentes 4 promoters vestidas de acordo com 

os jogos (Lara Kroft) e urn coordenador vestido de Counter Terrorist. 



1. ESTRA TEGIAS 

A estrategia de comunicagao integrada tera como elemento essencial a 

promo9ao de vendas- "Promogao de vendas sao incentives a curta prazo para 

motivar a compra e a venda de um produto ou servigo"1
; e principal mente 

interatividade com o consumidor - Campanha de Promogao - "Divulgar o 

produto, tornando a marca conhecida e levando o consumidor a agao da 

compra, caracterizando-se, tambem, par acelerar as vendas, manter cantata 

direto como publico, bloquear a agao da concorrencia e reativar o produto"2
• 

Esta estrategia tem como principal objetivo divulgar a marca da Mega, 

principalmente para os adolescentes e prospects. Esse novo publico 

conhecera, na pratica, o que e e como funciona uma LAN House. 

Um estudo realizado pela Nielsen nos Estados Unidos demonstra o 

resultado da combinagao da propaganda com a promogao de vendas. Foi 

tornado como base a venda de um produto ou servigo, sem qualquer atividade 

de comunicagao, (fndice 1 ,0)3
: 

Venda com prec;o normal 1,0 (fndice base) 

1 ,4 (aumento de 40°/o) 

Venda com 10°/o de desconto 

Venda com 1 0°/o de desconto + propaganda 2,3 (aumento de 

460°/o) 

1 Roger Strang apud Joao de Simoni S. Ferracciu, Prom~ao, cit. 
2 Marcelia Lupetti. Planejamento de Comunicayjo. 2 ed . Sao Paulo: Futura, 2001, p. 115. 
3 Tabela - Paulino Da San Prancrazio. Prom~ao de Vendas - o gatilho do marketing. 1 ed. sao Paulo: Futura, 2000, p. 
34. 



2. TAT/CAS 

Como taticas de comunicagao para atingir os objetivos de marketing e 

de comunicagao da marca Mega serao utilizados: 

2.1 STAND NO PARKSHOPPING BARIGUI 

Para se diferenciar e ganhar urn maior destaque no mercado e preciso 

ousar. Essa agao da Mega pretende desenvolver uma comunicagao de 

branding fazendo exatamente isso. Atraves de urn evento totalmente inusitado 

sera montada, no espago de eventos do Park Shopping Barigui, uma pequena 

amostra da estrutura da LAN House Mega. 

Do dia 1 ate 24 de julho, quem visitar o shopping ira encontrar uma 

"mini LAN house" muito bern estruturada com a mesma tecnologia e qualidade 

encontradas na Mega. Estarao disponfveis 40 estag6es com o jogo Counter 

Strike. E importante ressaltar que Julho e 0 mes de ferias escolares, por isso e 

esperado urn grande volume de usuaries. 

Com o objetivo de tornar o processo mais funcional sera preciso que o 

modo de jogo eo tempo disponfvel de diversao sejam modificados do habitual 

oferecido na Mega e, conseqOentemente, controlados por uma equipe treinada. 

Funcionarios da Mega, ja habituados a lhe dar com o publico de LAN, irao 

organizar mini campeonatos com premiagao para os jogadores que se 

destacarem. 

0 objetivo do evento e atrair dois tipos distintos de publico: 

1) jog adores que freqOentam outras LAN' s e que ainda nao conhegam a 

Mega; 

2) o publico que nunca teve contato com uma LAN house e que, pelo 

fato de estar ao acaso passeando no shopping, possa se interessar pela 

Mega tornando-se, no futuro, urn freqOentador. 



2.1.1 A Estrutura 

Num espago de 200m2 serao instalados 40 terminais provides pela 

Capel Link Internet a Cabo. Sempre lembrando que, junto com esses terminais, 

estao cadeiras e mesas especiais para a pratica de jogos em LAN. 0 evento 

contara com uma equipe de tres organizadores, um tecnico em informatica e 

uma faxineira. A decoragao tematica sera instalada pela Pr6Stands. 

