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“Tenha em mente que o consumidor nao é idiota.
Ele é a sua mulher. Nao insulte a sua inteligéncia”

David Ogilvy
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1 INTRODUCAO

Segundo Kotler e Keller (2006), o ser humano médio esta exposto a cerca de
1500 mensagens publicitérias por dia; a sua atencao seletiva faz com que receba,
efetivamente, de 30 a 80 mensagens diariamente, ou seja, apenas uma pequena
porcentagem de mensagens apresenta uma probabilidade razoavel de influenciar o
comportamento do consumidor. Entretanto, algumas empresas se destacam por
realizar uma comunicacdo eficiente. A maior parte delas € de grande porte e
atendida por grandes agéncias de publicidade, o que pode ser comprovado
cruzando dados das maiores agéncias e dos maiores anunciantes do paist.

Pensando nisso, decidimos ir contra essa constatacdo e elaborar um estudo
baseado em um planejamento estratégico de comunicacao para um estabelecimento
de pequeno porte de Curitiba: a lanchonete Burning Burger. Com ele, intentamos
mensurar resultados que comprovem que € possivel realizar uma comunicagao
eficiente com pouco investimento, além de mostrar que todo negdécio pode ter um
plano proprio para atingir resultados positivos. Afinal, como diz Anderson (2006), n6s
estamos marcados pelo fim definitivo de um modelo de negécios do entretenimento
baseado na fabricacdo de hits, que seguem as mesmas férmulas e padrbes para
todos os problemas, ou seja, queremos provar que cada marca ao seu jeito, e
independentemente do porte, pode fazer uma comunicacdo diferenciada e de
qualidade.

A maneira como faremos isso € através de um trabalho de comunicacao
estratégico desenvolvido junto a Burning Burger.

O primeiro passo para tal realizacdo sera produzir um briefing através da
metodologia de Rafael Sampaio, mais adequada aos Nnossos propositos, como
veremos a seguir.

A segunda etapa € o planejamento de fato, que se inicia com uma pesquisa

exploratdria. Posteriormente analisaremos o mercado, o publico e os concorrentes,

1 Pesquisas do Ibope Monitor; Ranking de agéncias 2009, disponivel em:

http://ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=43919 e pesquisa Os maiores anunciantes do Brasil em

2009, disponivel em: http://blogs.abril.com.br/blogdojj/2010/01/0s-maiores-anunciantes-brasil-em-
2009.html.



http://ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=43919
http://blogs.abril.com.br/blogdojj/2010/01/os-maiores-anunciantes-brasil-em-2009.html
http://blogs.abril.com.br/blogdojj/2010/01/os-maiores-anunciantes-brasil-em-2009.html

além de entrevistar o préprio cliente. O conjunto dessas informag¢des nos permitirq
compreender a identidade de marca, que servira de base para o brief de criacao.
Esse brief serd utilizado para que a equipe de criacdo tenha seu trabalho orientado
e, assim, aumente as chances de ser mais assertivo.

Apébs o planejamento, a criacdo desenvolvera as pecas, que passarao por um
pré-teste em um focus group e, se necessario, serao readequadas.

Assumindo o0s pressupostos e justificativas acima, as razfes para termos
escolhido a Burning Burger como cliente sdo simples. Em primeiro lugar, porque a
Burning Burger € nova no mercado quando comparada com outras hamburguerias
de Curitiba. Foi fundada apenas em 2008. Sendo assim, como ainda € novidade,
ndo é conhecida pela maioria do publico. E, por conseguinte, ndo enfrenta
problemas de visibilidade de marca, o que torna mais facil e pura a sua construcao.

A segunda razdo para a escolha foi baseada no produto da Burning Burger,
um hambuarguer menor, com sabores diferenciados e formato quadrado. Inédito. O
gue possibilita ao planejamento e a criacao aliar valores distintos ao produto.

Portanto, nosso trabalho, que serd apresentado a seguir, tentara estruturar
um planejamento estratégico para a marca Burning Burger. Desse modo, intentamos
conseguir impactar o consumidor com mais assertividade, superar o desafio de
viabilizar uma campanha com pequeno orcamento e desenvolver, por fim, um
trabalho de criacdo que reinvente e diferencie a comunicacdo da marca Burning

Burger.



2 BRIEFING

Para elaborarmos o planejamento estratégico para a Burning Burger,

precisadvamos de um pedido de trabalho, um briefing.

O processo de briefing ocorre todas as vezes que uma informacdo vai de um
ponto para outro (...) e seu propoésito € assegurar a passagem da informacao
correta entre todos os pontos da cadeia que leva o objetivo do anunciante a mente
(e ao bolso) do consumidor (SAMPAIO, 2003, p. 284).

A partir dessa premissa, conversamos com o cliente e retiramos as principais
informacdes, problemas e oportunidades para confecciona-lo, conforme veremos a
seqguir.

A metodologia que utilizamos para estruturar esse briefing foi a de Rafael
Sampaio (2003, p. 285), que prega que "o briefing e o planejamento de propaganda
sdo inseparaveis. No momento em que o planejamento comec¢a com a analise do
problema, também comeca o processo de briefing”. Também escolhemos a
metodologia de Rafael Sampaio porque ela alia o briefing ao marketing, o que se

mostrou bastante relevante em nosso caso.

Quando a propaganda tem um papel pequeno ou simples no plano de marketing,
o briefing ndo apresenta problema algum. Mas onde a propaganda é um fator
principal, como por exemplo no marketing de produtos de consumo doméstico ou
no lancamento em grande escala de um novo produto, um briefing correto torna-
se muito importante. (SAMPAIO, 2003, p. 284).

Escolhemos sua metodologia pois, além de compartiihamos desta idéia com
Sampaio, esta aborda o briefing de maneira completa, inclusive dividindo-o em 5
(cinco) médulos que consideramos essenciais, sdo eles: produto, mercado,
consumidores, objetivos e estratégia basica.

Tomando estes modulos como ponto de partida e como elementos de
organizacao de raciocinio em um briefing, conseguimos organizar as demandas de
marketing mais facilmente, além de ter a certeza de que a abrangéncia de nosso

briefing supre as necessidades da equipe de planejamento e criagao.



2.1 PRODUTO
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Esta parte do briefing € composta por todas as informacdes referentes ao

produto do cliente, desde a sua fabricacdo até a embalagem.

2.1.1 Historico

A Burning Burger € uma hamburgueria que foi fundada em Curitiba no ano de
2008. Conta, desde essa data, com apenas um ponto de venda, localizado na Rua
Maua, nimero 111, no bairro Alto da Gléria, préximo ao estadio Couto Pereira. Este
ponto de venda é, infelizmente, muito deficitario devido a seu tamanho reduzido.
N&o permite que mais do que quatro consumidores utilizem o local simultaneamente.
Assim, acaba atendendo quase em sua totalidade apenas a pedidos de delivery.

A hamburgueria conta com dois sécios, que idealizaram o negdcio a partir de
um trabalho final do curso de administragao.

O publico-alvo consiste em pessoas que buscam praticidade, diferenciacéo de
sabor e inovacdo na forma de consumir. Por esses motivos, o publico acaba sendo
prioritariamente jovem, o que, de maneira alguma, exclui acdes para publicos
diferenciados. Atualmente a Burning Burger atende uma média de 30 pedidos por
noite e possui um cadastro com mais de 2.000 nomes de pessoas que ja
consumiram o produto, porém a maior parte da venda se da para um grupo de
consumidores fiéis.

Desde a sua concepc¢do, a Burning Burger tem como objetivo criar um
negocio diferenciado, trazendo um novo conceito na categoria — tanto em produto

guanto em valores da marca — para o mercado.

2.1.2 Descricao

Dividiremos a descricdo nos dois pilares da marca: produto e valores que



transmite.

2.1.2.1 Descri¢ao do produto

E o principal diferencial e atrativo da marca Burning Burger. Os sanduiches
comercializados possuem cerca de um terco do tamanho de um sanduiche padréao
em uma rede de fast-food, com aproximadamente 150 gramas cada. Além disso, o
pao e o hamburguer tém formato quadrado, que, pela inovacao, configura identidade

para a marca.

2.1.2.2 Descrigéo de valores

Mesmo com esses diferenciais de produto, a Burning Burger aliou a sua
marca a tematica dos anos 50 em todos os ambitos: logomarca, ponto de venda,
embalagem e nos sanduiches, que possuem nomes de musicos da década, como
Elvis Presley. Enfim, todas as varidveis do mix de marketing - produto, preco,
promocao e praca - de Kotler e Armstrong (1998) estdo relacionados a cultura dos
anos 50, especialmente a esfera musical desta década, como, por exemplo, o
grafismo do logotipo, os pre¢cos modicos, a ambientacdo do ponto-de-venda e os

nomes dos produtos.

2.1.3 Como é Usado?

O canal de vendas mais utilizado pela Burning Burger atualmente é o delivery,
correspondente por 90% das vendas. Isso ocorre pela precariedade do ponto de
venda e pelo crescimento do nicho delivery no mercado curitibano, como

consequéncia de outro fendmeno social moderno, o de néo cozinhar em casa.



Segundo pesquisa da GFK Custom Research?, atualmente 51% da populacao
brasileira come fora de casa. Quando este publico, por algum motivo, necessita ficar
em sua residéncia, muitas vezes opta pela praticidade do delivery.

2.1.4 Local de Fabricacéo

Toda a fabricacdo do produto € feita no PDV da marca, apenas o péo é
terceirizado, com o intuito de tornar mais agil o processo de producao, segundo 0s

proprietarios.

2.1.5 Capacidade de Producao

O cliente ndo sabe sua capacidade de producéo/dia. O que nos leva a
racionalizar que sua linha de produgcédo nunca foi exigida suficientemente para que
se pensasse em uma expansdo. Em entrevista com o proprietario chegamos a um

namero aproximado de 135 hamburgueres por dia.

2.1.6 Embalagem

A embalagem € uma caixa quadrada inspirada em bolsas que marcaram 0s
anos 50. Ela é feita de papeldo com gramatura grossa para inibir a perda de calor.

Pelo mesmo motivo é usado o aluminio para envolver os hamburgueres que
vao dentro da caixa. A caixa também possui uma alca superior, que facilita o

transporte. E a sua cor, predominantemente vermelha, instiga 0 consumo.

1Pesquisa GFK. Disponivel em: http://www.cabecadecuia.com/noticias/62499/pesquisa-da-gfk-revela-
gque-mais-da-metade-da-populacao-faz-refeicoes-fora-de-casa.htmi

Pesquisa publicada em janeiro de 2010. Realizada pela GFK Custon Research, que possui 75 anos
de histéria e é a 42 maior empresa de pesquisa do mundo.



http://www.cabecadecuia.com/noticias/62499/pesquisa-da-gfk-revela-que-mais-da-metade-da-populacao-faz-refeicoes-fora-de-casa.html
http://www.cabecadecuia.com/noticias/62499/pesquisa-da-gfk-revela-que-mais-da-metade-da-populacao-faz-refeicoes-fora-de-casa.html

A embalagem tem a magica fungédo de dar um ‘psiu’ ao comprador. Além disso,
deve fazer com que a compra seja renovada, impulsionando o consumidor a ficar
fiel a sua marca (posicionamento). Geralmente, a cor que mais atrai é o laranja
seguido pelo vermelho. Especialmente nas embalagens de géneros alimenticios,
essas cores tém grande eficiéncia. (REVISTA EMBALAGEM, 1974, p. 14)

Com todos estes atributos relacionados, o vermelho se mostra a cor ideal
para as embalagens da Burning Burger, pois queremos despertar emocdes
diferenciadas nos consumidores, queremos impacta-los da maneira mais forte

possivel.

2.2 MERCADO

O mercado possui muitos concorrentes, como mostraremos a seguir, mas a
Burning Burger, até o momento, ndo enfrenta problemas para se fortalecer e
alcancar novos clientes. Isso ocorre gracas a tendéncia atual de nédo cozinhar em
casa, como vimos anteriormente, e também foi comprovado em nossa pesquisa

exploratdria que vird a seguir.

2.2.1 Concorrentes

Dividiremos os concorrentes em duas categorias, a fim de estabelecer uma
estratégia consistente para cada uma delas.

Tal divisdo também foi apresentada em nossa pesquisa de maneira indireta.
Os dados levantados servirdo para a pesquisa de cada um dos concorrentes de

forma mais profunda.



2.2.1.1 Concorrentes diretos

Consideramos como concorrentes diretos as hamburguerias tradicionais de
Curitiba, que serdo abordadas no planejamento estratégico e brief criativo, pois
possuem o produto mais parecido com o do nosso cliente e sdo percebidas como
uma opcao segura, ja que o sanduiche tradicional € um produto consolidado no
mercado curitibano. Sendo assim, optar por um sanduiche Burning Burger acaba

tornando-se incomum para o publico potencial do cliente.

2.2.1.2 Concorrentes indiretos

Poderiamos colocar como concorrentes indiretos toda e qualquer empresa
gue comercialize alimentos, mas resolvemos abordar os concorrentes indiretos que
mais influenciam no negdécio do nosso cliente: as grandes redes que comercializam
hamburgueres em nosso mercado. Mesmo comercializando o mesmo tipo de
produto, essas redes sao concorrentes indiretos devido a sua diferenciacao de porte
e de apelo de produto, mas sdo Otimas referéncias em termos de negocio e

comunicacao.

2.2.2 Imagem de Marca

A percepcgao de nosso cliente € que a marca Burning Burger é forte dentro de
seu publico fiel. Por isso, nosso objetivo, além de fortalecer ainda mais esta imagem
de marca, é, principalmente, aumentar o nimero de consumidores que a percebem.
Na pesquisa que vira a seguir, podemos observar que, pelo menos no nicho de

hamburguer delivery, o publico atual é realmente fiel.



2.2.3 Investimentos em Comunicagéo

Embora seja um cliente de pequeno porte, a Burning Burger ja fez
investimentos consideraveis em comunicacdo, 0 que nos mostra a consciéncia do
cliente em relacdo a construcdo de marca. A meta, agora, é direcionar, através de
nossa estratégia, estes investimentos em meios que se tornem mais efetivos para a
marca.

Segue a lista de investimentos ja feitos pelo cliente, para que possamos,
desde j4, aferir se tais decisGes foram assertivas ou ndo. E, assim, pautar nossas
decisbes estratégicas:

a) revista Curitiba Delivery:
- 0 principal meio de comunicagédo utilizado pelo nosso cliente
atualmente. A revista € bimestral e se configura como o principal
canal de comunicacdo entre os consumidores e as empresas que
possuem delivery em Curitiba. A Burning Burger anuncia em todas
as edicbes, a um custo de R$ 1.500 a pagina simples. O cliente
também ja investiu comprando a capa da revista, em um
investimento de R$ 3.500;

b) revista Curitiba Delivery Anual:
- esta revista é exatamente igual a citada acima, suas Unicas
diferencas sdo seu tamanho reduzido e sua peridiocidade, que é
anual. Esta revista normalmente fica em hotéis, para que o0s
héspedes tenham opcdes diferenciadas de alimentagdo. A Burning
Burger anunciou, neste ano, a um custo de R$ 1.000 a pagina
simples;

c) radio Mix:
- plano com quatro inser¢gfes diarias, a um custo de R$ 2.000 reais
mensais, durante o periodo de um més;

d) outdoor :
- investimento em quatro pontos proximos ao ponto de venda. Custo

de R$ 950,00 cada, veiculados no segundo semestre de 2009;



e) flyers:
- foi feita uma acdo com distribuicdo dirigida de flyers. O publico
eram o0s porteiros de prédios, mirando os moradores que
normalmente pedem por delivery. O custo foi apenas o dos flyers.
Esta acao foi realizada no primeiro semestre de 2009, ocorrendo
apenas uma vez, enquanto duraram os flyers;
f) parceria com a Divisdo Jovem:
- uma parceria foi firmada com a empresa Divisdo Jovem - atuante
no ramo de turismo para adolescentes e jovens adultos - que
também caracterizava um publico interessante para a Burning
Burger. O investimento foi de R$ 5.000 em dinheiro e de R$ 5.000
em permuta de produtos Burning Burger, totalizando R$ 10.000. Por
esse investimento, a marca Burning Burger era veiculada em todos
0s materiais de divulgacao da Divisdo Jovem, como spots de radio,
banners em eventos e malas-diretas. O resultado, infelizmente, ndo
foi o esperado pelo cliente, pois ndo existiram novos consumidores
gue disseram ter conhecido a Burning Burger devido a essa
parceria.
g) site:
- 0 cliente investiu em um site basico, apenas para ter presenca on-
line. Um dos sécios fez o site, sendo que os custos foram apenas
os de hospedagem, R$ 15,00 mensais, e de dominio, R$ 60,00 no
momento de criacdo do site. O layout do site esta no anexo 1 e

também a sequir.

