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RESUMO

Este trabalho de Conclusdo de Curso tem por objetivo apresentar um
Plano de Comunicacao para a empresa Paulista Combustiveis que se localiza
no Estado de Sao Paulo e atua no segmento de venda de combustiveis a base
de petréleo. O Plano de Comunicac¢ao, por sua vez, tem por objetivo especifico

introduzir no mercado a marca Paulista Combustiveis.

Palavras-chave: Publicidade; Petréleo; Plano de comunicacao.
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ABSTRACT

This work Completion of course aims to present a Communication Plan
for the company Paulista Fuel which is located in S&do Paulo and operates in the
sale of petroleum-based fuels. The Communication Plan, in turn, is aimed at

specific market the brand Paulista fuels.

Keywords: Advertising, Oil, Communication Plan.
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Introducéao

Este trabalho de conclusdo de curso refere-se a uma campanha
publicitaria. Trata-se da aplicacdo de técnicas apreendidas durante a
graduacdo no sentido de colocar em prética todos os conhecimentos
adquiridos, teoricos e praticos, a respeito da idealizacdo, implementacédo e
acompanhamento de uma campanha. Desde sua concepc¢éo, passando pelas
diversas areas, como atendimento, elaboracdo de briefing, planejamento de
comunicacao, criacdo e midia.

Atualmente, as empresas que pretendem permanecer ha memoéria dos
consumidores tém investido parcelas significativas de seus ganhos em
Comunicagéo.

Os postos de combustivel também nao fogem a regra. Hoje, podemos
observar uma acirrada concorréncia entre os postos de combustiveis que estao
se tornando uma verdadeira central de apoio para os clientes, ou seja, estédo
deixando de lado aquela visdo de ser apenas um ponto de abastecimento.

Numa versdo mais moderna, os postos de abastecimento estdo cada
vez mais avancados, agregando diversos servicos como lavagem, loja de
conveniéncia e com uma completa infraestrutura para atender as necessidades
dos clientes.

O numero de postos de gasolina, nos ultimos cinco anos, triplicou de
acordo com o SIDICOM (Sindicado nacional das empresas Distribuidoras de
Combustiveis e de Lubrificantes). Com a concorréncia, seus proprietarios viram
as margens de seu negocio baixar rapidamente. Com isso, os consumidores
sdo beneficiados, porém com a concorréncia os postos tém que disputar sua
propria clientela e fazer contas e metas de despesas para diminuir 0 gasto que
hoje n&o é baixo.

Provavelmente, quem olhar daqui a alguns anos o desempenho do
mercado de postos de combustiveis nem pensara que 0 pais passou por uma

crise econdmica em 2009. Segundo dados da ANP (Agéncia Nacional do
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Petroleo), as vendas de combustiveis cresceram 2,7%. Assim, espera-se que 0
crescimento no setor continue por mais longos anos.

Neste texto constréi-se a hipétese de que sao necessarios investimentos
em comunicacdo para que a Paulista Combustiveis consiga fixar sua marca no
mercado atual.

Desse modo, objetiva-se, por meio da criagdo de um Plano de
Comunicacao, introduzir a marca Paulista Combustiveis no mercado do Estado
de Séo Paulo, criar um slogan e apresentar uma logo para esta empresa.

A escolha por criar um plano de comunicagdo para a Paulista
Combustiveis justifica-se, pois favorece ao estudioso de Publicidade aliar seus
conhecimentos tedricos aos praticos, sobretudo, quando este sédo aplicados,
para acrescentar valor a uma marca e torna-la reconhecida.

Para a consecucdo dos objetivos, este trabalho estrutura-se em trés
capitulos. No primeiro, apresentamos a histéria do petréleo, as revendas de
combustiveis no Brasil e a historia da cidade de Tarumé (sede da Paulista
Combustiveis). No segundo, coletamos dados sobre a empresa e construimos
o briefing. No terceiro, pode-se observar a fundamentacao teérica que embasa
este trabalho junto com as cria¢fes, fruto dos planejamentos estratégico e de
midia, nos quais se apresentam 0s meios e 0s veiculos que serdo utilizados,
bem como suas respectivas justificativas.

Para a efetivacdo do Plano Estratégico de Comunicacdo criamos a
Agéncia ART Comunicagdo. O nome ART foi escolhido pelo seu significado de
habilidade para fazer algo que agrade a maioria das pessoas, € a maneira de
manifestar um senso estético.

Para a logo, escolhemos uma fonte moderna e com estilo mais
arredondado, visando provocar um efeito de respeito em quem |&, com um tom

de atualidade.
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n R l P.’
COMUNICACAO

O galo ao lado do nome esta relacionado a funcdo da Agéncia, qual
seja, a de fazer publicidade. H4 décadas, o galo € o comunicador do
amanhecer, sendo o propagandista do dia. E é assim com a publicidade,
devemos anunciar de forma eficiente e antes dos concorrentes.

A logomarca é forte e poderosa e para isso se utilizou de cores quentes
e frias que surtiram bons efeitos como o vermelho e o azul. O branco no fundo
tem o poder de conferir ao vermelho um facil reconhecimento a longas
distancias e a combinacéo das cores é de facil memorizagao.

A escolha do vermelho se deu pelo fato desta cor indicar um dinamismo,
desejo de vencer todos os obstaculos, além de provar seu valor e se
autoafirmar (Farina, 2005, p.196).

O azul é uma cor mais fria do que o vermelho, mas € uma cor que se
associa a “[...] seguranca, confianca, fidelidade, intelectualidade”. (Farina,
2005, p.115). A combinag&o com o branco, gera leveza e harmonia, tornando o

contraste entre cor quente e fria bem agradavel.

\Jn*



15

O surgimento do petroleo

K "

(Fonte: Petrobras, 2010).

Figural - Plataforma de Petréleo

CAPITULO 1
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1. Origens do petroleo

H& inmeras teorias sobre o surgimento do petréleo, porém, a mais
aceita é que ele surgiu através de restos organicos de animais e vegetais
depositados no fundo de lagos e mares sofrendo transformacgdes quimicas ao
longo de milhares de anos. Substancia inflamavel possui estado fisico oleoso e
com densidade menor do que a agua. Sua composicdo quimica é a
combinagdo de moléculas de carbono e hidrogénio.

Além de gerar a gasolina, que serve de combustivel para grande parte
dos automéveis que circulam no mundo, varios produtos sdo derivados do
petréleo como, por exemplo, a parafina, gas natural, GLP, produtos asfélticos,
nafta petroquimica, querosene, solventes, Oleos combustiveis, Oleos
lubrificantes, 6leo diesel e combustivel de aviacéo.

O primeiro po¢co de petroleo foi descoberto nos Estados Unidos —
Pensilvania — no ano de 1859. Ele foi encontrado em uma regido de pequena
profundidade. Ao contrario das escavacdes de hoje, que ultrapassam os 6.000
metros. O maior produtor e consumidor mundial sdo os Estados Unidos; por
esta razao, necessitam importar cada vez mais.

Os paises que possuem maior numero de pogcos de petroleo estdo
localizados no Oriente Médio e, por sua vez, sdo 0s maiores exportadores
mundiais. Os Estados Unidos da América, RuUssia, Ird4, Ardbia Saudita,
Venezuela, Kuwait, Libia, Iraque, Nigéria e Canada séo considerados uma das

maiores produtores mundiais (Parejo, 2010).

1.1 O petréleo no Brasil

No Brasil, a primeira sondagem foi realizada em Sao Paulo, entre 1892-
1896, por Eugénio Ferreira de Camargo, quando ele fez a primeira perfuracéo
na profundidade de 488 metros; contudo, 0 pogo jorrou somente agua
sulfurosa. Foi somente no ano de 1939 que foi descoberto o 6leo de Lobato na
Bahia.

Apesar das descobertas em pequena escala, o surgimento dessa nova

riqueza incentivou, em 1953, a oficializacdo do monopdlio estatal sobre a

"
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atividade petrolifera e a criagdo da empresa estatal Petroleo Brasileiro S. A.,
conhecida como Petrobras.