2.1.2 Maquete 

------- ~-----------------• 

Safda 1] 

2.1.3 0 Campeonato 

Maquinas 

Piso em chapas de ac;o 

Mural com os melhores 
jogadores 

• 

Entrada 

Para que o processo tenha uma maior funcionalidade e o tempo de 

espera nao seja muito grande, o tempo de jogo para cada jogador sera 

limitado. Pagando R$ 1 ,50 o usuario tera direito a participar de um campeonato 

que tera a duragao de 15 minutes. Cada partida contara com dais times 

contendo vinte integrantes cada. Os cinco melhores jogadores de cada time 

estarao classificados para a final. Par isso, a cada quatro partidas havera uma 

final onde participarao os 40 melhores das partidas anteriores. Os quatro 

jog adores com melhor desempenho nessa final serao premiados com kit's da 

Mega contendo camiseta, mouse pad e vale horas na Mega. 

Fila 



2.1.3 Festa de Lanc;amento 

Para estruturar este grande evento serao desenvolvidas varias taticas 

de comunica<;ao, entre elas a campanha contara com uma Festa de 

Lan<;amento que acontecera no proprio stand. Para urn pequeno coquetel, 

estarao presentes alguns convidados, clientes (com cartao fidelidade diamond) 

e a imprensa. 0 evento sera organizado pela Pro Eventos, que ficara 

responsavel pelo coquetel e pelos drinks. A Festa acontecera no dia 

01/07/2006. 

2.1.4 Fluxo de Pessoas no ParkShopping4 

0 Fluxo media finais de semana (sabado e domingo) e de 

aproximadamente 18. 000 pessoas. Sendo os horarios de maier fluxo entre 15 

:00 e 18:00 horas e de menor fluxo das 10:00 ao meio-dia (somente aos 

sabados) e ap6s as 20:00. Durante a semana (de segunda a sexta) o fluxo 

media e de 7.500 pessoas. Os horarios de maier fluxo ap6s as 18:00 horas e 

os horarios de menor fluxo e das 10:00 ate o meio dia. 

2.1.5 Consumidor do ParkShopping7 

0 Park Shopping Barigui e urn Shopping novo com menos de 1 ano de 

mercado. Segundo Pesquisa elaborada pela (agencia) e aplicada num feriado, 

em que o shopping estava com urn grande fluxo de pessoas: 

• Foram entrevistados 57 pessoas, sendo 25 homens e 32 mulheres. 

• A escolha foi aleat6ria. 

• Nesta Pesquisa foi perguntado qual foi o criteria utilizado na escolha do 

shopping. 0 resultado foi 36,4 % utilizaram como criteria a localiza<;ao, 

21,6% citaram as lojas, 14,8% os servi<;os, 9,4% o evento no shopping 

(Discovery Kids, evento para crian<;as) e os 17,8% citaram outros criterios 

como pre<;o, promo<;6es, atendimento, seguran<;a, para conhecer (o 

shopping mais novo) eo estilo do shopping. 

• 0 tempo de permanencia na maioria foi de 2 horas com 40,6% entre 3 e 4 

horas com 47,4% e entre 5 e 7 horas com 11 ,8%. 



• A Pesquisa revelou o que os consumidores acham do shopping: jovem, 

bonito, elegante, estilo, bam, moderno, aconchegante, sofisticado, fino, 

agradavel e bern planejado. 

Os graficos abaixo demonstram alguns resultados da pesquisa que auxiliam 

na defesa desta tatica: 

Shoppings que mais Frequentam 

20 

15 

10 

5 

o ~-..:111:11: 

ParkShoppng Clystal Cur~ba Total Odade MOeler Agua Verde Esta~ao ~llo 

Barigui 

ldade dos Consumidores 

12 a 20 anos 21 a 30 anos 31 a 40 anos 41 a 50 anos mais de 50 anos 



25 

20 

15 

10 

5 

0 

25 

20 

15 

10 

5 

0 

1 hora 

Tempo de Permanencia no Shopping 

2 horas 3 horas 4 horas 5 horas mais de 5 
horas 

Media de Quanto Gasta no Shopping 

Ate 50 reais Entre 50 e 100 Entre 100 e Entre 350 e Mais de 500 
reais 350 reais 500 reais reais 



2.2 Flyer ParkShopping Barigui 

Com o objetivo de divulgar a Mega no ParkShoppingping Barigui , 

principalmente aos novas consumidores, sera criado um flyer com carater 

promocional. Este material sera distribufdo no Stand e na Mega (Bigorrilho) . 

2.3 Jornal 

Sera criado um anuncio institucional para divulgar a Mega e informar do 

Stand no ParkShopping Barigui. Este anuncio sera veiculado na Gazeta do 

Povo- Caderno FUN- Veiculagao 01/07/05 (sexta-feira)- Media de Tiragem 

no dia - 48.859. 