Figura 1 - site atual
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Portanto, o cliente investiu R$ 29.540,00 em um periodo de um ano. O cliente
nos disse também que j& chegou a investir R$ 8.000,00 em apenas um més, o que
mostra que ha a possibilidade de crescimento no investimento em comunicacao.

Além desses esforcos de comunicacdo, devemos nos atentar para o atual
logotipo e cardapio utilizados pelo cliente, que se apresentam a seguir e também

estdo contidos, respectivamente, nos anexos 2 e 3:

)
\ 8082
oty
—
LN

Figura 3 - cardapio atual

Fica clara a falta de planejamento na escolha dos meios de comunicacao por
parte do cliente, pois ndo h4 um motivo aparente para que tais meios fossem
escolhidos. O critério de escolha dos meios utilizados pelo cliente foi a melhor
oportunidade comercial naguele momento. Esses meios tiveram sua efetividade
baseada em um sistema de tentativa e erro, no qual a falta imediata de retorno fez

com que o meio fosse deixado de lado ja na proxima oportunidade de utiliza-lo.
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2.2.4 Problemas e Oportunidades

2.2.4.1 Problemas

Possuimos quatro pontos principais que devemos resolver através da
comunicacao. Sao eles:

a) resisténcia do publico-alvo potencial em experimentar um produto
gue esta posicionado em uma nova categoria,;

b) falta de verba do cliente, que embora invista em comunicacao, esta
longe dos investimentos apresentados pelos concorrentes diretos;

c) falhas de comunicacdo, tanto em forma e conteddo quanto em
utilizacdo nos meios. Com destaque para o site, atualmente
subutilizado;

d) mesmo tendo no delivery o principal canal de vendas, a falta de um
PDV forte enfraquece a experiéncia de compra, fazendo com que
muito da temética abordada pelo cliente seja desperdicada.

2.2.4.2 Oportunidades

As oportunidades do cliente certamente se expandirdo conforme o trabalho for
sendo desenvolvido, mas ja possuimos algumas oportunidades iniciais:

a) a tendéncia fast-food estd cada vez mais intrinseca em nossa
sociedade devido a mudanca de cultura frente ao trabalho e as
tarefas domésticas, como visto anteriormente. Esta tendéncia pode
aumentar, caracterizando uma oportunidade para nosso cliente;

b) o modo de preparo dos produtos da Burning Burger € quase
“artesanal”’, o que confere a esses um sabor muito mais caseiro.
Esse diferencial é importantissimo, jA que o sabor é o atributo que

compde o cerne da categoria;
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c) atemética da década de 50 que envolve a marca é um caminho que
ja vem sendo trilhado pela marca, mas que possui muitos outros
desdobramentos possiveis;

d) localizacdo do PDV ideal para o delivery, pois estd em um bairro
central, o Alto da Gloria, fazendo com que a entrega chegue
rapidamente até os consumidores;

€) a maquina para pagamentos com cartdo € levada junto com o
produto, facilitando o pagamento. Atualmente a Burning Burger
trabalha com a bandeira Visa para este tipo de servico;

f) a linha de produtos € relativamente grande, mas trés opc¢bes de
sanduiches sao responsaveis por grande parte das vendas.
Podemos abordar os outros produtos, mostrando a versatilidade da
marca em atender o gosto do publico, além de criar nichos dentro do
target;

g) a Burning Burger possui uma base fiel de clientes que esta
cadastrada no sistema de delivery. Também é detentora de um
pequeno mailing e esta presente em redes sociais. Todos estes
canais de comunicagdo sdo subutilizados atualmente, mas podem

mudar oferecendo conteldo e praticidades ao publico.

2.3 PUBLICO

Segundo nosso cliente, seu publico se concentra nas pessoas da faixa etaria
dos 25 aos 40 anos, pertencentes as classes B1l, B2 e Cl1. Além disso, a
predominéncia € de residentes do centro e bairros circundantes. O nosso
entendimento neste quesito estd alinhado com as impressdes do cliente, e foi
comprovado pela pesquisa exploratéria. A classe social serd um fator para o

recrutamento em nosso focus group.
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2.4 OBJETIVOS

2.4.1 Objetivos Estratégicos da Empresa

Nosso cliente possui muitos planos para o ano de 2011, por esse motivo
fomos solicitados a fazer sua comunicacéo. Além do fortalecimento de marca e suas
vertentes, alguns outros pontos sao de prioridade para o cliente:

a) investir em uma segunda loja, que seria a verdadeira matriz da
Burning Burger, ja que o projeto € possuir um ponto de venda com
bastante espaco e totalmente ambientado, focando na experiéncia
dentro do ponto de venda. Esta loja esta em fase de estudo, mas é
provavel que seja aberta até o primeiro semestre do ano de 2011;

b) participar de feiras de franquias, para apds esta etapa, franquear a
marca Burning Burger. A idéia é que as franquias sejam lojas
menores, enquanto a matriz seja ambientada e de maior tamanho, a
fim de manter a imagem de marca sempre forte. E, a0 mesmo
tempo, dar dinamismo para a operagao das franqueadas;

C) aumentar os investimentos em comunicacado, pois uma marca forte é

essencial para atrair o interesse de investidores para as franquias.

2.4.2 Objetivos da Comunicagao

Nossos objetivos de comunicacdo devem ajudar a Burning Burger a
solucionar seus problemas, aproveitar suas oportunidades e fazer com que a
empresa atinja mais rapidamente seus objetivos estratégicos. Para isso, nos
concentraremos em cinco pilares que englobam os fatores acima apresentados. S&o
eles:

a) conhecer o mercado de atuacao do cliente e tudo que o compde:

players que sédo concorrentes diretos e indiretos, a comunicagao
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usada por estes, seus diferencias, suas fraquezas e suas
peculiaridades na esfera regional;

b) tracar com precisdo o publico que trataremos como alvo,
obtendo conhecimento donde este se encontra, quais seus habitos,
preferéncias e caréncias;

C) aproveitar os canais de comunicagdo mais efetivos para 0 nosso
mercado e publico-alvo;

d) utilizar uma linguagem adequada, mas principalmente
diferenciada e criativa, a fim de fortalecer a marca e diferencia-la na
categoria,

€) aumentar a penetracao de nosso cliente no mercado.

2.5 ESTRATEGIA BASICA

Utilizaremos pesquisas com dados secundarios - ou seja, ja existentes - sobre

o0 mercado e pesquisas exploratoria e focus group com o publico potencial para que,

posteriormente,

a)
b)
c)

d)
e)
f)
9)
h)

consigamos tracar nossa estratégia basica. Esta sera composta de:

ferramentas de comunicacao sugeridas;

pecas sugeridas e contetdo basico;

posicionamento (como a empresa, a linha, o produto, o servico
ou a marca quer ser percebida no mercado);

approach criativo (sugestdes);

pontos obrigatorios a serem destacados ou evitados;

target primario e/ou secundario;

meios de comunicacgéo e veiculos sugeridos;

estilo (da empresa, linha, marca) a ser seguido.

Com relacédo a verba disponivel — algo em torno de R$ 7.000,00 mensais —,

por ser um cliente de pequeno porte, o investimento serd proporcional a sua

capacidade de investimento, a capacidade estratégica e criativa que conseguiremos

atingir e a possibilidade de retorno que estas traréo ao cliente.
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3 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O planejamento sera utilizado como alicerce para todas as ac¢des tomadas
neste trabalho, desde as estratégias até os meios utilizados pela criagdo.
Comecaremos apresentando uma pesquisa exploratoria, ja aplicada.
Posteriormente, seguiremos as etapas classicas de um planejamento, conforme
Aaker (2007), que aborda a auto-analise (feita através do briefing ja abordado), a
andlise dos clientes, apresentada a seguir na pesquisa exploratdria e a andlise da
concorréncia, para que assim se consiga construir uma identidade de marca que
gere um posicionamento adequado para o cliente. Dentro desses topicos, pesquisas
serdo abordadas e, ao final, um brief criativo baseado em Stell (2001) sera

elaborado para a criagéo.

3.1 PESQUISA EXPLORATORIA

Para o melhor conhecimento e levantamento de pontos importantes,
decidimos nos utilizar primeiramente de uma pesquisa exploratéria com questdes

guantitativas e qualitativas, que segundo Theodorson A.G e Theodorson G.A é:

A preliminary study the major purpose of which is to become familiar with a
phenomenon that is to investigate, so that the major study to follow may be
designed with greater understanding and precision. The exploratory study (which
may use any of a variety of techniques, usually with a small sample) permits the
investigator to define his research problem and formulate his hypothesis more
accurately. It also enables him to choose the most suitable techniques for his
research and to decide on the questions most in need of emphasis and detailed
investigation, and it may alert him to potential difficulties, sensitivities, and areas of
resistance." (THEODORSON A. G., 1970, p. 66).1

1 Um estudo preliminar em que o principal propésito é se familiarizar com o fenbmeno que
esta sendo investigado, assim o principal estudo que acontecera podera ser desenhado com maior
entendimento e precisdo. O estudo exploratério (0 qual pode usar uma variedade de técnicas,
normalmente com uma pequena amostra) permite que o investigador defina seu problema de
pesquisa e formule suas hipéteses mais precisamente. Isto também permite a ele escolher a técnica
mais adequada para sua pesquisa e a decidir as questdes que mais necessitam de énfases e
investigacdo detalhada, e isto pode alerta-lo para potenciais dificuldades, sensibilidades e areas de
resisténcia. (traducéo nossa).
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Gil (1999, p. 43) concorda com esta descricAo de pesquisa exploratoria
quando diz “possui ainda a finalidade basica de desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e idéias para a formulacédo de abordagens posteriores”.

A nossa pesquisa exploratéria foi aplicada via questionarios fisicos no ponto
de venda e questionérios via internet, dividindo assim nossa amostra, que foi de 20
pessoas, em dois grupos conforme a forma de compra de cada individuo do publico
consumidor da Burning Burger. Este método foi o escolhido por permitir a
familiarizacdo com o investigado, abrindo assim um caminho para uma pesquisa
posterior mais detalhada.

Partindo destes pressupostos, encontramos novos caminhos e insights vindos
do publico consumidor do produto. Pudemos também confirmar a necessidade de
uma pesquisa posterior com a metodologia de focus group, na qual os principais
aspectos abordados na pesquisa exploratéria serdo abordados, juntamente com
informacdes de pesquisas com dados secundarios.

O questionario utilizado estad no anexo 4.

3.2 RESULTADOS DA PESQUISA EXPLORATORIA

3.2.1 Resultados Quantitativos

Como a pesquisa foi feita através de questionarios fisicos no ponto de venda
e questionarios online, conseguimos abordar dois publicos distintos: os
consumidores no ponto-de-venda e o0s consumidores que pedem delivery,
respectivamente. Como se trata de uma pesquisa exploratoria baseada em
Theodorson, utilizamos uma amostra reduzida, composta por 10 pessoas
entrevistadas em cada um destes canais de contato, totalizando 20 pessoas. Assim
sendo, quando houver interesse, os dados serdo divididos conforme estes dois
publicos, ja que a amostra é, inclusive, igualitaria. A pesquisa foi aplicada entre os
dias 17 e 28 de maio de 2010.

Os resultados serdo apresentados, quando necessario, em forma de graficos.
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3.2.1.1 Usuérios por sexo

A pesquisa mostrou que 90% do publico é constituido por homens, tanto no

PDV guanto nos deliverys.

3.2.1.2 Usuarios por idade

A idade do publico varia conforme o ponto de contato no momento de compra.

Os usuéarios do PDV possuem uma média de idade de 32,5 anos.

Idade dos usuarios PDV
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Figura 4 — Idade dos usuérios no PDV

Ja a média de idade dos usuarios que responderam o questionario via internet
€ menor, de 23,9 anos.
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Idade dos usuarios Internet
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Figura 5 — Idade dos usuarios Internet

Sendo assim, a idade média de todos os entrevistados foi de 28,2 anos.

3.2.1.3 Bairros em que residem

O bairro de residéncia mudou muito conforme o publico, enquanto as pessoas
que pediam no ponto de venda eram de bairros préximos,e muitas vezes do mesmo

bairro da loja, as que pediam delivery ndo apresentaram nenhuma uniformidade.
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Bairros usuarios PDV
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3.2.1.4 Escolaridade

Neste quesito, ha certa igualdade entre os publicos, sendo a Unica diferenca o
fato de que, devido a sua menor idade, o publico da internet possui maior nimero de
“superior incompleto”, 70% contra 10% do publico do ponto-de-venda.

Escolaridade total

M Pos-graduacgdo
H Superior Completo

i Superior Incompleto

Figura 8 — Escolaridade total

3.2.1.5 Frequéncia de compra

Podemos perceber claramente a diferenca entre publicos. Aqueles que
compram no ponto de venda apresentam maior frequéncia de compra, sendo que
30% compram uma vez por semana e 10% compram mais de uma vez por semana,
respostas nao citadas por nenhum consumidor de delivery nos questionarios online,
sendo que 60% desses consumidores consomem 0 produto uma vez a cada trés
meses, a op¢ao com menor frequéncia presente no questionario.

Sendo assim, a frequéncia de compra do publico é variada, pendendo mais

para o consumo espacado, passivel de maior fidelizacdo do publico.
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Frequéncia de compra total

5%

M Uma vez a cada 3 meses
H Uma vez por més

id Duas vezes por més

H Uma vez por semana

i Mais de uma vez por semana

Figura 9 — Frequéncia de compra total

3.2.1.6 Motivo de compra

Aqui percebemos como o principal diferencial da marca € bem percebida
pelos seus consumidores: 38% destes compram pela “Possibilidade de consumir
mais de um sabor por compra”. Em outras palavras, pelo tamanho do sanduiche,
que é equivalente a um terco de um sanduiche de fast food comum.

O principal diferencial de produto também é muito percebido, pois 27% dos
consumidores compram pelo “Sabor”.

Destaque também para o “Prec¢o”, que nao obteve nenhuma citagdo, o que
nos prova que o produto esta acima da concorréncia com players de ocasidao —
aqueles escolhidos esporadicamente devido & promogdes —, ocupando, ou podendo

ocupar, um lugar cativo nas mentes dos consumidores.
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Motivo de compra usuarios total

M Sabor
M Facilidade de consumo
i Preco

M Localizacdo do Ponto de
Venda

M Possibilidade de consumir
mais de um sabor por compra

Figura 10 — Motivo de compra usuarios total

3.2.1.7 Variacéo de pedido

Um dos problemas relatados pelo cliente se confirmou nesta questdo. Mais da
metade dos consumidores, mais precisamente 55%, pede sempre 0s mesmos

produtos, fazendo com que o mix variado de produtos néo seja utilizado.

3.2.1.8 Compra por delivery em outros locais

Embora os consumidores do PDV estivessem comprando pessoalmente, 40%
destes afirmaram comprar delivery em outros locais, 0 que nos mostra a forca desta
pratica atualmente.

Além disso, nos usuéarios de delivery, este nUmero aumenta para 80%, gracas
a quantidade de opc¢des no mercado e falta da experiéncia de compra que é

conseguida apenas, neste caso, pelo contato com o ponto-de-venda.
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3.2.1.9 Canal de compra em outros deliverys

Mesmo com mais opcles, o telefone foi o canal de compra citado pela

totalidade (100%) dos entrevistados.

3.2.1.10 Frequéncia de compra em outros deliverys

A frequéncia de compra tanto dos usuarios do PDV quanto dos usuarios do
delivery é maior do que a frequencia de compra na Burning Burger, o que nos
mostra que podemos investir em fidelidade, por exemplo, com grandes chances de
sucesso.

