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RESUMO

Este campanha promocional para o Ahoy! Tavern Club de Blumenau, tem como objetivo
aumentar o faturamento da casa através da fidelizacdo de seu publico e agdes promocionais.
Para desenvolver a campanha, foi fundamental a realizacdo de uma pesquisa de campo,
além de referencial bibliografico, para propor a solu¢do de comunicacdo adequada para a
necessidade da empresa. O planejamento de comunicagdo publicitaria desenvolvido teve o
objetivo de reforgar a marca do “Ahoy! Tavern Club” dentro do universo rock na regido,
além de aumentar o indice de fidelizag¢ao dos atuais clientes e propor ideias para melhorar o
movimento de pessoas na casa nas quintas-feiras, dia em que o bar costuma ter menos
publico. Na pesquisa realizada, observou-se a necessidade real de melhorar todos os itens
citados, buscando solugdes e melhorias que alcangassem e resolvessem o objetivo de
comunicagao proposto.
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PALAVRAS-CHAVE: Ahoy!, Bar, Campanha Promocional, Entretenimento, Rock.

1 INTRODUCAO

O Ahoy! Tavern Club de Blumenau nasceu em 2010 com a proposta de ser um bar
diferenciado, trazendo uma nova opg¢ao de entretenimento para Blumenau e regido, com
foco na qualidade musical. E um local de encontro para os amantes do rock, transpirando

diversdo, musica e cultura.

A casa recebe as melhores bandas da noite catarinense, artistas regionais e nacionais,
apresentando atragdes que levam a produc¢do musical a sério e com profissionalismo. Seu
palco abre espaco para as melhores bandas de rock, musica brasileira, blues, jazz, eletro

rock e outros tipos de manifestacdo cultural.

O espago funciona regularmente de quinta a sdbado e em algumas outras datas
especificas em eventos diferenciados, ja& que possui alvara para abrir todos os dias da
semana. Em pouco tempo, o Ahoy se tornou uma 6tima op¢ao para quem busca se divertir,

mas sem deixar de fomentar a producao musical e a cultura.

Atualmente o Ahoy! Tavern Club estd num bom momento apesar da concorréncia
acirrada e em constante expansdo. A casa tem seu publico bem definido bem como a sua
programacao, que passa por varias vertentes do rock. Os proprietarios definem o bar com a

frase “Pop demais para ser underground, underground demais pra ser pop”.

De acordo com analise ambiental desenvolvida, os principais concorrentes (diretos)
da casa em Blumenau s3o o Don Lucchesi, The Basement English Pub, Butiquim
Wollstein, Winchester e Das Antiga. Os lucros da empresa estdo estabilizados. A
localizagdo ¢ otima, de facil acesso e a rua ¢ segura. Apesar disso, o terreno em frente ao
Ahoy! ¢ de outro proprietario que nao permite que seja construido nele, o que impossibilita
o bar de crescer e ampliar. Esse ¢ um dos problemas no bar aos sdbados e algumas sextas,
geralmente estéd lotado e uma ampliacdo seria ideal, porém no momento ndo € possivel fazé-

la. A parte de comunicagdo visual da casa ¢ excelente. Todos os materiais sdo muito bem



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
nTercom  XXI Prémio Expocom 2014 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

elaborados e o forte da divulgagdo ¢ feita na internet através do site e redes sociais. Nunca

fizeram midias tradicionais além de flyers e cartazes.

2 OBJETIVO

Esta campanha foi desenvolvido dentro da disciplina de Projeto Experimental, no 6°
semestre do curso de Publicidade e Propaganda da UNIASSELVI, envolvendo as
disciplinas de Pesquisa, Marketing, Midia e Criagdo. O objetivo da campanha promocional
¢ aumentar o faturamento da empresa em 30% até junho/2014 com relacdo ao mesmo
periodo de 2013 e como objetivo secundario, aumentar o fluxo de pessoas nas quintas-feiras
conforme necessidade comprovada via pesquisa realizada para o projeto.

Para cumprir o objetivo de marketing da empresa, a estratégia serd focada no mix de
comunicagdo, fundamentalmente na promog¢ao de vendas, visto que a pesquisa mostrou que
a casa ja ¢ conhecida na regiao.

Através do apelo emocional, conectado com o atual conceito da casa, desenvolveu-se

uma campanha promocional para fidelizagao do ptblico do Ahoy!