Formato: 1f2 pagina na contra-capa (26 X 29,7cm). 

0 lnvestimento em/cole de R$ 41 ,00. 

2.3.1 Perfil do Leiter da Gazeta do Povo- Caderno FUN 



2.4 Radio 

0 radio funcionara como urn meio importante para divulgagao e sustentagao 

da Campanha ParkShopping Barigui. 0 material sera urn spot de 30" criado para 

divulgar o evento. Alem do spot as peruinhas da Jovem Pan devem aumentar a 

divulgagao do evento, principalmente ao publico jovem. 

0 cronograma de veiculagao e: 

01/07 a 23/07-23 dias 

• 96 Rock 

(lndeterminado 30"- 9:00 as 19:00) 3 insergoes diarias x 23 dias. 

Total= 69 lnserg5es. 



• Transamerica 

(lndeterminado 30"- 6:00 as 24:00) 3 inserg6es diarias x 23. 

Total= 69 lnserg6es. 

• Jovem Pan 

A Jovem Pan Curitiba e uma radio que impacta o publico jovem - 52% do 

publico esta na faixa dos 10 aos 19 anos; 84% dos ouvintes sao das 

classes ABC e 57% do publico e do sexo masculine. (Ver anexo Defesa de 

Mfdia- Radios) 

(ndeterminado 30" - 6:00 as 19:00) 3 inserg6es diarias x 23 dias. 

Total = 69 lnserg6es. 

• Peruinha Jovem Pan 

Dias 01/07- Sexta-feira- 1 dia de promogao. 

Peruinha da Jovem Pan com 1 hora de percurso. 0 pacote inclui 2 

promotores e 1 comunicador, 15 chamadas de 15" iniciando 48 horas antes 

do evento - 3 flashes de 60" ao vivo na hora do percurso. A agao se 

concentrara na frente do ParkShopping Barigui. Alem das promotoras 

estarao presentes mais 4 integrantes da equipe da Mega Cyber Center, que 

irao acompanhar a promogao. Segundo a Radio Jovem Pan a "Peruinha 

Pan" e uma promogao de grande repercussao que tern dois objetivos: 

marcar o ponte de venda do patrocinador e levar a marca/produto do 

anunciante aos locais de grande concentragao de fluxo do publico-alvo. 0 

que acontece atraves de flashes ao vivo que apresentam as principais 

oportunidades de compra e servigos da empresa, e tambem atraem o 

ouvinte ate o local da agao para ganhar brindes. (Ver Anexo Defesa de 

Mfdia- Radios) 

2.5 Televisao 

Buscando atingir um publico jovem, foram programada inserg6es na 

MTV local. 



• MTV Curitiba 

Este meio de comunicagao sera utilizado para divulgar a Mega no 

ParkShopping Barigui. 0 perfil do publico da MTV sao jovens de Classe AB. 

A MTV e urn canal aberto e fechado, isto e, esta presente nas TVs pagas e 

em algumas localidades, na TV aberta. E o unico canal que se especializou 

no publico jovem, atraves de uma programagao voltada a musica e 

programas de entretenimento para adolescentes. A MTV e considerada urn 

fcone da comunicagao e os receptores tern grande facilidade de interpretar 

a mensagem. 

Veiculagao: das 12:00 as 18:00 

lnserg5es: 02/07 ate 22/07- durante 20 dias- x inserg5es 

Perfil do publico da MTV 



Canais de TV Favorites dos Jovens AB, 15 a 29 Anos 

(TV par Assinatura). 

23 21 15 14 10 1 10 10 10 9 9 9 

2.6 Outdoor 

Para atingir o publico jovem serao coladas outdoors em 40 bem 

localizados pontos importantes em Curitiba. Este outdoor visa divulgar o stand 

da Mega no ParkShopping Barigui. As veiculag6es foram programadas para 1 

bi-semana ( 01 /07 a 15/07) . 