Dentre estes dados, um chama a atencao: 20% dos usuarios do PDV pedem
outros deliverys uma vez por semana, 0 que pode se caracterizar como uma

ameaca futura.

Frequéncia de compra por delivery em
concorrentes Total

M Uma vez a cada 3 meses
H Uma vez por més

i Duas vezes por més

H Uma vez por semana

i Mais de uma vez por semana

Figura 11 — Frequéncia de compra por delivery em concorrentes total
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3.2.1.11 Costuma pedir hamburgueres em outros lugares?

Aqui percebemos a grande diferenciacdo em termos de fidelizacdo entre os
usuarios do ponto-de-venda e o0s usuarios de delivery. Enquanto 90% dos
consumidores do PDV nédo pedem delivery de hambuirgueres em outros lugares,

entre os usuarios de delivery este numero cai para 50%.

3.2.1.12 Ja foi até o ponto de venda da Burning Burger?

Para os usuarios da Internet foi feita esta indagacgéo. A resposta foi que 50%
destes ja foram até o ponto de venda.

3.2.1.13 Qual o meio de comunicacdo que vocé mais utiliza para se informar e

procurar novidades?

Neste quesito, a totalidade (100%) dos entrevistados citou a internet, o que

Nnos mostra a importancia deste meio.

3.2.1.14 Possui perfis em redes sociais?

O publico da Burning Burger possui, em sua maioria, perfis no Orkut, Twitter e
Facebook. Porém, devemos excluir o Orkut de nossa estratégia, pois esse esta em
franca queda de interacdo por parte dos usuarios, que preferem o uso do Twitter e

do Facebook.?

1 Pesquisa Google Trends 2009, disponivel em http://virgula.uol.com.br/ver/naoticia/ tecnologia/2009

/06/08/207179-pesquisas-revelam-queda-do-orkut-e-perfil-de-twitteiros
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Possui perfis em quais redes sociais?
Total

6% 4%

M Orkut

H Twitter

M Facebook
H MySpace
M LastFm

i Outro

Figura 12 — Possui perfis em quais redes sociais? Total

3.2.2 Insights Qualitativos

Em nosso questionario de pesquisa exploratoria havia algumas perguntas
qualitativas. Aqui colocaremos algumas frases dos 20 consumidores que
responderam nossa pesquisa e que nos ajudarao a delimitar a identidade de marca,

Nosso posicionamento e acdes futuras para o cliente.

3.2.2.1 Opinido sobre o produto

Em relagdo ao produto, ndo ha reclamagbes. Os consumidores citam as

diferenciacdes com relagéo a concorréncia e exaltam o produto.

e “Excelentes opgdes para quem nao come carne”.

e “Produto saboroso, bem preparado, nota-se que ha cuidado na
escolha de ingredientes. Mas, como as por¢cfes sdo pequenas,
serve mais como um lanche rapido do que para substituir uma

refeicao”.
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e “A primeira vista parece que trés mini-burguers ndo valem uma
refeicdo, mas depois que vocé experimenta vé que esses S0 mais
que suficientes”.

e  “Muito bom, diferente dos outros hamburgueres”.

e “E uma combinacéo de praticidade e sabor em um s6 produto”.

3.2.2.2 O que achou da loja da Burning Burger?

Conforme o esperado, a maior reclamacdo é com relacdo ao espaco fisico
restrito, porém, alguns consumidores transformaram esta falta de espaco em algo

bom, aproximando a marca do target.

e “Gostei, porém falta espago com mesas para o verao”.

e “O cantinho do Burger”.

e “Achei legal, mas muito pequena, basicamente estruturada para
o delivery. Nao comeria la”.

e “E pequena, mas & muito boa”.

e “Loja agradavel, organizada e limpa. Visual combina com a
proposta”.

e “Sim, a loja é bacana, com o estilo rock que quer passar. O
unico ponto negativo é a falta de espago”.

e “E um local bem pequeno, mas aconchegante e com a
decoragao tematica bem legal’”.

e “Gosto do ambiente, apesar de achar pequeno”.

e “Achei ela pequena, o que faz com que fique dificil de comer la.

A decoragao é bem legal, mas o espaco fisico deixa a desejar”.
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3.2.2.3 O que acha da Burning Burger como um todo?

Opinides variadas, mas quase em sua totalidade positivas. Este topico devera
ser analisado com cuidado, pois estes insights sdo os que mais podem gerar

estratégias de marketing.

e “Opgdes variadas por um prego justo”.

e “Otimo atendimento e 6tima comida”.

e “Muito bom. Melhor se tivesse também a estrutura maior para
atendimento na loja”.

e “Acho um produto bom, com conceito bacana e pre¢o honesto.
O atendimento € bom, mas a comunicacdo deixa a desejar. Tem
muito mais potencial”.

e “Uma 6tima opgéo de alimentagdo: gostosa, variada, caprichada.
O atendimento é sempre perfeito. A comunicacdo € simples mas
bacana”.

o “Excelente produto e atendimento. Pratos saborosos e criativos”.
e “O produto é saboroso, mas pequeno. O numero de opgdes é
bem diversificado. As embalagens sédo feias e pouco préticas. O
atendimento na loja € péssimo. A comunicag¢do € pouco atraente e
confusa”.

e “O produto é diferente, muito bom para quem quer comer
lanches, mas néo quer ficar em apenas um sabor. Trocar um grande
por trés mini acaba sendo um bom negécio tanto pela variedade de
sabores quanto pela qualidade deles”.

e “O atendimento é eficiente e rapido. A comunicagao atinge o seu
publico alvo com sucesso”.

e “Acho um excelente produto. O atendimento é bom. A
comunicacdo acho fraca. Penso que poderiam utilizar mais da

Internet”.
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e “Acho o6timo, gosto do atendimento, do produto. Acho que a
embalagem poderia ser melhor para se comer, mais pratica.

Poderiam ter outros produtos também”.

3.2.2.4 Sugestdes

As sugestdes acabam por ajudar a melhorar o produto, mix e ponto de

vendas.

. “Mais porgdes além de batata. Onion Rings, por exemplo”.

o “Faltam chas no menu de bebidas”.

. “Lancar versdes mais saudaveis com pao integral, por exemplo”.
o “Poderiam ofertar op¢cées de hamburgueres em tamanho maior

(Super Burning). E variar os acompanhamentos com Onion

Rings”.
. “Cachorro quente estilo americano, aquele dos anos 50”.
o “Mais lanches light”.
. “Pedidos por MSN”.
. “Podia colocar abacaxi num dos sanduiches”.
o “Fatia de tomate maior, que cubra bem o espago do pao!”.
. “Colocar um pouco mais de salada de alface”.
. “Shakes para o verao!”.
. “Cebola na chapa em algum dos sanduiches!”.
. “Outros complementos”.

3.3 MERCADO E CONSUMIDOR

O mercado em que uma empresa esta inserida € o principal motivador para a

tomada de decisfes estratégicas. A importancia de sua analise € inegavel.
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E importante que a empresa conheca as principais variaveis do meio onde esta
inserida para que consiga reagir positivamente a elas. Este estudo do meio de
atuacdo da empresa costuma receber o nome de analise do ambiente de
marketing, ou analise da situacio de mercado. (PUBLIO, 2008, p. 46).

Para que consigamos analisar devidamente o mercado, devemos comecar
nos pautando primeiramente pelo cenario do macro ambiente, com pesquisas
secundarias que complementem a pesquisa ja feita junto aos consumidores da
Burning Burger. “Para tanto, € bom comecar por uma pesquisa exploratéria em
dados secundarios, que fornecam informacBes necessarias para esbocar um
planejamento.” (PUBLIO, 2008, p. 46)

Assim sendo, para analisarmos o potencial de mercado de nosso cliente,
devemos primeiramente nos focar no mercado de alimentacéo fora de casa, ja que
esta categoria engloba todo o tipo de alimentacdo comercializada por empresas,
tanto no delivery quanto no PDV, referindo-se assim a Burning Burger e também a
seus concorrentes diretos e indiretos.

A “alimentacéao fora de casa” - caracterizada por qualquer tipo de alimentacdo
fora da residéncia — representou no biénio 2008/2009 uma fatia de 31,1% das
despesas com alimentos no Brasil, frente a uma fatia de 24,1% no biénio 2002/2003,
0 que representa um aumento de 7% no segmento?.

Além deste dado, referente a um periodo j4 passado e que engloba a
inauguracdo da Burning Burger, devemos nos atentar para o potencial de consumo
do brasileiro com relacdo a alimentacdo fora do lar, pois em uma economia em
crescimento como é o0 caso de nosso pais, devemos ficar atentos para o mercado a
médio e longo prazo.

Segundo pesquisa de potencial de consumo, a “alimentagdo fora de casa”
teve seu indice de potencialidade aumentado em 38%, enquanto a “alimentacdo em
domicilio” diminuiu 12%?2. Estes numeros mostram que o mercado de alimentacao a
gue a Burning Burger faz parte estd em crescimento, e tende a permanecer assim
por algum tempo.

Outra importante analise para guiar nossas estratégias é este potencial de

1 Pesquisa POF IBGE (Pesquisa de Orcamento Familiares do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) anos
2002/2003 e 2008/2009
2 Pesquisa IPC (indice de Potencial de Consumo) Marketing 2010
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consumo aplicado as classes sociais — 0 que nos ajudara a guiar a escolha de nossa
amostra para o focus group de pré-teste — e relacionada a cidade e estado em que o
cliente atua — Curitiba, no estado do Parana —, para assim conseguir tracar metas de
crescimentos compativeis com o mercado atual de nosso cliente.

Com relagdo as classes sociais, a que mais apresenta potencial de consumo
para a “alimentacado fora do lar” é a Classe B2, que representa 24,8% do total de
potencial da categoria. Em seguida vem a classe B1 com 22,4%, seguida da classe
C1 com 18,4% e da classe A2 com 15,8% do total. Segundo pesquisa?, a classe B2
possui renda média familiar de R$ 2.327,00, a classe B1 R$ 4.558,00 e a classe C1
R$ 1.391.

Tomando em conta a cidade e estado em que atua, a pesquisa nos mostra
gue o Parana é o quinto maior estado em potencial de consumo geral, e Curitiba é a
sexta cidade no mesmo quesito. Estes fatos nos mostram que a hamburgueria
Burning Burger esta situada em uma praca que favorece a venda de seus produtos.

Apesar deste quadro geral de favorecimento mercadolégico, devemos nos
atentar para uma parte da categoria dentro da que chamamos “alimentacao fora de
casa”, esta mais focada em nosso cliente: o fast food, na qual a Burning Burger se
insere e, por conseguinte, se inserem também seus concorrentes diretos.

Dentre os estabelecimentos que comercializam alimentos, no Brasil 12,9%
comercializam sanduiches, sendo que estas sanduicherias sdo responsaveis por
62,5% do faturamento total do segmento de fast food?.

Podemos perceber a importancia da categoria sanduiches para a categoria
fast food, o que € muito positivo para a Burning Burger.

Além de conhecer o mercado fast food, € necessario conhecermos o publico
gue da forma a estes nimeros. Segundo pesquisa3, o publico de fast food é formado
por:

e 65% sao jovens entre 19 e 29 anos.
e 51% sao mulheres.
e 40% tém renda até R$ 600.

1 Pesquisa Critério Brasil 2010, disponivel em http://www.abep.org

2 Pesquisa da ABF (Associacao Brasileira de Franchising) e ECD Consultoria, 2007.

3 Instituto QualiBest, pesquisa sobre o perfil dos restaurantes fast food, 2006.
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e 76% frequentam restaurantes fast-food uma vez por més, no
minimo.

e Apenas 13% dos consumidores vao sozinhos ao ponto de
venda.

e 47% consomem produtos light pelo menos uma vez por més.

e 72% dos que vao pelo menos uma vez por més gastam até R$
15,00 por refeicéo.

e Entre os que afirmaram nao ir aos restaurantes fast-food com

frequéncia, 43% consideram os precos altos.

Ocasides em que se costuma ir a um fast-food:

67% quando v&o a um passeio no shopping.
e 55% ao passear com outras pessoas.

e 55% quando tém vontade.

e 47% faz parte do programa noturno.

e 33% quando vao as compras.

Apresentados estes numeros, devemos compara-los aos obtidos em nossa
pesquisa com o publico, para assim sentirmos quais 0s pontos se assemelham com
esta pesquisa nacional e em quais pontos ha espaco para crescimento ou mudanca

de panorama, nos ajudando assim na estratégia.

3.3.1 Idade

A pesquisa hacional nos mostra que 65% do publico possui de 19 a 29 anos,
exatamente 0 mesmo percentual apresentado em nossa pesquisa com o publico da

Burning Burger.
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3.3.2 Sexo

Segundo a pesquisa nacionalt, 51% dos consumidores de fast food séo
mulheres, porém, em nossa pesquisa, apenas 10% eram mulheres. Aqui se
caracteriza uma oportunidade de aumento de penetracdo neste publico. As opc¢des
lights podem ser Gteis nesse sentido.

3.3.3 Renda

Nossa pesquisa propositalmente ndo abrangeu renda, pois constatamos que
essa vertente ndo ganha tanta importancia em nosso trabalho, pois no Brasil, 40%
dos consumidores que consomem fast food ganham até R$ 600 por més?, ou seja,
estdo abaixo de nosso publico alvo. Isso nos mostra que a parte de renda esta muito
mais ligada ao comportamento que acompanha essa condi¢cdo do que com o poder

de compra em si.

3.3.4 Frequéncia de Compra

O numero de clientes da Burning Burger que compram ao menos uma vez ao
més na loja é de 60%. A média Brasil € de 76%, porém, esse dado néo se refere a
um player especifico, e sim a soma de todos os fast-foods. Assim, observamos que

a fidelizagé&o do publico de nosso cliente é muito alta.

1 Instituto QualiBest, pesquisa sobre o perfil dos restaurantes fast food, 2006.
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3.3.5 Oportunidades

Além destas comparacdes diretas de dados, a pesquisa nacional nos da

alguns dados que, por si sO, caracterizam um cenario de oportunidade para a

Burning Burger:

g) Apenas 13% dos consumidores vao sozinhos ao ponto de venda:

- para o cliente este dado € muito importante a médio prazo, pois
como ele pretende abrir uma loja totalmente ambientada para melhor
atender o cliente, e posteriormente deseja abrir franquias, pode-se
esperar um aumento de fluxo nas lojas e, por consequéncia, um
aumento do lucro neste segmento do negdcio. Além disso, este dado

€ interessante até para o layout da loja, pois o cliente consegue

planejar mesas que comportem grupos maiores de pessoas;

h) 47% consomem produtos light pelo menos uma vez por més:

)

- aqui é reafirmada a importancia dos Burnings Lights no cardapio do
cliente, inclusive mostrando que uma acao focando nestes produtos
teria total sentido estratégico;

72% dos que vao pelo menos uma vez por més gastam até R$ 15,00
por refeicéo:

- talvez este seja o dado mercadologicamente mais importante
encontrado na pesquisa, pois dentre 0os concorrentes diretos da
Burning Burger, ela é uma das Unicas que se encaixa nesta pratica
de precgos, caracterizando um grande diferencial de mercado;

Entre os que afirmaram nao ir aos restaurantes fast-food com
frequéncia, 43% consideram os precos altos:

- podemos perceber que gracas a sua pratica de precos sem perder
a qualidade, a Burning Burger pode atrair ndo usuarios da categoria,
formando assim uma base de clientes nova e diferenciada, tendo

assim grandes chances de fidelizacéo;

k) Entre as ocasifes em que se costuma ir a uma fast-food, 47% faz

parte de um passeio noturno:
- dado importante, pois nosso cliente abre apenas no periodo

noturno.
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3.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

Depois da analise geral do mercado, devemos conhecer nossos concorrentes,

pois é a rivalidade entre concorrentes que faz com que o mercado em si cresca.

The essence of strategy formulation is coping with competition (PORTER,
1979, p. 87).1

Vamos nos focar nos concorrentes diretos, ou seja, que vendem produtos
similares, no nosso caso, hamburgueres. No momento a Burning Burger deve ser a
hamburgueria desejada pelos consumidores, deixando para outro momento a
competicdo com outros segmentos de players de alimentagéo.