Na década de 1960, novas medidas ampliaram o grau de atuacdo da
Petrobras na economia brasileira. No ano de 1968, a empresa passou a
desenvolver um projeto de extracdo, iniciando a exploracdo de petrdleo em
aguas profundas. Apos as primeiras descobertas na cidade sergipana de
Guaricema, outras prospeccdes ampliaram significativamente a producéo
petrolifera brasileira. Em 1974, ocorreu a descoberta de pogcos na Bacia de
Campos, situada na costa norte do estado do Rio de Janeiro, estendendo-se
até o sul do estado do Espirito Santo, e considerada a maior reserva de
petréleo do pais.

Com o passar do tempo, o Brasil se tornou uma das Unicas nacfes a
dominar a tecnologia de exploracdo petrolifera em &guas profundas e
ultraprofundas. Em 1997, durante o governo do Presidente Fernando Henrique
Cardoso, uma lei aprovou a extingdo do monopdlio estatal sobre a exploragéo
petrolifera e permitiu que empresas do setor privado também pudessem
competir na atividade. Tal medida visava ampliar as possibilidades de uso
dessariqueza.

Em 2003, a descoberta de outras bacias estabeleceu um novo periodo
da atividade petrolifera no Brasil. A capacidade de producdo de petréleo
passou a suprir mais de 90% da demanda por esta fonte de energia e seus
derivados no pais. Em 2006, esse volume de producdo atingiu patamares ainda
mais elevados e conseguiu superar, pela primeira vez, o valor da demanda
total da nossa economia. A conquista da auto-suficiéncia permitiu o
desenvolvimento da economia e o aumento das vagas de emprego. (Petrobras:
guem somos, 2010).

No ano de 2007, o governo brasileiro anunciou a descoberta de um novo
campo de exploragdo petrolifera na chamada camada pré-sal. Essas reservas
de petroleo sdo encontradas a sete mil metros de profundidade e apresentam
imensos pocos de petrdleo em excelente estado de conservacdo. Se as
estimativas estiverem corretas, essa nova frente de exploracdo sera capaz de

dobrar o volume de producéo de 6leo e gas combustivel do Brasil.
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1.2 Histéria darevenda de combustiveis no Brasil

As atividades de distribuicdo e revenda de combustiveis estao
relacionadas as atividades de exploracdo e producdo de petrdleo, assim no
final do ciclo é feita a entrega dos produtos aos consumidores finais.

No Brasil, a atividade comercial teve inicio no ano de 1912, quando era
realizada em latas e tambores carregados no lombo de burros.

A empresa Shell, recebeu em 1913, autorizagao do Presidente Hermes
da Fonseca, para comecar a operar no pais. Produtos como querosene,
preponderante em volume de vendas, gasolina, 6leo diesel e lubrificantes eram
produzidos no México pela companhia El Aguila e chegando ao Brasil eram
encaminhados ao depoésito de 6leo daquela empresa, o primeiro instalado no
pais, localizava-se na Ilha do Governador, Rio de Janeiro. (Shell Brasil, 2010).

Em 15 de setembro de 1915, autorizada pelo Decreto, assinado pelo
Presidente Wenceslau Bréas, passou a funcionar a Texaco, cujos produtos,
todavia, jA eram distribuidos no pais desde 1913 pela empresa de
representacdo Fry Youle e Cia., instalada em Salvador, Bahia. (Texaco Brasil,
2010).

Com o inicio da primeira guerra (1914 — 1918) mundial e com a alta
importancia do petrdleo, intensificou-se em todo o mundo a busca por jazidas.

Nesse esteio, assistiu-se, em 29 de abril de 1938, a primeira
regulamentacdo da industria do petroleo, por meio do Decreto-lei de nimero
395 (Utilidade publica as atividades de exploragdo, refino, importacéao,
distribuicdo e comercializac&o de petréleo bruto e seus derivados).

Em 1941, a Associacao Profissional do Comércio Atacadista de Minérios
e Combustiveis foi criada (SINDICOM - Sindicato Nacional das Empresas
Distribuidoras de Combustiveis e de Lubrificantes), apdés ter passado por um
processo evolutivo, o qual originou, em 1960, o Sindicato do Comércio
Atacadista de Minérios e Combustiveis Minerais do Estado da Guanabara. Em

1964, este passou a representacdo nacional, na condicdo de Sindicato
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Nacional do Comércio Atacadista de Minérios e Combustiveis Minerais.
(SINDICOM, 2010).

A Constituicdo de 1946 permitiu aos estrangeiros a exploracdo do
petréleo sob a Unica exigéncia de que essas empresas fossem organizadas em
conformidade com a lei nacional. Dessa forma, ficou deflagrada pelo General
Horta Barbosa, a qual lhe dava o monopdlio integral do Estado, colocando o
slogan “o petrdleo é nosso”, encaminhou-se ao Poder legislativo o Projeto de
Lei n°® 1.561/51, o qual redundou na aprovacdo da Lei n°® 2004, de 03 de
outubro de 1953, que estabeleceu o monopdlio da Unido sobre a lavra,
refinagdo e transporte maritimo do petréleo e seus derivados, criando-se, para
tanto, a Petréleo Brasileiro S. A. — Petrobrés.

A Resolucdo CNP 8/63, de 06 de dezembro de 1963, € considerada o
mais efetivo e completo titulo de autorizacdo a Petrobras para o exercicio da
atividade de distribuicdo de derivados de petr6leo em grosso em todo o
territorio nacional, haja vista o incremento constatado no fornecimento aos
orgaos estatais, considerado como imperativo da defesa nacional. Iniciou-se, a
partir desse fato, a distribuicdo desses produtos, através dos postos
revendedores, com a inauguracdo do primeiro posto da estatal, localizado na
capital federal.

No ano de 1971, a Petrobras contava com 840 (oitocentos e quarenta)
postos de servico e 1.888 (um mil, oitocentos e oitenta e oito) clientes
consumidores, ai incluidos, exemplificativamente, os consumidores industriais
e as Forcas Armadas.

Esses fatores reclamavam o incremento da atividade, através da
expansao do setor, acompanhada de descentralizag&o técnica e operacional, o
gue resultou, em janeiro de 1971, na criagcdo, pelo Conselho de Administracao
da companhia, da subsidiaria Petrobras Distribuidora S. A., dotada de
autonomia administrativa, contando com seus proprios orgaos de apoio
administrativo, exclusivamente direcionado para as questfes atinentes a
distribuicdo. Em novembro de 1971, realizou-se a Assembléia de Constituicdo
da Petrobras Distribuidora S. A. — BR.

No ano de 1990, com a abertura dos mercados brasileiros aos produtos
estrangeiros e o incremento das importacbes em face das modificacdes

produzidas ao nivel de planejamento econdmico decorrentes das eleicbes
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presidenciais, € que se observa o aumento da competitividade entre os
produtos nacionais e 0s estrangeiros.

No momento dessas mudancas introduzidas no quadro institucional
brasileiro, o Poder Executivo encaminhou ao Congresso Nacional o texto
daquela que seria a Emenda Constitucional n°® 9/95, a qual possibilitava a
iniciativa privada, desde que fosse a empresa constituida sob o império das leis
brasileiras, o direito de, por sua conta e risco, executar as atividades que
constituiam dominio da Petrobras. O Estado Brasileiro passaria de produtor
exclusivo a incentivador das atividades econdémicas, possibilitando, além disso,
uma maior fiscalizagcdo, pela sociedade, das praticas estatais, até entédo
realizadas de modo segregado, obscuro.

Nesse cenario de mudancas observadas na industria petrolifera, ganha
relevo a partir da Emenda Constitucional n° 5/95, a edi¢c&o da Lei n° 9.478, de
06 de agosto de 1997, denominada Lei do Petréleo, que estabeleceu a politica
energeética nacional, disciplinou as atividades da industria do petroleo (Eufrasio,
2010), criou o Conselho Nacional de Politica Energética e a Agéncia Nacional
do Petréleo — ANP, cabendo a esta, conforme Art. 8°, inciso |, a implementacéo
da politica tragada por aquele conselho. (Petrobras: quem somos, 2010).