Os pontos selecionados foram: 

PORTAO 

• Via Rapida Centro/Portao, proximo ao BIG Hipermercado e ao MacDonald 1
S 

• Via Rapida Portao/Centro prox. ao Corpo de Bombeiros e Hipermercado 

Muff a to 

BATEL 

• Av. N. Sra. Aparecida esquina Rua Mario Tourinho proximo a Sede do 

Positive e ao Mac Donald1
S Batel 

• Rua Castro Alves, esquina c/Av. lguagu 

• Rua Castro Alves defronte ao Colegio Lisimaco F. da Costa, proximo a Av. 

lguagu 

• Av. Silva Jardim, esquina c/Rua Bento Viana 

• Av. Bispo Dam Jose proximo ao Mac Donald1

S e Unicemp 



• 

• 
• 

Rua Buenos Aires proximo a Comendador Araujo ao lado do Crystal Plaza 

e do Konys 

Rua Francisco Rocha defronte ao BICE RISTORANTE 

Rua Angelo Sampaio esquina Gutemberg proximo a Vicente Machado 

AGUAVERDE 

• Via Rapida proximo ao Shopping Agua Verde 

• Av. dos Estados defronte a Pra9a Guanabara 

• Rua Professor Luiz Cesar esquina Rua Silveira Neto, proximo ao Colegio 

Bom Jesus 

• Av. Kennedy defronte ao Centro Administrative HSBC 

ECOVILLE 

• Rua Pedro Viriato Parigot de Souza proximo ao Unicemp 

• Rua Candido Hartmann proximo ao Parque Barigui 

REBOUCAS 

• Rua Lamenha Lins proximo a Av. Kennedy ao hipermercado Extra e 

Academia de Tenis do Clube Curitibano 

CENTRO 

• Av. Silva Jardim, proximo a Rua 24 de Maio 

• Rua Marechal Deodoro, proximo a Rua General Carneiro e Cultura lnglesa 

• Rua Ubaldino do Amaral, esquina c/Rua XV de Novembro 

• Rua Augusto Stelfelld esquina Alameda Cabral 

• Rua Martin Afonso, esquina com Alameda Cabral 

• Rua Padre Agostinho, esquina com Rua Prudente de Moraes 

• Av. Visconde de Guarapuava esquina R. Lamenha Lins prox. ao Shopping 

Curitiba 

• Mariano Torres proximo a Visconde de Guarapuava 

• Av. 7 de Setembro proximo a Des. Westphalen eo CEFET 



• Av. Vicente Machado entre Des. Mota e Brigadeiro Franco, proximo aos 

Cursos Positivo e 3° Milenio e Faculdade Tuiuti 

JD. BOTANICO 

• Perimetral dos Bairros, entre Av. das torres e Av. Centenario, acesso ao 

Jardim Botanico, defronte ao Centro Administrative da FIEP e do SEBRAE 

• Av. das Torres, acesso ao Viaduto do Colorado 

ALTO DAXV 

• Rua Jose de Alencar, esq. c/Rua Simao Bolivar, prox. a Rua Augusto 

Stresser 

• Av. Afonso Camargo esquina Rua Schiller prox. a Rodoferroviaria e, 

Viaduto do Capanema e Colegio Born Jesus/N. Sra. de Lurdes 

JD. SOCIAL 

• Rua Fagundes Varella, esquina BR-116, proximo a CCV e ao Hospital Vita 

• Av. N. Sra da Luz Proximo ao Country Club 

CABRAL 

• Rua Estados Unidos proximo a Via Rapida do Cabral 

• Rua Mexico proximo a Rua Colombia 

CENTRO CIVICO 

• Rua Alberto Foloni, proximo a Rua Tomazina e a Faculdade Fapar 

• Rua Hugo Simas defronte ao Mercadorama 

MERCES 

• Rua Dom Alberto Gongalves prox. a Rua Roberto Barroso 

• Rua Brigadeiro Franco, esquina c/Rua Julia Wanderley 



"Mega. 0 Iugar certo para sua diversao". 

Atualmente, crianc;as e adolescentes nao tern a mesma liberdade e 

tranqOilidade da infancia de gerac;oes passadas. Com o aumento da violencia, 

os riscos se tornaram muito maiores, fazendo com que as brincadeiras de rua 

fossem abolidas ou minimizadas por questoes de seguranc;a. Porem, a 

diversao faz e sempre fara parte da vida dessas crianc;as e adolescentes. E 

para que a diversao continue foi criada a Mega. Uma opc;ao segura, 

estimulante e interativa de entretenimento, ou seja, o Iugar certo para sua 

diversao. A ideia e deixar clare que sala de estar com enfeites e m6veis cares 

nao eo Iugar ideal para crianc;as agitadas e estabanadas se divertirem. E urn 

conceito capaz de atingir tanto pais como filhos, pais vende uma ideia atrativa 

para os dois lades. 