Sendo assim, devemos analisar 0os seguintes concorrentes diretos, que foram
citados pelo proprio cliente, pelos clientes da pesquisa aplicada ou por nés

detectada através de observacdo do mercado:

e Hamburgueria do Vicente
e Peggy Sue

e Barba Negra

e Mustang Sally

e Madero

e Kharina

e Picanha Brava

e JPL

e The Sub’s

A falta de informacdes concretas e substanciais nos fez optar por posicionar
tais concorrentes em uma matriz MDS (multidimensional scaling), que segundo Kohli
e Leuthesser (1993) sdo mapas que tem a capacidade de colocar as marcas de uma
maneira espacial, de um modo que as posices relativas no mapa desenhado

reflitam quao semelhantes ou diferentes sdo as marcas. E, segundo Keon (1983),

1 A esséncia da formulacéo estratégica € lidar com a concorréncia (tradugéo nossa)
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guanto mais proximo no espaco geométrico, mais semelhantes as marcas.

Este tipo de matriz foi escolhida a fim de exemplificar os posicionamentos das
marcas do mercado de forma mais clara, posicionamentos estes que tiveram muito
de sua andlise realizada pelo método de observacdo etnografica feita pelo nosso
grupo, pois como disseram Kohli e Leuthesser (1993), uma matriz MDS fica
prejudicada quando h& uma grande variacdo nos juizos de semelhancas dos
respondentes de uma pesquisa, ou seja, quando pessoas muito diferentes opinam
sobre marcas. Assim, acabamos optando por uma matriz baseada em nosso olhar e
critica acerca do posicionamento dos concorrentes citados, utilizando quatro
atributos ja utilizados na pesquisa por nOs aplicada, e que apresentaram um
resultado satisfatério: o “sabor”, a “facilidade de consumo”, o “pre¢o” e a “localizagao
do ponto de venda”. Apés nossa observacdo, comparamos todos 0S NOSsos
concorrentes diretos entre si, sempre dentro desses quatro atributos, e os
relacionamos a Burning Burger, chegando assim em suas posi¢cdes exatas na
matriz.

Estes atributos serdo apenas completados por adjetivos que déem uma maior
compreensao imediata da matriz, para assim facilitar a visualizacdo de todos. A
“possibilidade de consumir mais de um sabor por compra” ndo compde a matriz por
ja se caracterizar como principal vantagem de nosso cliente, além de néo estar
presente em outro concorrente. Com esta matriz, formada por um eixo X e outro Y,
além de conseguirmos visualizar o posicionamento da concorréncia, acabaremos
por ver os principais atributos da categoria e 0 espa¢o mais adequado para a uma

possivel entrada ou fixagdo da Burning Burger.

Prego justo

® Burning Burger

Facilidade de
Consumo

° Sabor

JPL Barba [ 4
@ Negra The Sub’s

Peggy Sue L ]
PicanhaBrava
Mustang
sally @ Hamburgueria
do Vicente
® [ ]
Kharina Madero

Localizagdo do
Ponto de Venda

Figura 13 — Matriz de MDS. Também presente no anexo 5
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Devemos entender quais destes concorrentes diretos apresentam maior nivel
de aproximagdo com a Burning Burger, pois certamente sao estes que podem deixar
0 publico dividido, fidelizar clientes potenciais que ainda ndo chegaram a conhecer a
Burning Burger ou tirar clientes que antes consumiam produtos de nosso cliente.

Segundo observado na matriz, a maioria dos concorrentes apresenta maior
identificacdo com o sabor e a localizagdo do ponto de vendas. Porém, trés deles se
aproximam da interseccdo dos eixos, 0 que nos mostra que tais concorrentes se
aproximam muito das caracteristicas da Burning Burger, ja que os quatro fatores
abordados na matriz séo oriundos da pesquisa exploratéria da Burning Burger. Essa
aproximacdo também pode ser comprovada pelo fato dessas empresas serem as
mais proximas da Burning Burger na propria matriz. A posi¢cado de cada empresa na
matriz se da pelo peso que cada fator representa para a empresa e sua relagcdo com
0S outros trés fatores. Assim, ao pesar esses fatores, as empresas acabam se
posicionando, e as diferencas e semelhancas entre elas acabam transparecendo.

N&o cabe neste momento entrar em detalhes sobre cada um dos
concorrentes, mas € interessante observarmos os pontos em comuns entre eles e

com relagdo a Burning Burger:

e Os trés concorrentes sdo tematicos, assim como a Burning
Burger.

e Os trés concorrentes se situam no mesmo bairro, que ndo é o
mesmo da Burning Burger.

e Os trés concorrentes possuem opcdes vegetarianas, assim
como a Burning Burger.

e Os trés possuem um ponto de venda muito bem estruturado e
que reforca a tematica proposta, a maior fraqueza da Burning

Burger.

Nessa analise fica clara a vantagem adquirida por esses concorrentes gracas
ao fato de possuirem um ponto de venda estruturado. A Burging Burger esti
planejando a abertura de uma loja mais bem estruturada, o que achamos essencial,
pois assim a promessa tematica e as acOes de relacionamento se intensificam, o
qgue faz com que a diferenciacao frente a concorréncia nao se limite apenas a esfera

do produto.
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3.5 IDENTIDADE DA MARCA

ApoGs abordar a auto-analise do cliente, através do briefing, a analise dos
clientes, através de pesquisa propria e pesquisas secundarias, e a andlise da
concorréncia com pesquisas e matriz MDS, devemos delimitar — como parte final de
um diagnaostico e primeiro passo para a obtencédo de novos caminhos estratégicos —

a identidade de marca para a Burning Burger, conforme Aaker defende:

A identidade de uma pessoa oferece orientacdo, objetivo significado a essa
pessoa. Avalie a importancia das perguntas que seguem. Quais sdo meus valores
essenciais? O que pretendo? Como desejo ser percebido? Que tracos de
personalidade gostaria de projetar? Quais sdo os relacionamentos importantes em
minha vida?

De modo similar, a identidade de uma marca proporciona sentido, finalidade e
significado a essa marca. Ela é central para a visdo estratégica da marca e
impulsiona uma das quatro dimensfes principais do valor da marca: as
associagbes, que compdem o coracdo e o0 espirito da marca. (AAKER, 2007 p.
73)

Como se pode perceber no que é defendido pelo autor, a identidade de marca
€ essencial para que uma marca possua diretrizes que consigam gerar uma unidade
em sua comunicacdo ao longo dos anos e, principalmente, definir um significado
para essa marca. O que é essencial para 0 engajamento do publico e
consequentemente para um melhor posicionamento da marca frente ao mercado.

O sistema de identidade de marca que Aaker defende (figura completa no
anexo 6) e que iremos utilizar para a Burning Burger, baseia-se em ver a empresa

sob quatro perspectivas.

(...) para assegurar-se de que a identidade da marca possui textura e
profundidade, a empresa devera considera-la como: (1) um produto, (2) uma
organizacdo, (3) uma pessoa e (4) um simbolo. As perspectivas sao muito
diferentes. Seu objetivo é auxiliar o estrategista na consideracdo dos diferentes
elementos e padrfes da marca, que podem ajudar a esclarecer, enriquecer e
diferenciar uma identidade. Uma identidade mais detalhada também auxiliara na
orientacdo das decisfes de implementacdo. (AAKER, 2007 p. 82)

Estas quatro perspectivas sdo formadas ao serem agregadas. E delimitardo a
identidade central e expandida, expostas no sistema de identidade, e que serao

abordadas a seguir.
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3.5.1 A Marca Como Produto

Para abordar a marca como produto é necessario colocar a marca dentro dos

seguintes subfatores:

3.5.1.1 O escopo do produto: associacdes com a classe de produtos

O escopo do produto se apresenta como as associacdes desejaveis e viaveis
para o produto. Ou seja, aos produtos que estdo diretamente ligados a marca. No
caso da Burning Burger a associacéo se da através dos hamburgueres pequenos e
quadrados, produto vendido pelo cliente. Uma questdo importante a ser abordada
sobre o escopo do produto € que a associacdo desejada deve partir da categoria e
nao do produto, ou seja, queremos que os consumidores lembrem-se da Burning
Burger quando se fala em hamburgueres e ndo que se lembre de hamburgueres
guando se fala da Burning Burger. Assim, fortaleceremos nosso cliente, e ndo a

categoria em si.

3.5.1.2 Atributos relacionados ao produto

Os atributos relacionados ao produto estdo ligados aos beneficios da compra
levados até o cliente, algo a mais que o produto oferece além de sua propria funcéo
basica.

Para a Burning Burger esses atributos sdo a praticidade que se tem ao
consumir, a possibilidade de customizacéo através do uso do pack e do box, nos
quais o cliente escolhe trés hamburgueres dentre o mix conforme sua vontade e o

sabor.
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3.5.1.3 Qualidade/valor

A gualidade é um atributo muito importante, pois todas as marcas devem
possuir um produto que tenha uma qualidade minima exigida para sobreviverem no
mercado. Essa qualidade esta totalmente ligada ao atributo de valor no sentido de
preco, pois em varios casos a marca € a de maior qualidade em uma faixa de preco
especifica. Muitas marcas focam em sua qualidade e valor. A Burning Burger deve
ater-se em manter alta a qualidade do produto, mas ndo comunicé-la como principal
ativo de marca. Isso por um simples motivo: os grandes players ja estdo
consolidados como balizadores da qualidade da categoria, assim a Burning Burger
deve surpreender pela sua qualidade ao ser degustado, mas, ao comunicar isso,
causaria uma impressao de algo fantasioso para o consumidor, pois a empresa
ainda é desconhecida e com baixo valor de marca. Assim, a qualidade se encontra
como um atributo no alicerce da marca, mas sua utilizacdo deve ser interna, nao

comunicada ao publico.

3.5.1.4 Associagbes com o momento de utilizagéo

Esse atributo esta ligado ao fato de algumas marcas acabarem se
apropriando de formas de se utilizar o produto ou de momentos especificos de
utilizacao, assim os concorrentes diretos s&o obrigados a tomar outros rumos dentro
da categoria. A Burning Burger possui um caminho de apropriagdo no que diz
respeito ao tamanho dos hamburgueres, pois mesmo que 0s concorrentes possuam
produtos pequenos em seu mix, apenas os grandes hamburgueres sao efetivamente
vendidos e associados as marcas. Sendo assim, qualquer situagcdo em que seja
mais assertivo se consumir um hamburguer de menor tamanho se torna passivel de

apropriacao por parte da Burning Burger.
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3.5.1.5 Associa¢Bes com 0S USUArios

Associar a marca com seus usuarios € um caminho usado por varias marcas.
Em nosso caso, podemos dizer que a Burning Burger € o hamburguer para quem
gosta de rock, ou 0 hamburguer para quem gosta de praticidade, enfim, qualquer
elemento que surgir e que seja partilhado pela marca — através de seus produtos — e

por seu publico.

3.5.1.6 Vinculo com um pais ou regido

Optar por ligar o produto a uma regido é muitas vezes muito efetivo, pois o
produto se conecta automaticamente com toda a percepcdo que o publico possui
dessa regidao, tomando para si atributos ja construidos na mente dos consumidores.
Porém, a Burning Burger ndo deve se focar nesse tipo de vinculo, pois o0s
hamburgueres sao alimentos de origem americana e a conexao para nosso publico
com relacdo a isso é muito Obvia, ndo apresentando diferenciacdo frente a
concorréncia, ja que qualquer hamburguer é, em sua esséncia, derivado da culinaria
estadunidense. Por outro lado, se o foco abordar a regido em que a Burning Burger
atua — atualmente a cidade de Curitiba —, o vinculo possui ainda menos for¢a, pois a
cidade ndo € reconhecida como uma referéncia no preparo e comercializacédo de

hamburgueres.

3.5.2 A Marca Como Organizacgao

Ao analisar a marca como organizacado, devemos deixar de lado os atributos
do produto ou de servico, pois a organizacéo é referente a influéncia das pessoas,
da cultura, dos valores e dos programas da empresa sobre suas atitudes e/ou
posturas inerentes a empresa com relacédo a assuntos de interesse da empresa e do

publico.
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Os atributos de marca como organizacao tém sua importancia na solidez que

representam, segundo Aaker:

Os atributos organizacionais sdo mais duradouros e mais resistentes a
comunicacdo da concorréncia que os atributos relacionados ao produto. Em
primeiro lugar, € muito mais facil copiar um produto do que duplicar uma
organizacdo detentora de pessoas, valores e programas exclusivos. Em segundo
lugar, os atributos organizacionais aplicam-se habitualmente a um conjunto de
classes de produtos, e o concorrente descobrird a dificuldade para competir em
apenas uma classe de produtos. Por fim, uma vez que os atributos
organizacionais, como uma esséncia inovadora, sdo dificeis de avaliar e
comunicar, sera arduo também para 0s concorrentes demonstrar que superaram
alguma deficiéncia percebida. E relativamente facil demonstrar que uma
determinada impressora € mais rapida que a de um concorrente; o dificil é
demonstrar que uma determinada organizacdo é mais inovadora. (AAKER, 2007
p. 87)

A Burning Burger possui como atributos organizacionais a busca pela melhor
qualidade possivel em tudo que envolve a marca, a constante inovacdo nas
maneiras de apresentar e consumir seus servi¢cos/produtos com foco na praticidade

e a passagem de formas de cultura para o publico junto a seu produto.

3.5.3 A Marca Como Pessoa: Personalidade Da Marca

O ato de humanizar uma marca € muito importante para aproxima-la cada vez
mais de seu publico através da partilha de caracteristicas comuns de personalidade.
Aaker aponta trés formas para este fortalecimento da marca frente ao publico
através da personalidade da marca. “Em primeiro lugar, a personalidade da marca
pode auxiliar na criagdo de um beneficio de auto-expressdo que se convertera em
um veiculo para o cliente expressar usa propria personalidade.” (AAKER, 2007 pg
88)

Para Aaker, a marca pode se tornar uma maneira do publico se expressar
para as outras pessoas. “‘Em segundo lugar, assim como as personalidades
humanas afetam os relacionamentos entre as pessoas, a personalidade da marca

pode constituir a base do relacionamento entre cliente e ela mesma.” (AAKER, 2007
pg 88)
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O autor também defende que a personalidade de marca pode construir o
relacionamento entre a marca e seu publico assim como a personalidade de uma
pessoa faz com que essa tenha — ou ndo — um relacionamento com alguém. “Em
terceiro lugar, a personalidade da marca pode auxiliar na comunicacdo de um
atributo do produto, contribuindo, assim, para um beneficio funcional.” (AAKER,
2007 p. 88)

Por fim, Aaker aborda a personalidade de marca como aliada na comunicacao
de um atributo de produto, o que é importante para a escolha racional do
consumidor.

A marca como pessoa acaba se caracterizando, como abordado pelo autor,
pelo relacionamento que ajuda a construir entre o publico e a marca, pois faz com
gue a marca passe a expor suas caracteristicas humanas, o que atraira e fidelizara
um publico que possua tais caracteristicas. Dentro dessa realidade, pode-se abordar
um beneficio de auto-expressdo ou um atributo de produto, conforme for mais
efetivo para a marca.

Para a Burning Burger, a personalidade da marca esta ligada as seguintes
caracteristicas: jovem, intelectual, préatica, casual, ativa, divertida, companheira e

ligada a cultura.

3.5.4 A Marca Como Simbolo

O simbolo € um ativo importantissimo para uma marca, pois ajuda em seu
facil reconhecimento pelo publico, além de fazer com que esse se recorde de todos

os esfor¢cos de comunicacdo da marca ao avista-lo.