Observe-se, entretanto, que, apesar de a distribuicdo de derivados de
petréleo jamais ter figurado entre as atividades previstas como monopdélio da
Unido, ap6s a abertura do mercado, a competicdo encontra-se cada vez mais
acirrada, com a introducédo de um elevado contingente de novas empresas,
somando, hoje, um total de 253 (duzentas e cinquienta e trés) distribuidoras
autorizadas a operar, das quais cerca de 70 (setenta) ja se encontram em
plena atividade.

Quanto aos postos revendedores de combustiveis, somam, hoje,
segundo dados da ANP (Agéncia Nacional do Petroleo), o total de 35.017

(trinta e cinco mil, e dezessete) postos cadastrados. (ANP, 2010)
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1.3 Histérias de Taruma

Tudo comecou quando Gilberto Lex herdou uma grande fazenda de seu
pai, Mathiae Lex, imigrante alemdo que chegou ao Brasil em 1825. Esta
propriedade se situava na regido de Assis, entre a cabeceira da Fortuna e o
Rio Paranapanema. Dessas terras ele escolheu as que se localizavam na
cabeceira do rio Taruma e fez ali sua fazenda a qual deu nome de fazenda
“‘Dourado Taruma “. A parte restante de suas terras foi dividida em pequenos
lotes que passou a vendé-los a pequenos proprietarios que entao
estabeleceram nas proximidades da fazenda Lex. (GALLI; DESPINCIERI;
SOUZA, 2007).

Com as transac¢des de venda de terras e com auxilio de um engenheiro,
iniciou-se a construcao de uma Vila, que no decorrer do tempo passou a ser
denominada “Vila Lex’. Essa Vila comportava trés ruas principais: a rua do
meio, rua Belizaria e as ruas paralelas do Comércio e da Paz.

As casas da época eram construidas de maneira precéria e recebiam o
nome “Ranchos”. Em 1924, foi instalado o primeiro estabelecimento comercial
na vila, uma farmacia de propriedade de Gilberto Lex.

A partir desse momento a Vila inicia um progresso passando nédo so a
receber novos moradores como também a primeira Igreja e a primeira escola,
tudo sob os cuidados de Gilberto Lex.

Um dos meios de diversdo das pessoas na época era o campo de
futebol que se localizava em frente a antiga Igreja. Um dado interessante a
respeito desses tempos refere-se a extrema dedicacdo de Gilberto Lex pelo
futebol, o que de resto correspondia ao interesse comum da populacéo. Por
iSso, a contratacdo dos trabalhadores para a fazenda deveria sempre cumprir
um requisito fundamental: além da competéncia, o candidato deveria ser bom
de bola. Os jornais da época publicados na Capital traziam sempre esta
condigao.

No ano de 1925, instalava-se na Vila Lex o primeiro dentista e a primeira
costureira. No ano seguinte, Seu Lico abriu uma pensdo e sua esposa, D.
Adélia, tornou-se a primeira parteira da Vila. Pouco depois, Arthur Chizzolim
comecou a produzir paes, liberando os habitantes de longos trajetos a pé ou

em lombo de cavalo para obté-los.
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Em 1927, a Vila Lex foi elevada a Distrito, pois ja reunia condi¢des
econbmicas e demogréficas para isso. O novo Distrito tomou o0 nome de uma
arvore, naguele tempo comum na regido que tinha o nome de Taruma.

Na década de 1930, Taruma viu nascer o Cartorio de Paz para poder
registrar seus casamentos e, naturalmente, os nascimentos dai decorrentes.
Por ocasido da comemoracéo do sete de setembro de 1930, realizou-se uma
bela festa na qual celebraram-se casamentos, batizados e crismas, e a pedra
fundamental da Igreja nova, de tijolos, foi langada. A instalacdo da destilaria de
Germano Holzhausen, com a producéo de aguardente, no bairro Agua Bonita.

Na década de 1940, a histéria de Taruma sofreu grande transformacéao
com a chegada da familia Rezende Barbosa que comprou a Fazenda Nova
América de propriedade de José Pires, e transformando-a em Usina.

A Usina Nova América comecgou a absorver a mao-de-obra de Taruma e
de toda regido, tendo a cana-de-acUcar passado a ser principal cultura da
regiao.

Nas décadas de 1950/60, Taruma ja possuia Escola de 1° e 2° grau,
telefone, centro comercial, automaoveis, e 0 aumento populacional era evidente.
Em novembro de 1961, morre Gilberto Lex.

De 1970 a 1990, a cidade se desenvolveu até o momento em que
atingindo o carater de cidade tornou-se municipio. Isso se deu através de
reunides realizadas com os moradores tarumanenses que lutaram a favor da
emancipacao pelo plebiscito de 1990. Taruma obteve sua emancipacdo que
resultou na implantac&o de sua Prefeitura no dia 1° de Janeiro de 1993, sendo
empossado como Prefeito nessa data o Sr. Oscar Gozzi. (GALLI,
DESPINCIERI; SOUZA, 2007).

Portanto, nota-se que a Historia de Taruma pode ser dividida em dois
grandes momentos, marcados pela presenca de duas familias que tiveram um
importante papel para o desenvolvimento da cidade. O que podemos chamar
de primeira fase representa o0 momento em que a familia Lex que se instalou
na regiao, possibilitou o aparecimento da "Vila Lex”. J& na Segunda fase,
temos a chegada da familia Rezende Barbosa, dando continuidade ao
desenvolvimento da vila e também a implantacao da Usina Nova América, que
acaba por se tornar a grande Empresa responsavel pelo progresso de Taruma

e regiao.
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1.4 A Comercializagcdo de Combustiveis

Hoje, no Brasil, hd mais de 35.000 (trinta e cinco mil) postos de
combustiveis (ANP, 2010) licenciados para a comercializagdo de combustiveis,
s6 no Estado de S&o Paulo ha mais de oito mil e quinhentos postos (ANP,
2010) comercializando combustivel, a Paulista entra nesta contagem, porém os
sécios da empresa querem fixar a marca Paulista no top of mind do

consumidor, por meio de investimento em comunicagao.

1.5 A Paulista Combustivel

Nosso compromisso, ha Rede Paulista, é o de atender as expectativas e
necessidades de nossos clientes, garantindo um continuo aperfeicoamento de
nossos produtos e servigcos, atraves de um elevado padrdo de qualidade,
flexibilidade e agilidade em nossos processos e atendimentos. Para atender a
este compromisso, reconhecemos como elementos basicos 0s seguintes
principios:

e Investir continuamente na melhoria dos processos de producdo e
prestacdo de servigcos, visando o aperfeicoamento da qualidade e
produtividade.

e Direcionar os esforcos de melhoria de nosso sistema da qualidade para
atendimento as necessidades de nossos clientes.

e Ter a qualidade de nossos produtos e servicos reconhecida por nossos
clientes.

e Investir continuamente no desenvolvimento e capacitac&o profissional de
nossos funcionarios.

e Garantir que todos os funcionéarios tenham pleno conhecimento de suas
responsabilidades no atendimento as necessidades de nossos clientes.

e Desenvolver e fortalecer parcerias com nossos fornecedores.
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(Fonte: Petrabras, 2010).
Figura Il — Heliporto (Plataforma de Petrdleo)
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2. Briefing

Cliente: Paulista Combustiveis.

Razao Social: Paulista Combustiveis Ltda.

Proprietarios: Giovani Carlos Brusch, Lupércio de Almeida Neto, Marcos

Aurélio Toni.