A Mega, atraves desse conceito, e considerada por muitos uma maneira 

de melhorar o relacionamento entre pais e filhos. Segundo pesquisas, os pais 

admitem ver a Mega como urn Iugar seguro para deixarem seus filhos e terem 

tranqOilidade para fazer suas "coisas" sem a presenc;a dos mesmos. Essa 

pratica faz com que exista privacidade e "tempo livre" necessaries para que 

pais e filhos possam apreciar mementos de liberdade essenciais para o bern 

estar da familia. Traduzindo: enquanto os pais vao ao shopping com 

tranqOilidade, os filhos se divertem com seguranc;a na Mega. Tudo isso sem 

bagunc;a dentro de casa. Nao ha duvidas, a Mega e, com certeza, o Iugar certo 

para sua diversao. 



Os Cronogramas de aQ5es previstas para a comunicaQao da Mega 

Cyber Center: Cronograma de aQ5es - Divisao por AQao de ComunicaQao, 

Cronograma de aQ5es - Divisao por Campanha. Neste Planejamento estao 

previstas aQ5es de Propaganda, PromoQao e Eventos, RelaQ5es Publicas e 

Marketing Direto. 

PROPAGANDA PROMOQAO E RELAQOES MARKETING 

EVENTOS PUBLICAS DIRETO 

As campanhas apresentadas estao dividas em Campanha lnstitucional, 

Campanha CrianQas, Campanha Park Shopping. 

CAMPANHA CAMPANHA CAMPANHA 

INSTITUCIONAL CRIANQAS PARK SHOPPING 



CRONOGRAMA DE ACOES 
I 

Divisao por A9ao de Comunica9ao 

ACAO DE FERRAMENTA CAMPANHA 

PROPAGANDA Planejamento lntegrado de Comunica~ao INSTITUCIONAL 

Cartao Fidelidade INSTITUCIONAL 

Papelaria - Cartao de visita INSTITUCIONAL 

Papelaria - Pasta A4 INSTITUCIONAL 

Papelaria - Envelope Carta (Pequeno) INSTITUCIONAL 

Papelaria- Envelope Saco (Grande) INSTITUCIONAL 

Papelaria - Folha A4 INSTITUCIONAL 

Papelaria- Cartao Funcionario INSTITUCIONAL 

Banner - Traga urn amigo para Mega INSTITUCIONAL 

Banner - Mega Quarta INSTITUCIONAL 

Fundo de Tela (PC) Traga urn amigo para Mega INSTITUCIONAL 

Folder I nstitucional INSTITUCIONAL 

Flyer Dia do Veterano INSTITUCIONAL 

Revista- Anuncio lnstitucional INSTITUCIONAL 

TV - Comercial I nstitucional INSTITUCIONAL 

Radio - Spot 30" PAl INSTITUCIONAL 

Radio- Spot 30" FILHO INSTITUCIONAL 

Outdoor- Pe9a lnstitucional INSTITUCIONAL 

TV - Comercial I nstitucional CRIANQAS 

Banner Aniversario CRIANQAS 

Jornal- Anuncio 1/2 Pagina Cor PARKSHOPPING 

TV- Comercial PARKSHOPPING (adaptado) PARKSHOPPING 

Radio- Spot 30" PARKSHOPPING PARKSHOPPING 

Flyer PARKSHOPPI NG PARKSHOPPING 

Banner PARKSHOPPING PARKSHOPPING 

Outdoor- Pe9a PARKSHOPPING PARKSHOPPING 

PROMOCAOE Brinde - Adesivo INSTITUCIONAL 

EVENTOS Brinde - Caneta INSTITUCIONAL 

Brinde - Camiseta INSTITUCIONAL 

Brinde - Mousepad INSTITUCIONAL 

Mega Quarta INSTITUCIONAL 

Folder Promo9ao CRIANQAS 

Blitz Promocional CRIANQAS 



Peruinha Jovem Pan PARKSHOPPING 

Stand ParkShopping PARKSHOPPING 

RELACCES LIDE Assessoria de lmprensa INSTITUCIONAL 

PUBLIC AS Festa de Lan~amento do Stand PARKSHOPPING 

MARKETING E-mail Marketing INSTITUCIONAL 

DIRETO Banner- Traga urn amigo para Mega INSTITUCIONAL 

Fundo de Tela (PC) Traga urn amigo para Mega INSTITUCIONAL 

Newsletter - Mega Newsletter CRIAN<;AS 



CRONOGRAMA DE ACOES 

Divisao por Campanha 

A no de Acao: 2006 
ACAO DE COMUNICACAO MAl JUN JUL 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