Um simbolo poderoso pode proporcionar coesdo e estrutura a uma identidade,
facilitando a obtencédo de reconhecimento e recordacdo. Sua presenca pode ser
um componente fundamental do desenvolvimento de uma marca e sua
inexisténcia pode constituir uma deficiéncia substancial. A elevagdo dos simbolos
ao status de componente da identidade reflete seu poder potencial. (AAKER, 2007
p. 88)
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Para abordarmos a marca como um simbolo é importante deixar claro que o
simbolo, para Aaker, esta ligado a algo que represente a marca, € ndo apenas a
imagens. “Qualquer coisa que represente a marca pode ser um simbolo, inclusive
programas como o Ronald McDonald House, da McDonald’s, ou a politica de precos
sem barganha da Saturn.” (AAKER, 2007 p. 88)

Para a Burning Burger o logotipo é um simbolo que deve ser fortalecido,
porém a outros simbolos que possuem grande potencial, e devem ser abordados
com a mesma intensidade que o logotipo. Esses simbolos sdo o hamburguer
guadrado e os elementos ligados a cultura, principalmente ao rock ‘n roll. “Os
simbolos sdo mais significativos quando envolvem uma metéfora e o simbolo, ou
uma de suas caracteristicas, representa um beneficio funcional, emocional ou de
auto-expressao.” (AAKER, 2007 p. 89)

Através dessa constatacdo de Aaker, fica clara a forga do hamburguer
guadrado como um simbolo ligado a um beneficio funcional e a forca do rock ‘n roll

como um simbolo ligado a um beneficio de auto-expresséao.

3.5.5 A Estrutura Da ldentidade

Como podemos acompanhar no sistema de identidade de marca que Aaker —
anexo 6 —, as quatro perspectivas de marca abordadas anteriormente (a marca
como produto, como organiza¢gdo, como pessoa e como simbolo) servem para se
identificar os atributos da marca e dar origem a identidade de marca, que é formada

pela identidade central e pela identidade expandida da marca.

3.5.5.1 Identidade central

A identidade central € o cerne da marca, € sua parte imutavel e o que da
caracteristicas Unicas e uma razao de existir para a marca, como nos mostra Aaker:

“A identidade central representa a esséncia atemporal da marca. Ela é o centro que
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permanece depois que se descascam as camadas de uma cebola ou se tiram as
folas de uma alcachofra.” (AAKER, 2007 p. 89)

Contudo, deve-se tomar cuidado para que a identidade central da marca nao
restrinja sua atuacédo e seus produtos. “A identidade central, essencial tanto para o
significado quanto para o sucesso de uma marca, contém as associacdes mais
passiveis de continuarem constantes a medida que a marca se desloca para novos
mercados ou produtos.” (AAKER, 2007 p. 89)

Para que essas associacdes sejam encontradas, algumas perguntas devem

ser respondidas, conforme o autor.

Em Jdltima instancia, a identidade central, deriva respostas a determinadas
perguntas ponderadas e introspectivas:

Qual é a alma da marca?

Quais sdo as crencas e os valores fundamentais que impulsionaram a marca?
Qual é a capacidade da organizacg&o por tras da marca?

O que a organizacao por trds da marca representa? (AAKER, 2007 p. 89)

Para a Burning Burger, a identidade central é:

A constante busca por inovacdo na forma de servir alimentos com qualidade,
sempre buscando a forma mais inteligente e prética, e junto a esses alimentos
inovadores levar para nosso publico um pouco de cultura, em especial a musical.

Essa identidade central pode se tornar um ponto de partida para um slogan.
“As vezes, um slogan pode captar pelo menos parte da identidade central.” (AAKER,
2007 p. 89)

Algumas dessas facetas da marca podem ser abordadas no slogan, cabe a
criacao e ao planejamento decidirem isso posteriormente.

Para facilitar a visualizacdo final do sistema de identidade da marca,
colocaremos a identidade central dentro de agrupamentos de elementos. “Os
elementos da identidade da marca também podem ser organizados em
agrupamentos coerentes e significativos (ou redes mentais), normalmente ao redor
dos componentes da identidade central.” (Aaker, 2007 pg 92)

Para facilitar a compreensédo da identidade de marca apresentada atravées
desses agrupamentos, optamos por colocar um exemplo da marca McDonald’s no
anexo 7, pois assim fica mais clara a forma de apresentacao textual de um sistema

de identidade de marca de Aaker, ajudando na compreensdo do sistema de
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identidade de marca da Burning Burger, além de mostrar que grandes empresas se
utilizam dessa ferramenta de comunicacao.

Para a Burning Burger, a identidade central apresentada em agrupamentos
seria apresentada esta:

Qualidade: sempre a mais alta qualidade possivel deve ser entregue.

Atributos do produto: praticidade ao se consumir e possibilidade de
customizacédo, além do sabor.

Organizacédo: empenho em levar sempre cultura junto a seus produtos para o

cliente.

3.5.5.2 Identidade expandida

A identidade expandida possui o papel de dar mais abrangéncia para a
marca, pois se situa ao redor da identidade central, como mostra a figura do sistema
de identidade de marca de Aaker — figura completa no anexo 6.

“Ela completa o quadro, acrescentando detalhes que ajudam a imaginar o que
a marca representa. Podem ser incluidos elementos importantes do programa de
marketing da marca, que se tornaram ou deverdo se tornar associacdes visiveis.”
(AAKER, 2007 p. 91)

O mais comum para delimitar a identidade expandida de marca € o uso dos
elementos mais significativos que foram abordados nas quatro perspectivas de
marca — como produto, como organiza¢cdo, como pessoa e como simbolo — e que
nao formaram a identidade central de marca.

Apresentaremos a identidade expandida da mesma forma que foi
apresentada a identidade central, ou seja, atraves de agrupamentos de elementos.

Assim sendo, a Burning Burger conta com a seguinte identidade expandida:

Escopo de produto: refei¢cdes rapidas, pequenos hamburgueres quadrados.

Usuarios: pessoas que gostam hamblrgueres e levam uma vida que
necessita da praticidade de nossos servicos.

Personalidade da marca: jovem, intelectual, pratica, casual, ativa, divertida,

companheira e ligada a cultura.

46



Logotipo: representa o rock e o produto, que sédo os atributos visuais mais
fortes que a marca possui.
Simbolos: o hambuarguer quadrado, o slogan e elementos ligados a cultura.

Relacionamento: foco na cultura, principalmente no rock ‘n roll

3.5.6 Propostas De Valor

Depois de delimitarmos a identidade central e expandida da marca, chegamos
a necessidade da proposta de valor, para que, assim, consigamos finalizar com

preciséo o posicionamento da Burning Burger.

A proposta de valor de uma marca € uma afirmacdo dos beneficios funcionais,
emocionais e de auto-expressao oferecidos pela marca que proporcionam valor ao
cliente. A proposta de valor eficiente deverd conduzir a um relacionamento marca-
cliente e impulsionar as decisdes de compra. (AAKER, 2007 p. 98)

Devemos entdo abordar estes trés tipo de beneficios que a marca deve

proporcionar para o cliente, para que assim consiga gerar relacionamento e vendas.

3.5.6.1 Beneficios funcionais

Os beneficios funcionais sdo aqueles que estéo ligados ao produto e servi¢co
com relacéo ao cliente.

A base mais comum e visivel de uma proposta de valor € um beneficio funcional,
isto €, um beneficio baseado em um atributo do produto que oferece utilidade
funcional ao cliente. Em geral, esse beneficio estd diretamente relacionado as
funcBes desempenhadas pelo produto ou servico a favor do cliente. (AAKER, 2007
p. 98)

No caso da Burning Burger os beneficios funcionais sdo: preco razoavel,
possibilidade de customizagé&o e sabor.
Deve-se tomar cuidado com os beneficios funcionais, pois estes séao

facilmente copiados pela concorréncia, como alerta Aaker: “(...) os beneficios
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funcionais apresentam limitagbes: falham com frequéncia na diferenciagéo, séo
faceis de copiar, presumem a tomada de uma decisdo racional, podem reduzir a
flexibilidade estratégica e inibem as expansdes de marca.” (AAKER, 2007 pg 99)

Por esses motivos devemos explorar também os beneficios emocionais e de
auto-expressao, pois se focarmos somente em benéficos funcionais, todos os
nossos esfor¢cos acabam ficando desprotegidos contra a cOpia da concorréncia,
além de serem frageis em termos de diferenciacdo de marca e dificultarem a

expansdo da mesma.

3.5.6.2 Beneficios emocionais

Os beneficios emocionais fazem o consumidor ter sensa¢des que ndo estdo

ligadas ao produto em si.

Quando a aquisicdo ou a utilizacdo de uma determinada marca proporciona aos
clientes uma sensagdo positiva, essa marca esta oferecendo um beneficio
emocional. As identidades de marca mais fortes com frequéncia incluem
beneficios emocionais. (AAKER, 2007 pg 99 e 100)

A Burning Burger tem como beneficios emocionais: ao consumir o produto o
cliente se sentira seguro (devido a qualidade do produto), auténtico (por pedir uma

marca diferente da maioria) e ligado a masica.

3.5.6.3 Beneficios de auto-expressao

Os beneficios de auto-expressao fazem referéncia ao fato de muitas pessoas
expressarem suas caracteristicas através das marcas, ou seja, usam a marca para
parecerem poOssuir ou comunicarem que possuem uma caracteristica que esta
presente naquela marca.

“(...) as marcas e os produtos podem se tornar simbolos da auto-imagem de
uma pessoa.” (AAKER, 2007 p. 102)
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A Burning Burger possui como beneficios de auto-expressdo: quem consome
um produto Burning Burger € visto como uma pessoa que busca cultura, jovem de

espirito, com personalidade e pratica.

3.5.6.4 Representacédo da identidade de marca da Burning Burger

7

Apés todas as abordagens em torno da identidade da marca, € importante
juntar todas estas informacdes para uma melhor visualizagcédo. Para fazermos isso,
usaremos 0 mesmo sistema exposto no anexo 6.

Deve-se levar em conta que a marca Burning Burger ndo possui sub-marcas
para apoiar, o que exclui o fator credibilidade presente no sistema de Aaker. Além
disso, o relacionamento marca-cliente depende da aceitacdo do cliente frente a
postura da marca, e como estamos fazendo este diagnostico e propondo mudancas,
apenas apo6s a implantacdo de nosso trabalho poderiamos citar este relacionamento
de forma assertiva, o que também excluiu este fator.

Nosso sistema de identidade de marca, segundo Aaker:

3.5.6.4.1 Identidade central

Qualidade: sempre a mais alta qualidade possivel deve ser entregue.

Atributos do produto: praticidade ao se consumir e possibilidade de
customizacgéo.

Organizacao: empenho em levar sempre cultura junto a seus produtos para o

cliente.

3.5.6.4.2 Identidade expandida

Escopo de produto: refei¢cdes rapidas, pequenos hamburgueres quadrados.
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Usuérios: pessoas que gostam hamburgueres e levam uma vida que
necessita da praticidade de nossos servigos.

Personalidade da marca: jovem, intelectual, pratica, casual, ativa, divertida,
companheira e ligada a cultura.

Logotipo: representa o rock e o produto, que sédo os atributos visuais mais
fortes que a marca possui.

Simbolos: o hambuarguer quadrado, o slogan e elementos ligados a cultura.

Relacionamento: foco na cultura, principalmente no rock ‘n roll.

3.5.6.4.3 Proposta de valor

Beneficios funcionais: preco razoavel; possibilidade de customizacéo e sabor.

Beneficios emocionais: ao consumir o produto o cliente se sentira seguro
(devido a qualidade do produto), auténtico (por pedir uma marca diferente da
maioria) e ligado a musica.

Beneficios de auto-expressédo: quem consome um produto Burning Burger é
visto como uma pessoa que busca cultura, jovem de espirito, com personalidade e

pratica.
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3.6 BRIEF DE CRIACAO

Para a concepcdo do brief de criacdo, acabamos por sair do método de
Sampaio (2008) — o qual seguimos no briefing de indagacéo ao cliente — para a idéia
de Jon Steel (2001), que defende que um brief criativo € uma propaganda para
influenciar o time criativo, além de ser pautado pela simplicidade e linguagem
coloquial.

Para a elaboracdo do brief, seguimos os passos apresentados pelo autor e
utilizamos informacdes coletadas nas fases do planejamento. Steel trabalha o brief
de criacdo em sete partes, que serdo abordadas a seguir, para construir todo o

panorama que deseja passar para a equipe de criacao.

3.6.1 Por Que, Afinal De Contas, Estamos Anunciando?

Nesse tépico, segundo Steel, devemos situar a equipe de criacdo em relacao
a situacao do cliente e aos problemas que a comunicacao deve tentar sanar.

“‘Essa pergunta pede uma descricdo sucinta da atual situacdo comercial do
cliente e dos problemas que a publicidade deve resolver, junto com uma significacéo
muito clara de que a propagando “pode” ajudar.” (STEEL, 2001, p. 148)

A Burning Burger esta anunciando porque precisa reposicionar a sua marca
frente a concorréncia. O cliente estd crescendo e pretende abrir franquias, mas
grande parte de seu publico potencial ainda ndo o conhece. Precisamos fazer com
gue a marca seja mais conhecida e reconhecida pelo que deseja representar. Neste
momento em especifico, o cliente tem também a necessidade de se posicionar em
um mercado muito competitivo.

Nosso cliente vende hamburgueres que fazem com que seus consumidores
possam experimentar varios sabores em uma mesma refeicdo, pois 0s
hamburgueres sdo pequenos e quadrados, assim o cliente pode montar

combinacdes de trés hamburgueres ao fazer o pedido.
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3.6.2 O Que A Propaganda Esta Tentando Conseguir?

Essa parte do brief esta ligada ao que queremos atingir, aonde queremos
chegar. “Em outras palavras, os objetivos. E aqui é importante ser realista, porque a
publicidade ndo pode conseguir tudo. Ela ndo pode vender um produto que ndo esta
disponivel (...) e ndo pode suprir deficiéncias inerentes ao produto.” (STEEL, 2001,
p. 151)

Queremos que a propaganda consiga maior conhecimento da marca e se
fundamente nos atributos que queremos ligar diretamente a marca. Feito isso,
gueremos também que a propaganda fortaleca a marca Burning Burger e a
aproxime do publico alvo potencial. As vendas sdo uma consequéncia, porém ha
necessidade de chamar o publico para o site da marca e colocar o telefone do

delivery nas pecas, para que assim o publico se instigue a consumir.

3.6.3 Com Quem Estamos Falando?

Aqui falaremos da delimitacéo do publico e de suas caracteristicas.

Essa pergunta serve para dar foco; (...). Em geral, a resposta € uma simples
descricdo demograica e, apesar do seu principal objetivo ser definir tdo
precisamente quanto possivel o grupo que precisa ser atingido pela propaganda,
ela é igualmente importante para que se decida quem excluir (STEEL, 2001, p.
153)

Nosso publico alvo € em sua maioria constituido por homens, com média de
idade de 28 anos e que compram por delivery. A principal motivacdo de compra € a
possibilidade de comer mais de um sabor por vez, gracas a customizacao do box e
do pack com diferentes hamburgueres. Nosso publico é também ligado as redes
sociais na internet, sendo que ao menos um terco deles possui perfil em alguma

rede social, como mostrou nossa pesquisa exploratoria.
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3.6.4 O Que Sabemos Sobre Eles?

E muito importante conhecer profundamente o publico-alvo, sua rotina e
pensamentos, e € exatamente essa a funcao desse tépico do brief de criacéo.

“A resposta para essa pergunta vem de uma compreenséao real das vidas e
mentes do publico-alvo e deve oferecer uma compreensao intima e aprofundada a
equipe de criacao sobre o0 que toca essas pessoas.” (STEEL, 2001, p. 155)

Esse publico é constituido de pessoas que gostam de fast-food e que buscam
qualidade e diferenciacao de produto. Em geral gostam de musica, ja que o produto
de nosso cliente é ligado a esfera musical da década de 50. Em termos mais
especificos, sdo jovens (nem sempre de idade, mas sempre de espirito), gostam de
sair a noite e tem uma vida agitada. Possuem uma boa condi¢&o social e bom nivel
de educacdo, sendo assim um publico perfeito para idéias diferentes e uso de

discurso mais leve por parte da comunicacao.

3.6.5 Qual E A Principal Ideia Que Temos Que Comunicar?

Essa pergunta € responsavel por levar a esséncia da comunicacdo para a
equipe de criacdo, mostrando 0 que queremos que as pessoas absorvam da

comunicacao.

A énfase deve ser posta com muito mais firmeza na mensagem a ser comunicada
as pessoas do que no que a propaganda deve dizer diretamente. Em outras
palavras, o foco deve estar no que as pessoas tiram da comunicacdo, em vez de
ser no que o publicitario pde (STEEL, 2001, p. 161).