Endereco: Avenida Taruma, 423, municipio de Taruma - SP

Telefone e Fax: (18) 3329-1591 (Marcos Aurélio Toni)

E-mail: www.paulistacombustiveis.com.br (Dominio registrado)

2.1 A Paulista Combustivel

A Paulista tem por compromisso atender as expectativas e necessidades
de seus clientes, garantindo um continuo aperfeicoamento de seus produtos e
servicos, através de um elevado padrédo de qualidade, flexibilidade e agilidade
em seus processos e atendimentos. Para atender a este compromisso,
reconhece como elementos basicos o0s seguintes principios:

e Investir continuamente na melhoria dos processos de produgcdo e
prestacdo de servicos, visando o aperfeicoamento da qualidade e
produtividade.

e Direcionar os esforcos de melhoria de nosso sistema da qualidade para
atendimento as necessidades de nossos clientes.

e Ter a qualidade de nossos produtos e servicos reconhecida por nossos
clientes.

e Investir continuamente no desenvolvimento e capacitacao profissional de

nossos funcionarios.
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e Garantir que todos os funcionéarios tenham pleno conhecimento de suas
responsabilidades no atendimento as necessidades de nossos clientes.

e Desenvolver e fortalecer parcerias com nossos fornecedores.

2.2 Histérico da Empresa

A empresa esta iniciando suas atividades, por meio da iniciativa de
Marcos Aurélio Toni, que tem por objetivo unir o grupo de postos de
combustiveis e obter com isso forgca e uma marca de impacto.

A sede da empresa esta localizada na cidade de Taruma, interior do
Estado de Séo Paulo. Os diretores, Lupércio de Almeida Neto e Giovani Carlos
Brusch, atribuem o futuro da empresa a uma somatéria de fatores, porém
acreditam que o mais importante seja a dedicacdo e os valores que estdo a
volta dos negocios, sempre em busca de qualidade nos produtos e
comprometimento com os clientes.

Para Giovani Carlos Brusch: “O nosso crescimento deve-se a dois
fatores basicos: produtos de qualidade, e uma equipe eficaz, comprometida
com a organizagao, focada no cliente”.

Brusch destaca que os valores da empresa estdo baseados na
integridade fisica, ética e moral de seus colaboradores, e nas competéncias
necessérias a prestacdo de servicos de exceléncia: “Uma equipe motivada e

entusiasmada faz toda a diferenga”.

2.3 Area de Atuacéo

A principal érea de atuacéo € a regido do centro oeste do Estado de Séo

Paulo e também outras regides do estado menos expressivas.
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2.4 Missao

bY

A empresa visa a satisfacdo completa dos clientes, oferecendo toda
seguranca e qualidade em combustiveis que o mercado pode oferecer,
atendendo as expectativas e necessidades de nossos clientes, garantindo um

continuo padrao de qualidade e atendimento.

2.5 Valores

Os valores centrais da empresa séo:
e ahonestidade,
e aintegridade e

e 0 respeito as pessoas e ao meio-ambiente.

A Paulista Combustiveis procura sempre conduzir os negécios de
forma responsavel, observando as leis do pais, expressando apoio aos direitos
humanos fundamentais tanto dos empregados, quanto da sociedade, em linha
com o exercicio legitimo da atividade e dando atencéo apropriada a saude, a
seguranca e ao meio ambiente, com o compromisso de contribuir para o
desenvolvimento sustentavel. A empresa estd sempre interessada no
progresso social e material do pais, procurando contribuir para programas
comunitarios e educacionais. Além disso, a empresa agrega ainda 0s seguintes
valores:

e Enaltecimento dos colaboradores e parceiros.

e Exceléncia no atendimento e satisfacdo plena dos clientes,
gracas a qualidade e aos servicos oferecidos.

¢ Respeito ao cliente, fornecedores e funcionarios.

e Continua capacitacdo, desenvolvimento e treinamento dos
funcionérios.

¢ Constantes inovacoes.
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2.6 Compromisso

e Com a qualidade.

e Com ocliente.

e Elevado padrdo no atendimento.

e Precos competitivos.

e Investir continuamente na empresa.

e Respeito ao meio ambiente.

2.7 Filosofia

Oferecer o melhor atendimento e produtos de 6tima qualidade.

28
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2.9 Produtos e Servicos Oferecidos

Gasolina Comum e Aditivada.

Etanol Hidratado.

Biodiesel Comum Filtrado e Aditivado Filtrado.
Oleo lubrificante.

Filtros.

Loja de conveniéncia.

Troca de dleo.

Lava rapido.
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2.10 Publico-alvo

O publico da Paulista Combustiveis € composto, em sua maioria, por
jovens acima de 18 anos e por adultos, com veiculo movido a combustéo. O
grupo possui postos localizados nas cidades de Assis, Taruma, Maracai, Santa
Cruz do Rio Pardo, Marilia, Piraju, Campina do Monte Alegre, Tatui, Juquitiba,

Parapud, Dracena, Regente Feijo, Votuporanga.

2.11 Posicionamento

e Promessa basica: qualidade e atendimento personalizado.
e Justificativa: o melhor combustivel, treinamento para oferecer
uma exceléncia ao atender o cliente.

¢ Imagem desejada: qualidade garantida.

2.12 Situacao do Mercado e Tendéncia

O numero de postos de combustiveis vem aumentando nos ultimos
cinco anos, hoje jA se passam dos 35.000 (trinta e cinco mil) segundo o
SIDICOM (Sindicado nacional das empresas Distribuidoras de Combustiveis e
de Lubrificantes). Com a concorréncia, ha aumento da competitividade e, com
iSs0, os consumidores sdo beneficiados.

Também gracas a concorréncia, 0os postos tém que disputar sua propria

clientela e fazer contas e metas de despesas para diminuir o gasto.
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2.13 Caracteristicas dos Produtos

Todo o combustivel passa por uma rigorosa analise antes de abastecer

os tanques dos postos e segue todas as normas da ANP (Agéncia Nacional do

Petréleo), tudo isso para garantir a qualidade dos produtos e a satisfacdo dos

clientes.

2.14 Concorréncia

Concorrentes de maior influéncia:

Petrobrds: O maior concorrente da Paulista Combustiveis,
apresentando-se como uma empresa forte nesse segmento.
Podendo entrar na briga por preco e qualidade. Possui hoje mais
de 1.324 (hum mil trezentos e vinte a quatro) postos
revendedores (ANP, 2010) no estado de Sdo Paulo. Com uma
marca ja consolidada, a Petrobras se firma como uma das mais
importantes redes de postos revendedores do Brasil. A Petrobras
realiza os seguintes investimentos em comunica¢do: andncios em
revistas, jornais e um grande investimento de midia e radio.

Ipiranga: assinado o contrato de compra da Texaco do Brasil, a
Ipiranga passara a atuar no setor em todo o territorio nacional. As
operacOes da Ipiranga e Texaco formardo uma rede de mais de
5.000 (cinco mil) postos e com vinte e trés por cento da
participacdo no mercado brasileiro e no estado de S&o Paulo com
mais de um 1.174 (hum mil, cento e setenta e quatro) postos
revendedores. A Ipiranga passa para a segunda maior
distribuidora do pais, capacitada a competir em todo o territorio
nacional. Os ganhos de escala gerados pela unido de Ipiranga e
Texaco resultardo em servicos de melhor qualidade e em maior

competitividade para todos os postos da rede, com beneficios
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para o consumidor. A Ipiranga realiza 0os seguintes investimentos
em comunicag¢ao: anuncios em revistas, jornais, midia e radio.

e Shell: a empresa conta com aproximadamente 759 (setecentos e
cinqguenta e nove) postos revendedores no estado de Sao Paulo.
H& quase cem anos no mercado, se consolida como uma
empresa forte, e € reconhecida em todo o Brasil. Os
investimentos em comunicacdo sao: anuncios em revistas,
jornais, midia e radio.

e Esso: com 480 (quatrocentos e oitenta) postos revendedores a
Esso garante a qualidade de seus produtos e tem uma boa
aceitacdo no mercado. Investe em: revistas especializadas e

jornais do segmento.