I <"'J ILl • ' 

1 Planejamento Fast Forward lJ 
2 Cartao Fidelidade j]_ 
3 Brinde- Adesivo 
4 Brinde- Caneta 
5 Brinde- Camiseta ~ 

6 Brinde- Mousepad 
7 Papelaria - Cartao de visita c 

8 Papelaria - Pasta A4 ~ 

9 Papelaria- Envelope Carta (Pequeno) 
10 Papelaria- Envelope Saco (Grande) ~ 

11 Papelaria - Folha A4 
12 Papelaria - Cartao Funcionario 
13 Banner - Traga urn amigo para Mega 
14 Banner - Mega Quarta '11 
1.) Fundo de Tela Traga urn amigo para Mega 11 
16 Folder lnstitucional 
17 Flyer Dia do Veterano 

18a Revista - Anuncio lnstitucional - Cd Expert 
18t' Revista- Anuncio lnstitucional- 30 Gamer 
19a TV- Comercial lnstitucional- Hard Soft ( ~ 
19b TV- Comercial lnstitucional- G4 Brasil ~ ili 
20b Radio - Spot 30 11 

- Transamerica ~ 
;l .I 7] ~]" 

2uc Radio - Spot 30 11 
- Jovem Pan 

I~ 7] =1 ~J 

21 Outdoor- Pe~a lnstitucional lt:J 
22 Assessoria de lmprensa .. IDD 
23 Mega Quarta ....._ tw· 
24 E-mail Marketing u 1] 1 

2b Newsletter- Mega Newsletter jJ' I ~1 
26a TV- Comerciallnst.- Nickelodeon TVA ,it 

~ 
26b TV- Comercial lnst. - Nickelodeon NET '· 
26c TV- Comerciallnst.- Discovery Kids , 

~ 

2' Banner Aniversario 
28 Folder Promo~ao ~ 

29 Blitz Promocioanal 1J 

30 Stand no Park Shopping Barigui 11 
31 Festa de Lan~amento l1 
32 Jornal- Anuncio 1/2 Pagina Cor 
33 TV- Comercial P.S. (adaptado)- MTV .f!1. 

34b Radio - Spot 30• - Transamerica 
34c Radio - Spot 30• - Jovem Pan l w 

35 Peruinha Jovem Pan t 
36 Outdoor - Pe~a ParkShopping 
37 Flyer ParkShopping l_ 
38 Banner ParkShopping u 



Como Mecanisme de Controle do Planejamento lntegrado de 

Comunica9ao serao utlizados: 

• Dados da ocupa9ao dos computadores na Mega Cyber Center do 

Bigorrilho; 

• Pesquisa lnterna na feita com os consumidores; 

• Pesquisa Top of Mind 2006. 

0 objetivo deste mecanisme e identificar se a Campanha esta 

apresentando os resultados, isto e, solucionando os problemas de 

comunica9ao e atingindo os objetivos de marketing e de comunica9ao. Case a 

campanha nao esteja atingindo os objetivos, algumas a96es podem ser 

revistas. 



Como contribui9ao ao marketing, o planejamento preve algumas a96es 

complementares: 

• 

• 

Distribuic;ao de pipoca gratuita para todos os clientes com Cartao Mega . 

Distribuic;ao de refrigerante para clientes com Cartao Mega Diamond . 

Durante as quartas-feiras (exceto feriados) os clientes com este cartao tern a 

disposi9ao uma maquina de refrigerants das 13:00 as 15:00 da tarde. 

• Vale Horas da Mega. Sera criado urn Vale Horas (semelhante a urn Vale CD) 

com urn carimbo da Mega para presentes. Este Vale Horas estara disponfvel 

em livrarias e lojas de brinquedos. As vers6es disponfveis serao: Vale 5 Horas, 

Vale 10 Horas, Vale 20 Horas e Vale 50 Horas. 

• Criar grupos de discussao em comunidades de internet, como o orkut, por 

exemplo. 

• Promover encontros de grandes empresas. A Mega estara abrindo espa9o 

para as empresas que pretendem, durante os dias de semana (segunda a 
quinta), fazer intera9ao entre os funcionarios. Os pre9os serao especiais para 

grupos com mais de 10 pessoas. Para comunicar esta estrategia, sera 

disponibilizado urn espa9o para urn anuncio de Y2 pagina, dentro do newsletter 

mensal da Mega. 
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