Depois de todo trabalho do planejamento, chegamos a trés pontos fortes a

serem abordados, pois sdo pontos muito fortes para o cliente:
¢ Qualidade: sempre a mais alta qualidade possivel é entregue.

e Produto: praticidade ao se consumir e possibilidade de

customizagédo, além do sabor.
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¢ Organizacdo: empenho em levar sempre cultura junto a seus
produtos para o cliente, principalmente o rock ‘n roll dos anos 50 e
60. Inclusive os hamburgueres levam nomes de artistas dessas

décadas.

Estes trés pontos sdo 0s principais, porém, pelo que foi percebido pelo
planejamento, o principal seria a parte da cultura, por diferenciar a Burning Burger
da concorréncia. Falar de rock parece ser uma boa idéia, mas sem esquecer-se do

produto prético, customizavel e com qualidade.

3.6.6 Qual E A Melhor Forma De Plantar Essa ldeia?

Essa € a parte do brief que apresenta a estratégia que a comunicacao ira

seguir, apresentando as pecas que necessitam ser criadas pela equipe de criacao.

Alguns chamam isso de estratégia ou da parte “como” da mensagem, e n&o “o

qué” da idéia principal. Mesmo quando a principal ideia tiver sido transmitida no
capitulo anterior, h4 muitas possibilidades de caminhos diferentes para executa-
las (STEEL, 2001, p. 165).

Acreditamos que mostrar o rock n’ roll e o produto seja a melhor forma de
vender a idéia de engajamento cultural da marca. Aqui a criacdo fica livre para
propor solugdes criativas baseadas em nossas necessidades.

Devido ao porte do cliente, nossa campanha contara com spots de radio e
painel front light. Além disso, o logotipo, o slogan, a embalagem e toda a parte de
enxoval de marca necessitam de repaginagcdo conforme essa nova campanha.
Precisamos dar a Burning Buger o visual que seu espirito ja possui e que nao

consegue mostrar ao publico.
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3.6.7 Como Saber Se Estamos Certos?

Na parte derradeira do brief respaldamos as informag0Oes que apresentamos
agui, pois assim a equipe criativa sabe que tudo que necessita fazer segue uma
|6gica.

‘Onde esta a prova? Ha qualquer apoio para os pontos de vista que
acabaram de ser expressos? Se houver, garanta que vocé vai, pelo menos,
menciona-lo (...)” (STEEL, 2001, p. 171).

Temos certeza que os focos sao esses apresentados, porém, sé saberemos
se a forma de interacdo entre eles e o peso dado a cada um esta correto apos o
focus group, no qual a campanha passara por um pré-teste com os representantes
do publico-alvo. Esse €, inclusive, mais um motivo que mostra que o ideal é uma

campanha que mescle os trés focos aqui apresentados.
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4. CRIACAO

Baseado no briefing criativo feito pelo planejamento, e o fato do Burning
Burger ter como concorrentes diretos outros estabelecimentos regionais que
concorrem diretamente com a marca, o caminho escolhido para a criacao foi focar a
campanha no rock 'n roll, que € o principal atrativo de marca. Por isso foi definido
gue os produtos ficariam em segundo plano na campanha.

A decoracédo no ponto de venda € totalmente voltada ao rock dos anos 50. E
0s pratos sdo nomeados com 0 home dos cantores da época. Entao foi desenvolvida
toda uma identidade visual que agregasse essa tematica. A idéia foi aproveitar que o
nome dos pratos é o nome dos cantores e criar elementos tipograficos usando seus
nomes e musicas, conforme seré explicado na descricdo das pecas.

E de grande importancia essa padronizac&o visual, pois gera maior fixacio na

mente dos consumidores, e com isso aumentando o valor de marca.

Considera-se como identidade visual aquele componente de singulariza¢do visual
gue ¢é formado por um sistema expressamente enunciado, realizado
voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais de aplicagédo
coordenada (PEON, 2001, p. 11).

Com base nisso, foram criadas as seguintes pecas graficas, que serao
explicadas a seguir: logotipo, saco de papel kraft, caixa de papelao ondulado,
cardapio, cartdo, ima-de-geladeira, e selo de identificacdo de produto.

E para o lancamento da marca na midia, o caminho criativo, de acordo com
um plano de midia acessivel para o cliente proposto foi: um modelo de frontlight e

um spot de radio.

4.1 LOGOTIPO

A marca é a promessa, a grande idéia e as expectativas que residem na mente de
cada consumidor a respeito de um produto, de um servico ou de uma empresa. As
pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sao fiéis a elas, compram e
acreditam na sua superioridade. A marca € como a escrita manual. Ela representa
alguma coisa.(WHEELER, 2008, p. 12).
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Baseado nisso, a marca Burning Burger foi reestudada. Primeiramente, foi
definido que a esséncia do desenho deveria ser mantida, pois j carrega o espirito
rock 'n roll, que é uma das propostas da marca. Porém, a nova proposta procurou

modernizar, simplificar e limpar o desenho. .

Um simbolo ndo deve somente se ater a condigcbes minimas de visibilidade e
legibilidade, sob formas adversas e variadas; deve ter reconhecimento e
identificagao faceis, possuir impacto, ser simples e faciimente reproduzivel, resistir
a reducdo e ampliacdo, a distor¢cbes e ao desfoque, a distruibuicdo parcial e
interferéncias diversas (RIBEIRO, 2007, p. 86).

Para isso também foi criado um manual de identidade visual — presente no
anexo 8 —, para padronizar a aplicacdo da marca em diferentes materiais graficos e
manter a marca sempre livre de ruidos que possam comprometer sua eficacia com
relacdo a recepcdo do publico consumidor.

Os tragcos foram simplificados, e a logotipia foi refeita para proporcionar
melhor leitura e identificacéo.

Em um mundo repleto de mensagens que ninguém pediu para receber, a
tipografia precisa freqiientemente chamar a atencéo para si propria antes de ser
lida. Para que ela seja lida, precisa, contudo, abdicar da mesma atengédo que
despertou. (BRINGHURST, 2005, p. 23)

O amarelo, o vermelho e o laranja foram as cores escolhidas para compor a
identidade visual da marca Burning Burger. Sdo cores que ja vinham sendo usadas,
mas que acima de tudo possuem um embasamento tedrico para seu uso na
identidade visual da empresa.

Lischer?, psicologo suico e consultor de cores, baseia seu processo
psicoldgico para o estudo do ser humano em um teste com sensacfes cromaticas e
acromaticas. O autor chegou a concluséao que a cor laranja significa desejo, todas as
formas de ansia e apetite insaciavel. Seu contetdo emocional é o desejo e sua
percepcdo sensorial € o apetite. E uma cor ativa. J4 o vermelho revela uma vida
intensa e de lideranca. E impulso, avidez e forga de vontade, em oposicdo ao verde

que é elasticidade da vontade.

1 Max Luscher, o “teste das cores” de Lisher estd também em sua edicdo em portugués, publicada
pela Renes, do Rio de Janeiro. Psicdlogo suico, consultor sobre cores no campo industrial e
especificamente da Volkswagen, na Alemanha.

57



Conclusdo que também €& compartilha por Armando Amorim (1974), que diz
que geralmente, a cor que mais atrai € o laranja seguido pelo vermelho.
Especialmente nas embalagens de géneros alimenticios, essas cores tém grande

eficiéncia.

O importante é ter uma cor que facilite o reconhecimento e construa o valor da
marca; a consisténcia em varias midias € um desafio a ser assegurado e pela
reproducdo grafica. (WHELLER, 2008, pg. 12)

BURNING
BURGER

Figura 14 — Logotipo
4.2 SLOGAN

Os slogans publicitarios criam, provocam e/ou sedimentam relacfes
funcionais com os demais modos de pensar e agir que estao presentes nos demais
sistemas culturais. (IASBECK, 2002).

Um bom slogan deve remeter diretamente a marca e/ou produto e incluir um
beneficio-chave. A partir do briefing feito pelo planejamento, a criagdo chegou a 3
leituras co-relacionadas: qualidade, sabor e rock ‘n roll. Para isso foi definido o
conceito: “Hamburgueres com conteudo”. A palavra conteudo procura agregar essas
3 leituras.Deveriamos dizer ao publico que ao comprar no Burning Burger, vocé
também estaria levando um pouco do rock 'n roll, sem contar o sabor e a qualidade

ja agregada ao produto.
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4.3 SACO DE PAPEL

O desenho para o saco de entrega buscou destacar a esséncia rock 'n roll
da marca. A idéia para desenvolver esses materiais, foi usar o nome dos principais
icones do rock nos anos 50, que também sdo o nome dos pratos da hamburgueria, e
3 (trés) de suas principais musicas para compor um elemento tipografico. Este
padrao visual foi replicado também na caixa de papeldo, usada para condicionar o

produto para a entrega.
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Figura 15 — Saco de papel

4.3 CAIXA DE PAPELAO ONDULADO

A nova caixa foi pensada de forma que seja melhor aproveitada em dois
sentidos: conservacao do produto e reaproveitamento de material. Por isso, a opcao
foi desenvolver o material com papeldo ondulado, que tem maior capacidade de
retencdo de calor, e é facilmente reciclavel.

Certas embalagens duram varias viagens levando produtos do fabricante ao
destinatario, e quando inutilizadas, seu material pode ser reaproveitado em nova

producéo, ou pode ser reintegrado ao ciclo natural (REDIG, 2005).
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Outro detalhe pensado na concepcdo do material foi utilizar pouca tinta na
impressdo dos elementos graficos. Além de dar um ar mais elitizado e limpo, ha

menor impacto de substancias toxicas na natureza.
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Figura 16 — Caixa de papeldo ondulado

4.4 CARDAPIO

O cardapio foi totalmente refeito, ja que o que o antigo € muito confuso e mal
diagramado. Decidiu-se usar nesse material a foto dos hamburgueres, com seus
acompanhamentos: batatas-fritas e refrigerante. As informacf6es foram melhores
distribuidas, e os pesos das fontes foi adaptado para dar melhor leitura aos pratos,
baseado no principio da proximidade, que diz: “(...) itens relacionados entre si
devem ser agrupados e aproximados uns dos outros, para que sejam Vistos como
um conjunto coeso e nao como um emaranhado de partes sem ligagao (...)"
(WILLIANS, 2008, p. 15)
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Figura 17 — Cardapio

4.5 CARTAO DE VISITAS

O cliente ndo possuia um cartdo de visitas. Considerado um dos principais

elementos para manter e construir relacionamentos com clientes e fornecedores, um

cartdo de visitas foi feito pela criacao.

YVanessa
9898.9898

BURNING
BURGER

41 3032.2727 - burningburger.com.br

fua Maua, 111 . 7llte da Gléria . Curitiba

Hambirgueres
com conletido.

Figura 18 — Cartdo de visitas
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4.6 IMA DE GELADEIRA

Como a hamburgueria tem o seu foco de vendas no delivery, um ima de
geladeira é essencial para o cliente poder ter sempre a disposicao o telefone de
contato do estabelecimento. Por isso, foi desenvolvido um im& a partir da nova
identidade visual proposta. Apenas a marca e o telefone séo suficientes para quem

busca agilidade e facilidade na hora de procurar o contato da empresa.

BURNING
BURGER
=

delivery
413032.2027

Figura 19 — Ima de geladeira

4.7 INTERNET E MIDIAS SOCIAIS

Um dos grandes desafios é inserir a hamburgueria na Internet de forma
concreta. O site utilizado atualmente foi feito de forma improvisada, por isso néo
atende a necessidade de relacionamento com os clientes. Considerado pelo préprios
donos, que ndo possuiam verba para pagar um webdesigner, como extremamente
poluido e confuso, o site foi totalmente reestruturado para atender as necessidades
imediatas dos clientes. Para isso foram criados 4 (quatro) links principais: Cardapio,
com possibilidade de download para o computador do cliente; um breve resumo
sobre o estabelecimento, para os novos clientes conhecerem um pouco mais sobre
a esséncia da hamburgueria; o link Imprensa, que servira como um espaco para a
insercdo de matérias jornalisticas sobre o estabelecimento; e o quarto link para
Contatos, que é o espaco no qual as pessoas tém acesso ao telefone do

estabelecimento, para efetuar seus pedidos.
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Foram também inseridos nos website dois icones, que levam o consumidor as
redes sociais do Burning Burger: twitter e facebook. E de grande importancia a
insercdo da marca nessas redes, pois seu publico-alvo, conforme vimos no
planejamento, € composto por pessoas com um grau de instrucdo acima da média, e
gue provavelmente possuem acesso a Internet. No twitter e facebook, a estratégia
interagir com as pessoas postando noticias sobre o mundo do rock, e masicas com
essa tematica, sem contar as novidades e promocdes do estabelecimento. Hoje, as
redes sociais e a Internet em si possuem uma grande capacidade de difundir
informacdes através das conexdes existentes entre as pessoas e proporcionou que
as pessoas pudessem transmitir informacdes de forma mais rapida e interativa
(Recuero, 2009).

BURNING
BURGER

Carddpio 0 Burning

burning burger

0 Burning

delivery

413032-2727

Figura 21 — Imprensa e Contato
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facebook search Home  Profile

Burning Burger

wall  Info Photos +

Add Education and Work Information

Add Likes and Interests

aaaaaaa
burningburger.cwb@gmail.com

Friends

0 friends

Q, Find people you know

Create a Profile Badge

Figura 22 — Facebook

twittery S

BurningBurger
# Gburningburger fus M, 111

Figura 23 — Twitter

4.8 SELO DE IDENTIFICACAO DO PRODUTO

O selo foi uma proposta para poder identificar o tipo da caixa que o cliente
esta recebendo. Ao invés de fazer 1 (uma) caixa para cada tipo, a solugéo
encontrada foi utilizar carimbos. E uma solucéo mais barata e passa a percepcdo de
ser artesanal, assim como os produtos.

O processo de Design envolve, assim, uma série de escolhas e decisfes
tendo em vista a alteracdo de uma situagdo existente para outra mais desejavel. A
producdo de uma mensagem, portanto, estd sempre visando a otimizar a intengéo
comunicativa, seja nos aspectos estéticos, persuasivos ou informativos.
(GRUSZYNSKY, 2001)
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Figura 24 — Selos e Carimbo com aplicacdo
4.9 FRONTLIGHT

Neste caso, 0s anuncios tém como principal objetivo lancar o novo conceito
de marca, criado a partir do caminho e dados levantados pelo planejamento. Para
isso a solugédo foi criar uma linha all-type, apenas com o titulo que queriamos
transmitir. E como sugestdo para uma campanha futura, foi criada uma linha visual
de anuncios, que consiste na foto de icones famosos do rock nos anos 50, dentro de
sanduiches. Dando a entender que eles fazem parte do produto, complementando a

idéia com o conceito: Hamburgueres com conteudo.

Asd T Nao importa
o tamanho

mordidas do hamburguer.
da sua vida. Quando vocé acha
de olhos fechados
meameo.

0 proxime.
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Figura 25 — Frontlights All-type
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Figura 26 — Anuncios de marca para momento futuro

4.10 SPOT

A idéia do spot foi dizer que as proprias pessoas responsaveis por fazer o
produto gostam do rock. Que tudo que tem relacdo com o Burning Burger, tem

relacdo com o rock 'n roll.

Cliente: Burning Burger

Campanha: Hambuargueres com conteudo
Peca: Spot 30”

Titulo: Love me tender

Som de hamburguer fritando na chapa.

Mulher cantarolando “Love me Tender”, do Elvis:

Love me tender, love me sweet
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Never let me go
You have made my life complete

And | love you so.