2.15 Diferencial

O diferencial é a capacidade de comprar o combustivel mais em conta,

e oferecer no mercado com um valor menor e com qualidade.

2.16 Logomarca

A logomarca foi criada pelo socio Giovani Carlos Brusch: “todos os

nossos postos de combustiveis estdo localizados no Estado de Sao Paulo,

portanto criei o nome e a logomarca em cima deste conceito”.
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2.17 Slogan

Este slogan foi criado pelos sdcios da empresa: A NOSSA ENERGIA.
Seu objetivo é manifestar o potencial da empresa e seu dinamismo associado

ao seu ramo de negocios.

2.18 Verba Disponivel para a Campanha

BN

A verba a ser destinada a campanha de comunicagcdo vem sendo

negociada.

2.19 Objetivos

Pretende-se criar um Plano de Comunica¢&o que permita a introdugao

da marca Paulista no mercado do estado de Sao Paulo.

2.20 Descricéo dos Problemas

Com o auxilio de suportes tedricos, o Plano de Comunicacao tem por

objetivo criar um slogan e apresentar uma logomarca para a Paulista.
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Conceito de Marketing

(Fonte: Petrobras, 2010).

Figura lll = Amostra de Petrdleo
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3 CONCEITO DE MARKETING

O conceito de marketing surgiu no pés-guerra (1950), quando o avango
da industrializacdo mundial acirrou a competicao entre as empresas e a disputa
pelos mercados e, com isso, surgiram novos desafios. A partir dai, o
consumidor pdde selecionar a alternativa que lhe proporcionasse a melhor
relacdo entre custo e beneficio. Passando a decisédo final da compra para as
maos dos clientes, as empresas passaram a adotar praticas como pesquisa e
andlise de mercado, adequacdo dos produtos segundo as caracteristicas
e necessidades dos clientes, comunicacdo dos beneficios dos produtos
em veiculos de massa, promocao de vendas, expansao e diversificacdo dos
canais de distribuicdo (DIAS et al., 2006). Para Dias (2006), a pratica continua
do marketing possibilita o crescimento sdélido das receitas e dos lucros da

empresa, bem como a realizagao plena de sua contribuicdo social.

3.1 COMPOSTO MERCADOLOGICO — MIX DE MARKETING

McCarthy (1976 apud CORREA, 2004, p.67) teve uma significativa
contribuicdo para o estudo de marketing com seu conceito conhecido como
mix de marketing, composto pelos 4 P’s: product (produto), price (preco), place
(lugar, ponto de venda) e promotion (promocao/propaganda). Pinto (2000)
explica que o produto deve sempre se adaptar as necessidades e aos gostos
do consumidor ou para 'enfrentar’ os concorrentes do mercado. O preco vai ter
como base para sua fixacdo os custos e fatores de mercado, como
concorréncia, prestigio da marca. O ponto-de-venda esta relacionado com os
canais de distribuicdo que encaminham o produto até o consumidor. E por fim,
a promogéao tem, como importante tarefa, comunicar informacdes adequadas. A
préxima secao apresenta o composto de comunicacao, trata-se de uma area

gue integra o composto mercadoldgico, o “P” de promogéao.
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3.2 COMPOSTO DE COMUNICACAO - MIX DE COMUNICACAO

O composto de comunicagdo “[...] abrange o conjunto de ac¢des

integradas de comunicagdo e promogao” (DIAS et al., 2006, p.272). Para

Corréa (2004), as atividades do mix de comunica¢é&o sao:

Propaganda. Consiste na técnica e arte de divulgacdo em massa

gue utiliza todos os veiculos da midia eletrénica e impressa.

Promocdo de vendas. Considerada também técnica e arte de

divulgacao, porém é especifica para gerar vendas.

Relacbdes publicas. Atividade planejada e organizada, realizada
junto aos publicos interno e externo da organizacdo com objetivo

de alcancar resultados determinados de comunicacgéo.

Venda pessoal. O vendedor é o representante da empresa, sua

forma de atuar transmite uma imagem positiva ou negativa dela.

Além destes, Dias et al. (2006) acrescenta algumas atividades:

Marketing direto. Trata-se de um tipo de comunicacdo sem
intermediario que se realiza entre a empresa e o cliente, por meio
de um conjunto de atividades. Visa obter uma resposta imediata

do cliente e, consequentemente, a venda do produto.

Publicidade. Informacgdes ao publico-alvo sobre a empresa e seus

produtos pela imprensa.

Comunicacéo pela internet. Utiliza a rede mundial de internet,
visando interagir com os clientes, por e-mails, paginas da web e

anuncios em forma de banners.
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3.3 PLANO DE COMUNICACAO DE MARKETING

No cenério atual, o marketing exige mais do que a elaboracao de bons
produtos/servicos com precos atrativos e acessiveis aos consumidores-alvo.
Kotler (1998) afirma que qualquer empresa tem papel de comunicadora e
promotora e comenta também que, para a maioria delas, o verdadeiro
problema néo € se elas devem ou ndo se comunicar, mas o que dizer, a quem
fazé-lo e com que frequéncia. Todo plano de comunicagdo pode ser elaborado
conforme diversas metodologias. O quadro a seguir apresenta duas
metodologias, de acordo com Dias et al. (2006, p.279) e Kotler (2005, p.335).

Etapas de um plano de comunicagdo integrada de marketing:

Dias et al. (2006) Kotler (2005)

Andlise do problema ou da Identificacdo do publico-alvo

oportunidade

Definicdo dos objetivos da Determinacédo dos objetivos de comunicacao

comunicacao

Selecgdo do publico-alvo da Elaboragcdo da mensagem

comunicagao

Selecao de elementos do composto Selecdo dos canais de comunicagao

de comunicacéo

Definicdo da estratégia da mensagem Estabelecimento do orgcamento para

comunicacao

Definicdo dos meios de comunicagao Decisao sobre o mix de comunicagao

Definicdo do orgamento de Avaliagéo dos resultados

comunicagao

Implementacéo do plano Administracéo do processo de comunicagao

integrada de marketing

Avaliacao dos resultados
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As organizacdes nao necessariamente precisam seguir um desses

roteiros, cada uma pode adapta-lo da maneira que achar mais conveniente.

3.4 Anédlise do Problema ou da Oportunidade

Uma importante etapa para essa avaliacdo de problemas ou
oportunidades € a analise do ambiente externo, bem como do ambiente interno
da organizacdo. Para Oliveira (2003), a analise externa tem por finalidade
estudar a relagdo existente entre a empresa e seu ambiente em termos de
oportunidades e ameacas. Para ele, o administrador deve identificar os
componentes relevantes do ambiente e, em seguida, analisa-los quanto a
situacao de oportunidades ou ameacas para empresa.

Ja a respeito da analise interna, o autor comenta que esta andlise objetiva
colocar em evidéncia as deficiéncias e qualidades da empresa analisada, ou
seja, seus pontos fracos e fortes que deverdo ser determinados diante da

posicéo atual de seus produtos perante o seu mercado de atuagao.

3.5 Defini¢cédo dos Objetivos da Comunicacao

Kotler (1998) explica que o comunicador de marketing deve decidir que
resposta espera da sua audiéncia. Para ele, as respostas finais devem ser:
compra, alta satisfacdo e uma boa comunicacdo 'boca a boca'. Ele ainda
comenta que a empresa pode desejar colocar algo na mente dos
consumidores, alterar sua atitude ou fazer com que aja de determinada
maneira. Para Dias et al. (2006), os objetivos da comunicagcdo simplesmente
sao criar:

e |embranca de marca;
e conhecimento;
e mudancas em atitudes, sentimentos ou percepcoes;

e preferéncia;
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e intenc&o de compra, entre outros.

Cada autor apresenta sua ideia a respeito dos objetivos de
comunicacdo. Seja qual for essa ideia, o importante € lembrar sempre que é

desses objetivos que depende o resultado final de todo plano de comunicag&o.

3.5 Selecéo do Publico-Alvo da Comunicagéo

De acordo com Kaotler (1998), o publico-alvo deve estar bem claro na
mente do comunicélogo ou do responsavel pelo plano de marketing e, também
incluimos, pelo de comunicacédo. Kotler (2005, p.336) afirma que “[...]o publico-
alvo exerce uma influéncia fundamental nas decisGes da empresa sobre o que

dizer, como, quando, onde e para quem”.

3.6 Selecédo dos Elementos do Composto de Comunicagao

Nesta etapa seleciona-se as ferramentas ou atividades de
comunicacdo mais adequadas para formar as respostas desejadas em cada
segmento de publico. Cada uma delas possui caracteristicas e custos préprios.
Por isso, é preciso que as empresas saibam dessas caracteristicas para que
possam decidir entre elas. Dias et al. (2006) considera que a fase do ciclo de
vida do produto deve ser levada em consideracdo quando for feita a sele¢céo
dos elementos do composto de comunicacdo. Por exemplo, se o produto
estiver em sua fase de lancamento e crescimento, a propaganda €é a mais
indicada, pois o produto precisa ser conhecido e ter uma imagem na

mente do consumidor.
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3.6 Definicdo da Estratégia da Mensagem

Dias et al. (2006, p. 281) aponta que “[...] a estratégia da mensagem
[...] é a definicdo do conteudo a ser comunicado para cada segmento de
publico, visando atingir os objetivos da comunicagdo.” Nesse sentido, o autor
afirma que essa estratégia deve ser construida com base no posicionamento e
na proposicdo de valor de mercado. Para isso, deve apresentar os beneficios
do produto e suas caracteristicas mais importantes, justificando e transmitindo
assim, credibilidade ao consumidor. Cada ferramenta do composto de
comunicacdo deve ter sua estratégia de mensagem solida, coerente e
integrada com os outros elementos do composto. Para Kotler (2005, p.338),
“[...] de maneira ideal, a mensagem deve atrair a atencdo, manter o interesse,
despertar desejo e impelir a agdo.” Por se tratar do modo de como o publico vai

receber a informacéo, todo cuidado com cada escolha nessa etapa é essencial.

3.7 Definicdo dos Meios de Comunicacao

Os meios de comunicacdo precisam ser escolhidos de acordo com as
caracteristicas do publico-alvo e dos objetivos da comunicacdo. Cada meio de
comunicacao tem caracteristicas especificas e desempenha um papel diferente
no plano de comunicagéo. (DIAS et al., 2006). Dias (2006) classifica os meios
de comunicacédo de acordo com a abrangéncia do publico atingido:

e Midia de massa: alcanca o grande publico.
¢ Midia segmentada: atinge segmentos especificos de publico.
e Midia dirigida: atinge um ou alguns individuos.

Ainda aponta que, conforme seu suporte, podem ser 0s seguintes:

e Midia eletrénica: televisao, radio, internet.
e Midia impressa: revistas, jornais, livretos.

e Midia dirigida: malas-diretas, cartas impressas.
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e Midia exterior, ao ar livre: outdoors, cartazes, propaganda em onibus.

e Midia em pontos-de-venda: cartazes, folhetos.

Referente a deciséo de escolha de qual meio sera utilizado, Sampaio
(1999) salienta que é importante ter bom senso, ou seja, apresentar uma
atitude aberta e sem preconceito no momento da escolha, ndo deixar que
posturas pessoais influam no processo decisério, ja que o publico-alvo
normalmente é diferente das pessoas que decidem por ele. Para facilitar a
escolha de qual meio de comunicacédo sera utilizado, € importante conhecer as

vantagens e desvantagens que cada um deles oferece.

3.8 Definicdo do Orgcamento de Comunicacao

Cada empresa varia consideravelmente em relacdo a quantia que
gasta com a comunicacao. Kotler (1998) considera essa uma das decisdes de
marketing mais dificeis para as empresas. Para Dias et al. (2006, p.282),
orcamento de comunicagao é a “[...] alocacdo de recursos financeiros para
cada atividade de comunicacdo, de acordo com 0s objetivos gerais e de cada
atividade especifica.” Lupetti (2003) cita e explica alguns métodos que podem
ser utilizados para a definicdo da verba da comunicacao.

e Pratica comercial anterior. Caso a empresa tenha alcancado bons
resultados com a pratica comercial de anos anteriores, o uso dessa
pratica se justifica. As empresas que utilizam esse método eliminam os
investimentos em comunicagcdo quando as condigcbes do mercado nao

sao favoraveis.

e Paridade com a concorréncia. Esse método define um valor baseado
nos valores que o0s concorrentes investem em comunicacdo. Esses
dados séo obtidos pelas associacfes de classe e pelos levantamentos

dos institutos de pesquisa.
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e Disponibilidade de recursos. Consiste em investir os valores que a
organizacdo tem disponivel. A justificativa usada para quem emprega

esse método é que nado se pode gastar mais do que se dispoe.

Cabe, agora, explanar neste texto os objetivos de comunicagédo. O
préximo método, apontado por Dias, é o que mais se aproxima disso:

1. Objetivo/tarefa. Nessa metodologia, a empresa define o orcamento de

acordo com o que pretende realizar. Para isso, esse método requer

algumas decisdes, tais como:
e definir os objetivos especificos da comunicacgao,

e determinar as tarefas que alcancardo esses objetivos, bem como
estimar o custo para execucado dessas tarefas. A soma dos resultados

desses custos ira representar a verba de comunicacao.

Seja qual for o critério utilizado, o importante € considerar os objetivos
da comunicagdo, caso contrario, pode haver o risco de investimentos

desnecessarios.

3.9 Implementacgéo do Plano

A implementacdo em si, € o resultado da atuacdo de diversos
especialistas contratados que desempenham fun¢cdes bem especificas que
envolvem o desenvolvimento dos diversos materiais utilizados para o

desenvolvimento do Plano de Comunicac¢éo de Marketing (DIAS et al., 2006).

3.10 Avaliacédo dos Resultados

Para Dias et al. (2006, p.284), o “[...] plano de comunicag¢é&o deve incluir
a definicdo dos meios de avaliacdo dos resultados dos investimentos em
comunicagado.” Conforme o autor, para realizar essa avaliagdo sdo medidos:

e O share of voice;
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e o grau de lembrancga;
e ataxa de consumidores fiéis a marca;

e o0 grau de intencdo de compra do publico-alvo, entre outros.

Ao referir-se a tal assunto, Kotler (2005, p.344) afirma que € necessario
formular perguntas ao publico-alvo como: “[...] se eles reconhecem a
mensagem ou se lembram dela, quantas vezes a viram, de quais detalhes se
recordam, como se sentem em relacdo a ela e quais sdo suas atitudes
anteriores e atuais para com o produto e empresa”’. Com estas respostas em
maos sera possivel avaliar se o plano de comunicacao de marketing alcangcou

0s objetivos definidos.

3.13. Planejamento de Midia

3.14 Objetivo de Midia
Veicular pecas publicitarias elaboradas para campanha de
comunicacao, feita para a empresa Paulista Combustiveis, permitindo a

introdugdo da marca no mercado do Estado de S&o Paulo.

3.15 PuUblico-Alvo

O publico da Paulista Combustiveis € composto, em sua maioria, por
jovens acima de 18 anos e por adultos, com veiculo movido a combustéo,
localizados nas cidades de Assis, Tarumd, Maracai, Santa Cruz do Rio Pardo,
Marilia, Piraju, Campina do Monte Alegre, Tatui, Juquitiba, Parapud, Dracena,

Regente Feij6, Votuporanga.
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3.16 Midias a Serem Utilizadas

* Internet: Site.

* Revistas: 1 pagina. (Full Power, Auto Tecnica, Placar).

» Jornal: Anuncio de % péagina. (Diario de Assis, Diario de Marilia, O
progresso de Tatui, Folha de Piraju, Folha Br e Cruzeiro do sul).