Locutor:
Ja imaginou hamburgueres com mais rock’n roll, mais conteudo e mais sabor?
Burning Burger, hamburgueres com contetdo. Peca ja pelo 3032 2727, ou pelo

burningburger.com.br.
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5 FOCUS GROUP

Apos a criacao ter desenvolvidos estes materiais, era necessario saber se tais
caminhos eram mesmo 0s mais assertivos para o publico, pois como foi visto ao final
de planejamento, tinhamos trés esferas possiveis para a criagdo. Optamos por um
focus group, pois precishvamos sentir um pouco mais nosso publico, a fim de
corroborar o que vimos na pesquisa exploratéria — algo defendido por Theodorson
G. A e Theodorson A. G. (1970) — e testar nossa criagcdo de maneira mais profunda
e real frente ao publico alvo potencial e consumidores da Burning Burger. A
importancia e eficacia do focus group é apresentada por Ivoskus: “Los grupos de
enfoque constituyen uma herramienta sumamente valiosa para conocer el animo
popular no sélo em temas relacionados com lo electoral, sino em cualquier aspecto
de la vida comunitaria.” (IVOSKUS, 2007, p .79)

O focus group de pré-teste se realizou no dia 22/10/2010 e contou com 6
(seis) pessoas — numero suficiente por se tratar de um pré-teste complementar a
uma exploratdria, e ndo uma pesquisa para se levantar todas as hipoteses para dar
rumo a um trabalho — dentro de nosso publico alvo potencial que puderam expressar
suas opinides sobre os esforcos de comunicacdo que haviamos feito para a Burning

Burger. Os consumidores presentes possuiam as seguintes caracteristicas:

e L.P., sexo feminino, estudante, 22 anos

J.B., sexo feminino, fotégrafa, 22 anos

J.H. sexo masculino, nutricionista e ilustrador, 25 anos

J.S., sexo masculino, produtor musical, 23 anos

L.G. sexo feminino, estudante, 18 anos

L.F. sexo masculino, estudante, 22 anos

As opinides dos consumidores seréo divididas conforme a peca apresentada,

1 Os grupos de foco sdo uma ferramenta muito valiosa para conhecer a mente popular, ndo s6 temas
relacionados as questdes eleitorais, mas em qualquer aspecto da vida da comunidade (traducéo
nossa).
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para que assim fique facilitada a compreensdo das opinides. As pecas que nao
forem abordadas receberam apenas elogios, 0 que néo justifica sua analise neste

momento.

5.1 LOGOTIPO

O Logotipo foi bastante elogiado e comparado pelos consumidores:

e “Ficou bem mais rock ‘n roll assim”. J.B

e “Me lembra muito o Burger King” L.P

e “O vermelho e o amarelo me lembram muito o McDonald’s” J.H

¢ “Para mim nao é necessariamente ruim que parega o Burger King,
porque eu gosto de Burger King e inconscientemente vocé acaba
ligando isso, vocé pode achar que a qualidade pode ser comparada.”
L.F

e “Eu sei que é comida agora.” L.P

e “Esse fogo combinou mellhor” J.H

Porém, os consumidores acharam que dois pontos precisavam de

aperfeicoamento, as chamas e o hamburguer.

¢ “Precisava de mais fogo, cadé o burning? Esta muito sutil.” L.P

¢ “Eu gosto da velha marca por causa do hamburguer quadrado, se na
nova opg¢ao o hamburguer fosse quadrado...” J.H

¢ “Eu nado vejo fogo, na antiga tem as cores, esse dégradé ajuda a ver

que é fogo.” J.S
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5.2 FOTO DO PRODUTO

Como pode ser observada anteriormente, a foto usada nos materiais
apresentava os hamburgueres acompanhados de um copo de refrigerante e batatas
fritas. Tanto o copo de refrigerante quanto as batatas fritas ndo agradaram o publico.

e “Eu ndo gostei muito da batata frita com o refri, ficou com cara de
gualquer fast food. Eu olho e sé vejo o refri e a batata, nem vejo o
hamburguer.” J.H.

o “Essa foto ndo me deu vontade de comer, parece um sanduichinho.
Vocé tem que olhar e pensar: nossa, quero comer.” J.S

e “O hamburguer esta muito escondido.” L.P

5.3 POSICIONAMENTO, SLOGAN E FUTURA CAMPANHA DE MARCA

A criacao tinha optado pelo caminho de marca, utilizando o rock ‘n roll como
elemento de diferenciacdo da Burning Burger. Contudo, a campanha precisou ser
completamente mudada, pois como veremos abaixo, o produto se mostrou mais

importante do que a marca para o consumidor.

e “Eu consigo ver o artista, ndo o hamburguer” J.B

e “Conteudo parece coisa de vestibular: vocé tem conteudo.” J.H

e “Se eu ja fosse um freqlentador, legal. Mas eu estou comendo pela
primeira vez, eu ndo imaginaria que la eles ttm um hamburguer com
rock n’ roll de jeito nenhum.” J.S.

e “Eu acho que estd mais para o rock do que para um hamburguer.”
J.B.

e “Tem que se achar um jeito de se mostrar um hamburguer. Nessa
campanha o hamburguer vem em segundo plano.” L.F.

e “Se me falassem de rock assim, eu chegasse la e s0 tivesse uma
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musica de fundo, eu ia me decepcionar.” J.B

¢ “O que vocé vende nao é o rock, é o hamburguer, ele é o atrativo do
lugar. O rock é mais uma coisa para vocé ir 1a.” L.F.

e “Eu acho sabor mais legal porque vocé realmente pode ter mais

sabores, e € isso que eu achei legal, os sabores.” J.B

Depois do focus group, ficou clara a importancia dada ao hamburguer em si,
pois os participantes focaram suas atencfes ao produto, deixando a esfera de
marca, no caso o rock ‘n roll que estdvamos propondo, em segundo plano. Essa
reacdo do publico fez muito sentido, pois como vimos em nosso sistema de
identidade de marca, o produto e suas caracteristicas dividem o espaco com a
esfera cultural que estdvamos defendendo, ou seja, o publico esta enxergando
nossa marca por outro lado que, felizmente, ela possui. Assim sendo, isso pede que
a criacao direcione seus esforgos para outro pilar da identidade central de marca, o

produto e suas caracteristicas, como veremos a seguir.
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6 ADAPTACOES NA CRIACAO POS FOCUS GROUP

O que se notou foi que todos gostaram do fato do rock 'n roll ser levado em
conta, porém, foi unanimidade o fato de que o conceito de produto € mais forte
nesse momento. A decisao final foi de que ao invés de falarmos apenas do rock 'n
roll, devariamos comunicar o produto, e o rock ficariam em segundo plano.

Com relacao aos materiais, todos gostaram do visual tipografico criado com o
nome e as musicas dos cantores de rock dos anos 50. E que isso deveria ser
mantido na identidade visual.

A foto dos hamblrgueres com o0s acompanhamentos (batatas-fritas e
refrigerante) deveria ser substituida, pois 0s acompanhamentos criavam uma
poluicdo visual que desestimulava o consumo dos hamburgueres. Entdo o foco
deveria ser Unica e exclusivamente o produto hamburguer.

O novo logotipo proposto agradou, mas ainda faltava algo. A solucéao,
sugerida pelos participantes do focus group, foi dar mais destaque ao fogo. E mudar
o formato do hamburguer em baixo da tipologia para quadrado.

Com isso, também foi necessério repensar toda a campanha, e procurar um
novo foco, baseado no produto. Foram ajustados: Logotipo, cardapio, cartdo,
website, slogan, frontlight e spot. Conforme veremos a seguir.

6.1 LOGOTIPO

Para o logotipo, a solucdo encontrada foi dar mais destaque as chamas, e
alterar o formato do hamburguer para quadrado, sendo fiel ao proprio produto.
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Figura 27 — Novo logotipo

6.2 SLOGAN

Aqui ocorreu a maior transformagéao, antes a mensagem era o rock. Agora
deveriamos falar do produto. Por isso chegamos ao conceito: “Mais sabor por

hamburguer quadrado”.

6.3 CARDAPIO

No cardapio foram adicionados fotomontagens de guitarras, para dar mais
destaque ao rock 'n roll, pois na capa o0 novo slogan ja traz a mensagem de produto.
Também foi trocada a foto do produto. Tiramos as batatas-fritas e o refrigerante, e

com isso demos mais destaque aos hamburgueres.
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Figura 28 — Cardéapio

6.4 CARTAO DE VISITAS

N&o houve citacdo sobre o cartdo no focus group, porém achamos certo
ajusta-lo, para deixa-lo mais claro e direto possivel, sem perder a identidade visual

proposta.

BURNING Vanessa
BURGER 41 9898.9898

3032.2727

burningburger.com.br

Rua Maud, 111 . Alto da Gléria . Curitiba

Figura 29 — Cartdo de visitas
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6.5 WEBSITE

No website, a mudanca foi sutil: apenas adicionamos uma fotomontagem de

guitarra, e trocamos a foto do produto.

BURNING s BURNING
L BURGER ' BURGER

Carddpic 0 Burning Imprensa Contato

burning burger

Figura 30 — Home e Cardapio
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0 Burning

delivery
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Figura 31 — Imprensa e contato

6.6 FRONTLIGHT E FUTURA CAMPANHA DE MARCA

A mudanga maior foi no frontlight. Como ndo agradou a maioria dos
participantes do focus group, ele foi totalmente repensado. Decidiu-se em comunicar
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o slogan, para lan¢é-lo. E novos anuncios complementares e de uso posterior foram
sugeridos. Nesses, a idéia foi comunicar que vocé nao precisa se sujar e sofrer, para
consumir um hamburguer. Com isso, alfinetamos os concorrentes diretos e indiretos,
e promovemos o principal diferencial de produto: pequenos, mas com muito mais

sabor.

BURNING
BUEEER

delivery

41 3032-202(

burningburger.com.br

Figura 32 - Frontlight
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Figura 33 — Peca de futura campanha de marca
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Figura 34 — Peca de futura campanha de marca

6.7 SPOT

Pensamos inicialmente em fazer um novo spot. Porém, como 0 meio em que
ele sera veiculado é o radio, local onde toca musica, decidimos manté-lo, pois ele
fala diretamente sobre musica, que é a temética que a marca propde. A Unica
alteracdo € o slogan, que a partir de agora passa a ser o posicionamento definido

apos o focus group.

Cliente: Burning Burger

Campanha: Mais sabor por hambuarguer quadrado
Peca: Spot 30”

Titulo: Love me tender

Som de hamburguer fritando na chapa.

Mulher cantarolando “Love me Tender”, do Elvis:

Love me tender, love me sweet
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Never let me go
You have made my life complete

And | love you so.

Locutor:
Ja imaginou hamburgueres com mais rock’n roll, mais conteudo e mais sabor?
Burning Burger, mais sabor por hamburguer quadrado. Peca ja pelo 3032 2727, ou

pelo burningburger.com.br.
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7. PLANO DE MIDIA

A fim de cumprir um de nossos maiores objetivos, devemos ter certeza que 0s
custos para colocar as pecas em contato com nosso publico ndo sejam altos, pois
nosso trabalho se propde a manter um custo plausivel com o porte do cliente.

Em conversas com o cliente, nos foi dito que a marca ja chegou a investir (8)
oito mil reais em um més, por iISSO usamos como parametro essa quantia. Porém,
achamos necessério o uso de midia mais forte nos primeiros seis meses, sendo que
€ apresentado um plano com custo mensal de quase 10 (dez) mil reais. Apds esse
periodo, o painel poderia ser deixado de lado, o que faria com que o custo baixasse
para pouco mais do que R$ 6.500,00 por més, ou seja, dentro de nossa expectativa
inicial

A estratégia para o meio radio consiste em veicular spots de 30” nas quintas-
feiras, sextas-feiras e sabados, pois segundo o cliente esses dias sdo os mais fortes
em vendas, ou seja, temos que nos aproveitar disso para tentar gerar maior
fidelizacdo com o publico que jA consome e também angariar novos consumidores.
Com relacdo as emissoras escolhidas, levamos em conta a afinidade com o publico-
alvo e o tipo de musica compativel com a Burning Burger.

Em um futuro proximo — em 2012, depois de um ano de campanha —, com 0
crescimento da marca, nossa sugestdo € que se use a opc¢ao de radio que engloba
quatro emissoras. Mesmo sendo mais cara, faz com que o meio radio se torne
marca registrada da Burning Burger, e isso seria muito bom para uma marca ligada
a masica.

Com relagéo ao painel, optamos por indicar um frontlight, pois mesmo tendo
um custo mais alto se comparado aos outros outdoors comuns, a sua qualidade
empresta a marca um ar mais profissional na parte de comunicacdo. O ponto
escolhido é proximo ao ponto-de-venda da Burning Burger, em uma rua de grande
circulacao.

O plano completo se encontra no anexo 10.
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8. CONCLUSAO

Ao inicio desse trabalho para a Burning Burger, tinhamos alguns objetivos
gue ndo sabiamos se conseguiriamos cumprir. Comecamos com o briefing de
Sampaio, produzido junto ao cliente e que diagnosticou toda a realidade da empresa
Burning Burger. Passamos pelo planejamento, onde realizamos nossa pesquisa
exploratoria - pautada em autores como Theodorson e Gil - que nos mostrou quem é
nosso publico. Publio e Porter nos mostraram a importancia da concorréncia.
Construimos a identidade da marca segundo Aaker. E, no fim, passamos um brief de
criacao baseado em Steel.

AplOs essa etapa, a criacdo baseou seu trabalho no brief de criacéo,
adequando a mensagem conforme o publico alvo e dando uma nova cara a
comunicacao do cliente, para isso se baseando em autores como Wheeler e Pedn.

Depois de desenvolvida, a campanha ainda passou por um focus group de
pré-teste, etapa muito importante, como defende Ivoskus. A campanha foi alterada
conforme observado pelo publico, e chegamos a um resultado final.

Os objetivos por nés tracados no comeco do trabalho acabaram por se
cumprir ou por possuirem chances para tal. Desenvolvemos um planejamento
estratégico completo e agora a Burning Burger possui uma identidade propria
delimitada. Além disso, tracamos uma estratégia de meios que fez com a campanha
de baixo orgamento fosse possivel.

Nosso ultimo objetivo, que era fazer uma campanha que despertasse a
atencdo do publico e reinventasse a comunicacdo da Burning Burger, s6 podera ser
atestado depois que a campanha for veiculada, o que esta proximo de acontecer. A
cliente, ao ver algumas prévias, se mostrou favoravel ao uso de nossos materiais.
As chances de a campanha impactar o publico sdo grandes, pois passou por um
focus group e suas mudancas derivaram dos insights oriundos dos proprios

consumidores.
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ANEXO 1

Site atual.

3032-2727

\\( "\ At )

o
“AM‘\)“'\\]“\ Q\.ll\l

kﬁs V

Cardapio

Localizacdo Eventos Promocdes Imprensa Contato

Pequenos e Quadrados
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ANEXO 2

Logotipo atual.
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ANEXO 3

Cardapio atual.

MR IIE AV
301, June Corter - Poo com deliciosy bomono me chapa, coberty
| com lelts condonsodo v moelo’

302. Eivts Presiey 2 - Poo com deliciose banona na chapu, com
prato de crnendair a nhandom mado

© 300. Morilyn Manroe - Foo com debooe comibmoagto de

Yveys cremaso € gosbode na chape
mmm.u-umwam_"
tarwie am wm dolioowo pdo quadrode

JLURN TN IS [A—
801 Brigite Bardet - Deho01o 0eo do Frange destads com Ag..‘
onese S1pecl DAO tumates fresion e edece amenionG “*
802. Jou Cocker - Deliniosus pedogos de utum com

specol poo, tormates lrescas & sifece amersono

magro, emates secos # rucule com pde -

W AN EUONINCISIRTE RS a

201. Pritas - 401. James Dean - Delicioso pequenc hamburguer quodioda,
Croconte porgdo de bosatas frites - RS 6,90 com pbo ¢ muionese especal

202. 1/2 Frites -

Crocanie porgdo de bototos fritas - RS 3,90 402. Chuck Berry - Delicioso pequenc homburguer guadrade,
203, Smiles - com poo, queie e maionese especial

12 unidodes crocantes de bototas smies - RS 6,90

.,
EETIE TS .
R PRSI LS TRy
Cheddar - RS 1,00
w‘:/"' » -

Moionese - R§ 090
Borbecue - RS 0,90

Molho Torters - 1S 0,90

Pesto de gorgonsola - RS 1,40

403. B8 King - Delicioso pequeno homburguer quodrado, com
pdo, queno o molho tartaro

404, Jerry Lee Lowis - Deliciond pequenc homburguer quodroda,
com pbo, quelio, maonese especal, fomates frescos, olfoce
amencana e pepino azedo.