* Outdoor. (Assis, Taruma, Maracai, Santa Cruz Do Rio Pardo, MARILIA,
Piraju, Campina Do Monte Alegre, Tatui, Juquitiba, Parapud, Dracena, Rejente
Feijo, Votuporanga).

» Busdoor. (Assis, Taruma, Maracai, Santa Cruz Do Rio Pardo, MARILIA,
Piraju, Campina Do Monte Alegre, Tatui, Juquitiba, Parapud, Dracena, Rejente
Feijo, Votuporanga).

* Flyer. (Assis, Taruma, Maracai, Santa Cruz Do Rio Pardo, MARILIA,
Piraju, Campina Do Monte Alegre, Tatui, Juquitiba, Parapud, Dracena, Rejente

Feijo, Votuporanga).

3.17 Internet

A seguir apresentamos a pagina na internet, elaborada a partir do
briefing de criagéo.

O site tera uma pagina de abertura na qual a logo da Paulista ocupara
centro em tamanho grande e abaixo temos o link para acessar a pagina

seguinte e visualizar como o petrdleo € explorado.
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ol :'au-m(ombmm; v

DESENVOLVIDO POR ART COMUNICACAD

onduido 5 & Internet | Modo Protegide: Atwado s * Hlox ~

(Pagina de abertura)

Na pagina seguinte, todos os links de acesso ao site ficam na barra
abaixo da logo da Paulista, no fundo esta escrito o slogan da empres “A nossa

energia”. A cor predominante € o preto por ser a cor referéncia da Paulista:
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11/ paukstacombustivers.com.be

Arquivo Editar Bxbir Favoritos Feramentas  Ajuda

s Favortos 8 Paulists Combstives - A nosss energia

AEMPRESA | REVENDEDORES | PRODUTOS | CLIENTES ! FORNECEDORES | FALE COM A GENTE

» APaulista Combustiveis procura sempre conduzir os negécios de forma responsavel, observando as leis
do pais, expressando apoio aos direitos humanos fundamentais tanto dos empregados, quanto da
sociedade, em linha com o exercicio legitimo da atividade e dando atengcao apropriada a saude, a
segurancga e ao meio ambiente, com o compromisso de contribuir para o desenvolvimento sustentavel. A
empresa estd sempre interessada no progresso social e material do pais, procurando contribuir para
programas comunitarios e educacionais. Além disso, a empresa agrega ainda os seguintes valores:

e Enaltecimento dos colaboradores e parceiros.

e Exceléncia no atendimento e satisfacao plena dos clientes, gracas a qualidade e aos

servicos oferecidos.
* Respeito ao cliente, fornecedores e funcionarios.

VOLTAR

Concluido & @ lIntemet | Modo Protegide: Ativado v Riox -

(Pagina Institucional — filosofia da empresa)

3.17.1 Justificativa

A internet € uma midia em expansdo e de grande acesso hoje no
Brasil, tem trazido grandes resultados em campanhas publicitarias. E um meio

eficaz que atinge seu target com baixo custo.
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3.17.2 Estratégia

Por se tratar de um meio de facil acesso, e em grande crescimento no
Brasil, trata-se de uma midia de grande alcance atualmente. A cada dia que

passa torna-se o meio mais utilizado.

3.18 Revista

Com mensagens diretas as pecas serdo apresentadas ao seu target
com objetivo de fixar as ideias de qualidade e bom atendimento, pois esta é a
imagem que a Paulista quer tomar para si.

A seguir, apresentamos criagcdes que representam possibilidades de

veiculacao para diversos publicos.

3.18.1 CriacOes
As trés criacOes apresentadas a seguir foram planejadas para a midia

impressa:
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GASOLINA
ADITIVADA

QUALIDADE GARANTIDA E ATENDIMENTO DIFERENCIADO,
SEM DUVIDA, PAULISTA COMBUSTIVEIS E A MELHOR ESCOLHA.
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FOTO ANDRE BRAZ

PAULISTA. REFERENCIA NACIONAL EM QUALIDADE.

O compromisso, da Paulista Combustiveis, € o de atender as expectativas
e necessidades de nossos clientes, garantindo um continuo aperfeicoamento
de nossos produtos e servigos, através de um elevado padrao de qualidade,
flexibilidade e agilidade em nossos processos e atendimento.

SSIS, TARUMA, MARACAI, SANTA CRUZ DO RIO PARDO, MARILIA, PIRAJU, CAMPINA DO MONTE ALEGRE
UQUITIBA, PARAPUA, DRACENA, REGENTE FEIJO, VOTUPORANGA
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3)

SE VOCE ABASTECE NA
PAULISTA COMBUSTIVEIS

PARABENS

- ()

VOCE ADQUIRIU UM PRODUTO
DE OTIMA QUALIDADE.

Os produtos da Paulista Combustiveis, Q
passam pelos os mais rigorosos PALULISTA
teste de qualidades. Combustiveis

ASSIS, TARUMA, MARACAi, SANTA CRUZ DO RIO PARDO, MARILIA, PIRAJU, CAMPINA DO MONTE ALEGRE,
TATUI, JUQUITIBA, PARAPUA, DRACENA, REGENTE FEIJO, VOTUPORANGA
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3.18.2 Justificativa

As pecas por serem dirigidas ao publico-alvo que frequenta postos de
gasolina, colocam essa realidade como foco. Espera-se que a veiculagdo em
outdoors, jornais e revistas especializadas ajude na divulgacdo da Paulista e na

fixacdo da marca.
3.18.3 Estratégia

As pecas serdo veiculadas em varias revistas direcionadas ao publico-
alvo da Paulista. Também serdo vinculadas nas listas telefénicas em todos os

setores de carros e prestadores de servico do segmento de automotivos.

3.19 Jornal

-

]

\
Voceé pode nao ter W@sportivo alemao, mas nem

| — = = -
= ch vai ab:stecer.em qualquer posto.

—— - —

Gasolina Atidivada, s6 na Paulista vocé encontra a original M
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Para revistas e jornais regionais serdo apresentadas as mesmas pecas

veiculadas em revistas de elevada tiragem.

3.19.1 Justificativa

O jornal por tratar de varios assuntos torna-se uma midia com varios
publicos e tem uma resposta rapida, pois estimula a compra. Formador de
opinido, o jornal confere conceito e credibilidade em suas mensagens

publicitarias.

3.19.2 Estratégia

As pecas serdo veiculadas nos jornais regionais (Diario de Assis, Diario
de Marilia, O progresso de Tatui, Folha de Piraju, Folha Br e Cruzeiro do sul)
de cada cidade que tem um revendedor da Paulista combustiveis. As pecas se
concentrardo no caderno de esporte e de automoveis para atingir um publico-

alvo maior.

3.20 Outdoor

As trés pecas que serdo apresentadas a seguir sdo limpas e com

mensagens objetivas e focadas diretamente para o target.
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Seu motor anda falhando? |
Nao perca mais tempo!

Abasteca nos postos da Paulista Combustiveis.

ya-y
FPAULISTA

ASSIS, TARUMA, MARACAI, SANTA CRUZ DO RIO PARDO, MARILIA, PIRAJU, CAMPINA DO MONTE ALEGRE, M= n, oo o
TATUI, JUQUITIBA, PARAPUA, DRACENA, REGENTE FEIJO, VOTUPORANGA

| —

» Seu motor precisa de mais poténcia?

) Use gasolina aditivada
: da Paulista Combustiveis.

AN
FAULISTA

1 ASSIS, TARUMA, MARACAI, SANTA CRUZ DO RIO PARDO, MARILIA, PIRAJU, CAMPINA DO MONTE ALEGRE, Me==r o, e i

TATUI, JUQUITIBA, PARAPUA, DRACENA, REGENTE FEIJO, VOTUPORANGA
___ . || -— ‘-I—ﬁ‘ N
”
|




54

PROCURANDO QUALIDADE E
~ \ ATENDIMENTO, SO AQUI VOCE
Ik =3 ENCONTRA TUDO ISSO.

Abastecga nos postos da Paulista Combustiveis.

FAULISTA
ASSIS, TARUMA, MARACAI, SANTA CRUZ DO RIO PARDO, MARILIA, PIRAJU, CAMPINA DO MONTE ALEGRE, NS SN

‘ TATUI, JUQUITIBA, PARAPUA, DRACENA, REGENTE FEIJO, VOTUPORANGA Combustiveis

I - = - -

T T T T eI T T I T T T T T TIT T T

3.20.1 Justificativa

O Outdoor é entre todas as midias ao ar livre a que causa maior
impacto visual. Trata-se de um excelente veiculo, muito utilizado para fixacdo
da marca e um objeto de grande importancia no sucesso das campanhas das
grandes empresas, devido a visibilidade que confere ao produto ou servigo. E
praticamente impossivel ndo assimilar no subconsciente a mensagem que o
Outdoor transmite. Vocé pode até ndo gostar, mas acaba lembrando de sua

mensagem.

3.20.2 Estratégia

O Outdoor é uma midia que veicula anuncios em forma de cartazes
medindo 3 mt x 9,00 mt e funciona por periodos de Bi-Semanas, o que
significa 2 semanas (14 dias) de veiculagdo. Sendo assim, selecionaremos as

datas para iniciar a campanha no periodo de 10 de janeiro de 2011 a 15 de
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julho de 2011 e retornando em 01 de dezembro de 2011 a 30 de dezembro de
2011, colocando em locais estratégicos na cidade de Assis nos pontos Avenida
Rui Barboza, Avenida Otto Ribeiro e Avenida Getulio Vargas, Taruma na
Avenida Taruma, em Maracai, Avenida José Bonifacio, Tatui em Avenida
Donato Flores, Avenida Celio Vieira de Camargo, Santa Cruz Do Rio Pardo,
nas Avenidas Jesus Goncalves, Tiradentes, Carlos Rios, Marilia Avenida Rio
Branco, Avenida Tiradentes, Rua Bandeirantes, Juquitiba, na rua Jorge Victor

Vieira, José Antbnio Nunes.

3.21 Busdoor

Midia externa circular de alto impacto, o Busdoor é uma 6tima op¢éao
para divulgar, visto estar em evidéncia por distintos lugares e horarios, como
portador de uma mensagem com a sua marca, que ocupa normalmente as

partes traseira do 6nibus, atingindo todas as classes sociais .
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O —~ — —
\ ﬁocé nao bebe 'qualqilgr'?m'is'a,'#ni\o ex
Seu carro-também nao!

| Abasteca nos postos Paulista Gombustiveis
T SE o Eegad - . “*0.','_ :
- Qualidaderg Mengligreris, =

A

Y FAULISTA S

@Marcopolo

o
Sy
=

3.21.1 Justificativa

Pela dimensdo do Onibus, o Busdoor confere excelente visibilidade

para uma peca publicitaria.
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3.21.2 Estratégia

O busdoor constitui uma das midias mais eficientes e que apresenta a
melhor relagdo custo/beneficio entre as existentes no mercado publicitario,
atingindo indices de recall (lembranga) superiores até mesmo aos da TV. Com

isso, serdo colocados em todas as cidades que possuem Posto da Paulista.

3.22 Flyer

A seguir, apresentamos uma criagao para ser veiculada sob a forma de

flyer.
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PAULISTA. REFERENCIA NACIONAL EM QUALIDADE.

O compromisso, da Paulista
Combustiveis, é o de atender as
expectativas e necessidades de
nossos clientes, garantindo um
=1 continuo aperfeicoamento de
NOSs0s produtos e servigos, através de um
elevado padrao de qualidade, flexibilidade e
agilidade em nossos processos e atendimento.

100% QUALIDADE E ATENDIMENTO

(Flyer)

3.22.1 Justificativa

58

A NOSSA ENERGIA

A PAULISTA NAO PARA DE CRESCER

A empresa visa a satisfagdo completa dos
clientes, oferecendo toda seguranga e qualidade
em combustiveis que o mercado pode oferecer,
atendendo as expectativas e necessidades de
nossos clientes, garantindo um continuo padrao
de qualidade e atendimento.

y =t t’iﬁ"

Vocé nao vai flcar fora vai?

Com objetivo de orientar e mostrar as qualidade e caracteristicas da

Paulista Combustiveis, um flyer sera distribuido nos proprios pontos de venda.
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3.22.2 Estratégia

Com distribuicdo no ponto de venda, o flyer sera utilizado para reforcar

as qualidades da Paulista Combustiveis.

3.23 Ildentidade Visual

3.23.1 Uniformes

ANOSSA ENERGIA
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3.23.2 Papel Timbrado

TARUMA, MARACAI, SANTA CRUZ DO RIO PARDO, MARILIA, PIRAJU, CAMPINA DO MONTE ALEGRE,
ASSIS, TATUI, JUQUITIBA, PARAPUA, DRACENA, REGENTE FEIJO, VOTUPORANGA
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3.23.3 Cartao de Visita

Marcos Aurelio
Diretor

A NOSSA ENERGIA

Av. Taruma, 423 Centro

Tarumé SP CEP: 19820-000
Tel / Fax: (18) 3329-1591
www.paulistacombustiveis.com.br
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3.23.4 Envelopes

L
PAULISTA

Combustiveis

www.paulistacombustiveis.com.br
Av. Taruma, 423 Centro Taruméa - SP CEP: 19820-000
Tel / Fax: (18) 3329-1591

TARUMA, MARACAI, SANTA CRUZ DO RIO PARDO, MARILIA, PIRAJU, CAMPINA DO MONTE ALEGRE,
ASSIS, TATUI, JUQUITIBA, PARAPUA, DRACENA, REGENTE FEIJO, VOTUPORANGA
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Midia Valor Unitario Quantidade Valor Total
Site R$ 5.000,00 1 R$ 5.000,00
Placar R$ 26.700,00 4 R$  106.800,00
Auto Tecnica R$ 19.000,00 4 R$ 76.000,00
Full Power R$ 18.300,00 4 R$ 73.200,00
Diario de Assis R$ 2.300,00 3 R$ 6.900,00
Diario de Marilia R$ 3.400,00 4 R$ 13.600,00
O Progresso de Tatui R$ 4.900,00 4 R$ 19.600,00
Folha de Piraju R$ 2.900,00 4 R$ 11.600,00
Folha Br R$ 3.300,00 4 R$ 13.200,00
Cruzeiro do Sul R$ 4.500,00 4 R$ 18.000,00
Outdoor R$ 350,00 250 R$ 87.500,00
Busdoor R$ 250,00 150 R$ 37.500,00
Flyer R$ 2,30 20000 R$ 46.000,00

TOTAL 514.900,00
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Consideracgoes finais

Pelo exposto, pudemos notar a importancia de um bom planejamento de
campanha. Para tanto, verificamos que foi necesséaria a aplicacdo de técnicas
apreendidas durante a graduacdo no sentido de colocar em pratica todos os
conhecimentos adquiridos, tedricos e praticos, a respeito da idealizacéo,
implementacao e acompanhamento de uma campanha.

Nosso pressuposto de que, atualmente, as empresas precisam investir
parcelas significativas de seus ganhos em Comunicagdo para fixacdo da marca
foi posto em préatica com a concepc¢ao e criacdo de pecas e de um plano para
veiculé-las.

Como os postos de combustivel ndo fogem a regra das demais
empresas, atendemos ao nosso cliente por meio da elaboragcdo de pecas e do
planejamento de um Plano de Comunicacado ja exposto neste trabalho. Com
este plano, esperamos que a marca Paulista Combustiveis seja fixada no
Estado de S&o Paulo, bem como seu slogan.

A escolha por criar um plano de comunicacdo para a Paulista
Combustiveis permitiu-nos um profundo e prazeroso aprendizado que aliou
teoria a prética. Além disso, toda criatividade foi requerida neste trabalho tanto
para a criacdo das pecas, quanto da propria identidade visual de uma Agéncia

prestadora de servigos.
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