405. Elvis Presley - Delicioso pequeno hamburguer quodrado,
com pdo. queijo, cubos de bacon crocontes e maonese especial

' 406. James Brown - Deliciose pequeno homburguer quadrode,
com poo, cheddar e soborose cebola frite com molho de 100

407. Jehnny Cash - Quevo totu no chapa, soborosa cebolo frito
 com motho de s0jo, olfoce omericone e tomotes frescos

' 408. Bob Dylan - Homburguer de soje, soboross cebolo frita com

o . =

malho de soe, aloce amencona e tomates frescos
. 03 mmom Oimm.wmmwmm

410, Roy Chorles - Detcoso pequeno homburguer quadrode, com
S in A G L 20U iy sl pdo, queijo, bacon, cdohwmmdodu m.%

LN

88



ANEXO 4

Questionario de pesquisa exploratéria:
Pesquisa Burning Burger

1) Nome Completo

2) Sexo

( ) Masculino

( ) Feminino

3) Idade (em anos completos):

4) Bairro em que reside:

5) Formacgdo Académica:

( ) Ensino Fundamental Incompleto
( ) Ensino Médio Incompleto
( ) Ensino Superior Incompleto

( ) Pés-graduacgao

6) Freqliéncia de compra no Burning Burger:

( ) Uma vez a cada trés meses

( ) Duas vezes por més

( )Mais

7) Opinido sobre o produto:

( ) Ensino Fundamental Completo

( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Superior Completo

( ) Uma vez por més

( ) Uma vez por semana

uma vez por

8)Qual o principal diferencial do produto para vocé:

semana
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( ) Sabor ( ) Facilidade de consumo

( ) Preco ( ) Localizagdo do ponto de venda

( ) Possibilidade de consumir mais de um sabor por compra

9) Vocé sempre opta pelas mesmas opcbes de produtos ou costuma variar o pedido?

( ) Costuma variar o pedido

( ) Pede os mesmos produtos. Quais?

9) Costuma pedir delivery de outros lugares ?

( ) Nao

( ) Sim. Quais os trés principais?

10) Qual o canal que vocé mais utiliza para fazer esses pedidos?

() Site ( ) Telefone

( ) MSN ( ) Outro. Qual?

11) Qual a freqUiéncia de compra em deliverys?

( ) Uma vez a cada trés meses ( ) Uma vez por més
( ) Duas vezes por més ( ) Uma vez por semana
( )Mais de uma vez por

12) Costuma pedir hamburguer em outros lugares?

( ) Nao

semana
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( ) Sim. Quais?

13) Ja foi até a loja do Burning Burger?

( )N3o. Por qué?

( )Sim. O que achou?

14) Qual o meio de comunicagédo que vocé mais utiliza para se informar e procurar novidades?

() Televisdo () Radio
( YJornal ( ) Internet
( ) Revistas

16) Possui perfis em quais redes sociais?

( ) Orkut ( ) Facebook
( )Twitter ( )Myspace
( )Last FM ( ) Outro. Qual?

17) O que vocé acha do Burning Burger como um todo?

18) SugestGes para novos produtos ou servicos.
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O Burning Burger agradece sua participacdo. Suas respostas serdo utilizadas para aperfeicoar cada

vez mais nossos produtos e servigos.
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ANEXO 5

Matriz de MDS

Preco justo

L Burning Burger

Facilidade de Sabor
Consumo ® e
JPL Barba ®
@ Negra The Sub’s
Peggy Sue e

PicanhaBrava

Mustang ®

sally @ Hamburgueria
do Vicente

® ®

Localizagio do Kharina Madero

Ponto de Venda
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ANEXO 6

Sistema de identidade de marca de Aaker.

ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Analise dos clientes  Analise da concorréncia Auto-analise
* Tendéncias * Imagem/ldentidade + = Imagem de marca
* Motivacao da marca existente
« Necessidades * Potencialidades, estratégias * Tradicac da marca
naoc-atendidas * Vulnerahilidades * Pontos fortes/capacidades
* Potencialidades * Valores da organizacao

«—

SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA

IDENTIDADE DE MARCA

A marca A marca como A marca A marca
como produto organizacao como pessoa como simbolo
1. Escopo do 7. Atributos da 9. Personalidade  11.Imagens
produto organizagao (p. ex., auténtica, visuais e
2. Atributos (p. ex., inovacao, energica, metaforas
do produto preccupacac com rabusta, etc.) 12. Tradigao
3. Qualidade/ o cliente, 10, Relacionamento da marca
valor confiabilidade, etc.) marcas-clientes
4. Usos 8 Local versus global (p. ex.,
5. Usuanos amga,
6. Palsde conselhaira)
arigem

| }
PROPOSTA DE VALOR CREDIBILIDADE

* Beneficios + Beneficios = Beneficios de * Apoio a outras marcas
funcionais emocionals  auto-expressao

. ) .

L RELACIONAMENTO MARCA-CLIENTE

!

SISTEMA DE IMPLEMENTACAO DA IDENTIDADE DA MARCA

POSICAD DA MARCA
= Subconjunto da identidade e da * A ser ativamente comunicada
proposta de valor da marca * Promocac da vantagem
* No publice-alvo competitiva
!
EXECUCAO
« Geracao de alternativas » Simbolos e metaforas * Testes
T
= .
ACOMPANHAMENTO
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ANEXO 7

Sistema de identidade da McDonald’s

94 CONSTRUINDO MARCAS FORTES

A McDonald’s, que movimenta aproximadamente 26 bilhdes de délares em 79 paises, possui uma
das marcas globais mais bem-sucedidas. A concentragdo da empresa tem sido no valor, em parte
porque os clientes tém consciéncia de valor e em parte porque a McDonald’s precisa competir com
aagressiva abordagem de valor da Taco Bell, da Pepsico. Nio obstante, a marca simbolizada pelos
arcos dourados possui uma identidade rica, que proporciona alguns vinculos com os clientes.¢

IDENTIDADE CENTRAL
Oferta de valor: a McDonald’s proporciona valor conforme definido pelo produto, pelas ofer-
tas especiais e pela experiéncia de compra, apesar do prego.

Qualidade dos alimentos: sempre quentes e de sabor agraddvel em qualquer McDonald’s do
mundo.

Servigo: ripido, correto, amigdvel e isento de complicagoes.
Limpeza: as instalagoes sao sempre imaculadas dos dois lados do balcio.

Usudrio: concentragio nas familias e nas criangas, atendendo, entretanto, uma ampla clientela.

IDENTIDADE EXPANDIDA

Conveniéncia: as lojas McDonald’s so os restaurantes de atendimento rdpido mais eficientes
— localizam-se préximo a lugares onde as pessoas moram, trabalham e se retinem; caracteri-
zam-se pelo servigo eficiente e rdpido e servem alimentos de ficil consumo.

Escopo do produto: refeigoes rdpidas, hamburgueres, entretenimento infantil.

Submarcas: Big Mac, Chicken McNuggets e outras.

Cidadania corporativa: atividades da Ronald McDonald Children’s Charities, Ronald
McDonald House.

Personalidade da marca: orientada para as familias, 100% americana, genuina, integra, alegre,
divertida.

Relacionamento: as associagoes familia/diversio estio incluidas e 0 McDonald’s faz parte dos
bons momentos.

Relacionamento: a Ronald McDonald Children’s Charities gera respeito, aprego e admiragio.
Logotipo: arcos dourados.

Personagens: Ronald McDonald, bonecas e brmqucdos McDonald’s.

PRrROPOSTA DE VALOR

Beneficios funcionais: hambiirgueres de sabor agraddvel, frituras e bebidas que proporcionam
valor; beneficios extras como playgrounds, prémios e jogos.

Beneficios emocionais: para a garotada, diversdo por meio de promogio de festas de aniversdrio,
relacionamento com Ronald McDonald e outros pcrsonagens e sensagio de momentos espe-
ciais com a familia; para os adultos, carinho por meio do vinculo com eventos e experiéncias
familiares reforgados pela publicidade emocional da McDonald's.

FIGURA 3.6
Uma identidade da marca McDonald's.

¢ Ttens transcritos em parte dos relatérios anuais da McDonald’s de 1990 a 1994.
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ANEXO 8

Manual de identidade visual

BURNING
BURGER

y

L
%

BURNING
~J| BURGER |-

O simbolo estd diretamente ligado ao nome: hamburger em chamas, em portugués. Dando alusdo a uma das principais
qualidades do produto, que é sempre chegar quente na residéncia do cliente. O amarelo é uma cor que desperta
interesse em quem vé. JG o vermelho é motivador e estimulante. As duas cores combinadas agucam a fome.
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MARCA

AREJAMENTO

A marca Burning Burger é formada por um logotipo € um simbolo.
Em hipdtese alguma os elementos devem ser utilizados separadamente.

BURNING [ |
BURGER |~ 2

Para facilitar a leitura e proteger a marca da interferéncia de

outros elementos, deve sempre haver um espagamento minimo

entre a marca Burning Burger e titulos, textos, imagens e margens dos
materiais impressos. A distdncia determinada € de 2X, que € o dobro do
tamanho da letra “r" do logotipo.

2X

2X

BURNING M
BUEER ~ |x 2x

2X
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REDUCAO Para manter a perfeita legibilidade e qualidade de reprodugdo,
a marca Burning Burger nunca deve ser menor do que 25 mm,
em impressdes de qualquer material gréfico.

iﬁ\ BURNING =\

~ BURGER | . BURGER |- SaE©
’ =
N
‘ 25 mm
50 mm
100 mm
CORES Estas sGo as cores da marca Burning Burger. A utilizag&o correta das

coresreforca os diferenciais da marca. A aplicagdo das cores pode variar
de acordo com o material. E na composi¢do de outros materias, usar
preferencialmente as variagdes de cor entre o amarelo e o vermelho.

institucionais

CO M90 Y100 KO
Pantone® 1795C

Pantone® 1795U

Do Dy
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CORES A marca Burning Burger pode ser aplicada sobre
fundos de cores institucionais. A marca ndo deve ser aplicada sobre

aplicagdo &
pleas fundos de outras cores. Nesse caso, aconselha-se a utilizarum box branco.

\; [V LY

BURNING BURNING
BURGER BURGER
= =

BURNING
BURGER
=

CORES Utilize as marcas monocromdaticas somente quando houver

. restricd res.
monocromadticas estigacide cores
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Usos
INCORRETOS

Ndo distorcer horizontal ou
verticalmente a marca.

BURNING
BURGER
8

Néo utilizar linha de
contorno sobre a marca.

Ao comunicar a marca Burning Burger, é fundamental ser
consistente para preservar a sua integridade e credibilidade
e garantir a sua perfeita leitura. Assim, nunca fagca uma
aplicagdo que ndo esteja de acordo com os padrdes
determinados neste manual.

Ndo mudar a tipografia da marca.

Ndo utilizar cores diferentes nas
previstas neste manual.
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ANEXO 9
Pecas finais da criacéo

Logotipo

N\
AN

BURNING
BURGER

Cérdapio

BURNING
BURGER

Mais sabor por
hamburguer quadrado.

.
e IR ROROR0REN l 'H
L E ]

delivery

41 3032-2727

burningburger.com.br
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Saco

Caixa
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Carimbos

Cartao de visitas

YVanessa

41 9898.9898
3032.2727

Rua Maua, 111 . Alto da Gloria . Curitiba
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Imé& de geladeira

BURNING
BURGER
=

delivery
41 3032.202(

‘ 2l BURNING
' 1 BUR‘GER

Carddpic O Burning Imprensa  Contato

burning burger
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BURNING
BURGER

413032.2727 // Seate s Sibade: 18k &2 24N Buminge ¢ Dainea: 180 3z 23030 7 Koo Movd, 111 « Aks de Clirie » Curiede

BURNING

41 3032-2727 1/ Sexs & Sébode: 188 bs 248 Demings ¢ Quinte: 188 43 23630 /7 v Mavd. 111 + Aiks de Bidvia + Curivibe
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® T

Carddpio 0 Burning

delivery
413032.2727

Sexta e Sibado: 18h as 24h
Domingo a Quinta: 18h as 23h30

burning@bumningburger.com.br

L1 30322727 /1 Sexts & Sabude: 188 84 248 Busmings s Dbt 188 43 23030/

Facebook

facebook Search Home Profile

Burning Burger

Wall  Info Photos +

About Me # Edit
Basic Info Sex Male

Edit My Profile Birthday: January 8, 1935

UL AIDGIERS: Add Education and Work Information

—

Write something about yourself. =
Add Likes and Interests

Information 4

Contact Information # Edit
Birthday:
January 8, 1935

Emai burningburger.cwb@gmail.com
Friends
0 friends

Q, Find people you know

Create a Profile Badge
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Twitter

BurningBurger
@burningburger Aus M, 111

Frontlight

BURNING
BUEEER

delivery

41 3032-202(

burningburger.com.br
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Futura campanha de marca

AIDEIA € vocE co
NAO SE Topl}

EVOCE
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ANEXO 10
Plano de midia

Réadio plano para implantacéo

" GRS ANnnnRNOnnOROn
0lsltla lalslslpls elalalslslnlslelql =

98 F Rotativo - 07h as 19h 30" i i 3 i i 3 i 3|3 3 3 3 36

91 Rock Rotativo - 09h &s 18h 30" i i 3 i i 3 i 3|3 3 3 3 36

Total Radio

Total Radio 1 MES

Total Radio 6 MESES

Valor Unitario Valor Unitario Valor TT Valor TT
Tabela Bruto Negociado | Bruto Negociado | Liquido Negociado

Comissdo

RS 168,00 50% RS 84,00 RS 3.024,00 RS 2.419,20 RS 604,80
RS 220,00 55% R$ 99,00 RS 3.564,00 RS 2.851,20 RS 712,80
RS 6.588,00 RS 5.270,40 RS 1.317,60

RS 6.588,00 RS 5.270,40 RS 1.317,60
RS 39.528,00 RS 31.622,40 RS 7.905,60
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Radio plano futuro

Riadio

98 FM Rotativo - 07h &5 19h 30" 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|3 36
Jovem Fan Rotativo - 07h &s 19h 30 3| 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|3 36
91 Rock Rotativo - 0%h & 18h 30" 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3|3 36
Mundo Livre Rotativo - 07h 3= 19h 307 3 3 3 i3 3 3 3 3 3 3 3|3 36

Total Radio

Total Radio 1 MES

Total Radio 6 MESES

Valor Unitario Valor Unitario Valor TT Valor TT
Tabela Bruto Negociado | Bruto Negociado | Liquido Negociado

Comissao

RS 168,00 50% RS 84,00 RS 3.024,00 RS 2.419,20 RS 604,80
RS 160,00 30% RS 112,00 RS 4.032,00 RS 3.225,60 RS 806,40
RS 220,00 55% RS 99,00 RS 3.564,00 RS 2.851,20 RS 712,80
RS 121,00 50% RS 60,50 RS 2.178,00 RS 1.742,40 RS 435,60
RS 12.798,00 RS 10.238,40 RS 2.559,60
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Motivo de escolha das emissoras

GRANDE CURITIBA | ABR/2010 A JUN/2010
AS, B, 15 A 40 ANOS | 07h as 19h | Segunda a Sabado

BANDA B 550 0,54 2.721,05 27,45
CBN 0,30 1.512,59 53,57
OURO VERDE 0,71 3.561,93 64,59
CAIOBA 3,23 16.153,30 97,89
TRANSAM. LIGHT 0,13 668,71 101,49
CLUBE 1,77 8.838,00 107,12
MASSA 1,67 8.380,96 118,74
LUMEN 0,15 754,96 119,58
98 FM 4,13 20.673,99 136,39
MIX 1,33 6.640,95 138,69
BANDNEWS 0,48 2.417,32 138,71
JOVEM PAN I 2,79 13.972,60 164,51
TRANSAMERICA 0,95 4.747,29 167,77
91 ROCK NEWS 0,69 3.470,65 203,45
MUNDO LIVRE 0,50 2.517,32 233,37
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Painel

Veiculo Endereco Formato Valor Unitario Valor Unitario Valor Unitario Comissio
< Tabela Bruto Negociado | Liquido Negociado
CBS Rua Ubaldino do Amaral, 680 7,0x4,0m RS 4.430,00 32% RS 3.000,00 RS 2.400,00 RS 600,00

Total Radio R$ 2.400,00 R$ 600,00

Ponto
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