3 JUSTIFICATIVA

Escolheu-se trabalhar com a empresa Ahoy! Tavern Club devido a forte influéncia do
rock no entretenimento dos jovens da cidade de Blumenau e regido. Conforme Kotler e
Keller (2006, p.50) “A avaliagdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas ¢
denominada andlise SWOT (dos termos em inglés strengths, opportunities, threats). Ela
envolve o monitoramento dos ambientes externo e interno”. Através da analise SWOT,
define-se as forcas e fraquezas, oportunidades e ameagas que a empresa encontrard no
mercado, através dessa divisdo clara os administradores podem se preparar, prevenir e

também melhorar o seu negdcio.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Nielsen no quarto trimestre de 2011, que
avaliou a confianga e intencdo de gastos do consumidor, mostrou que no Brasil a primeira
opcdo da populagdo quando tem algum dinheiro sobrando ¢ o entretenimento fora do lar,
deixando o pagamento de dividas em segundo lugar na pesquisa. Esse dado prova que o
brasileiro preza muito pela diversdo e busca por atragdes e entretenimento sempre que pode,
além disso, o crescimento do poder aquisitivo da classe C e crescimento de todas as classes

sociais no geral contribuem para que o mercado de entretenimento se desenvolva cada vez
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mais, ja que os brasileiros agora tem mais dinheiro para gastar do que possuiam alguns anos
atras. Segundo Czarnobai, “A possibilidade de ascender economicamente € consumir novas
categorias de produtos e servigos se reflete nesse ponto. Havia uma demanda reprimida por
produtos e servicos com maior valor agregado, inclusive, entretenimento e lazer fora do

domicilio.” (MEIO E MENSAGEM, 2013)

Este trabalho tem como objetivo encontrar solugdes mercadologicas para fidelizar o
publico do Ahoy! Tavern Club e, por consequéncia, aumentar o seu faturamento através

das solugdes de comunicagdo aqui propostas, baseadas na promocao de vendas.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para desenvolver o plano de comunicagdo, iniciou-se por uma pesquisa bibliografica,
contextualizando o entretenimento da cidade de Blumenau, mais especificamente
relacionado ao rock. Apds contextualizacdo, foi realizada uma pesquisa mercadologica com
amostra do publico-alvo do bar que s3o jovens de ambos os sexos tem entre 20 e 30 anos. A
partir dessas informacgdes, foi elaborado de um plano de comunicagdo com criagdo das

pecas promocionais.

Por ser um estabelecimento de entretenimento, a promog¢ao de vendas tem papel e

apelo fundamental para obter-se sucesso na campanha e alcangar os objetivos propostos.

Em todas as pegas, manteve-se o conceito da casa e a utilizagdo de cores e tipologia
adequada para chamar a aten¢@o do publico jovem, com layouts simples e funcionais
atrelados ao conceito do bar. Como propde Rafael Sampaio em Propaganda de A a Z
(1999, p.16): “E necessario analisar se a ideia ousada é consistente e pertinente ao objetivo
definido e publico visado. E preciso avaliar se a proposta coerente e objetiva, ¢

suficientemente destacavel para ser percebida e apreendida pelo consumidor”.
4.1 Carteirinha de fidelizag¢ao
A cada dez entradas do cliente na casa, ele ndo ird pagar a décima primeira entrada,

quando receberd uma nova carteirinha para completar. A seguir, os niveis que os clientes

poderdo atingir:
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NIVEL 1 - TRIPULANTE: apés cinco carimbos de entrada no Ahoy! o cliente tera
direito a entrada livre na décima primeira vez que for ao bar, quando também trocard o seu
cartao pelo do segundo nivel.

NIVEL 2 - MARUJO: Nesse estagio, o cliente tera adquirido o status de marujo e,
apos mais dez carimbos, recebera como prémio a entrada da proxima vez que for ao Ahoy!
e mais um baldinho de cervejas.

NIVEL 3 - CAPITAO: estagio final, onde o cliente recebera o cartdo de capitdo para
completar. Ap6s mais dez carimbos ele sera considerado capitdo do Ahoy e como presente,
recebera trés baldinhos de cerveja e um kit do Ahoy!, contendo camiseta, pulseira e

bolachas da casa, além das entradas para ele e um acompanhante.

4.2 Acao nas Universidades

Ac¢ao nas universidades da cidade: Furb, Ibes, FAE e Uniasselvi. Em noites ¢ manhas
definidas com cada institui¢do, a proposta ¢ levar uma das bandas que ja sdo residentes da
casa para tocar algumas musicas movimentando os alunos. Nesta acdo serdo distribuidos
flyers do Ahoy!, além de cobertura de fotos e videos que se tornara contetdo para as redes
sociais depois. Como sugestdo, a banda pode tocar quatro musicas especificas que
caracterizem os estilos da casa por dias da semana, na quinta musica brasileira, na sexta

rock classico, no sabado rock alternativo e domingo rock underground.

Ahoy nas Universidades: outra sugestdo ¢ realizar mensalmente eventos em parceria
com as universidades da regido. Desta forma, turmas de faculdade organizam festas onde

pessoas que ndo conhecem o Ahoy! poderdo conhecer a casa.

4.3 Aniversariante da semana
Promocgao onde na semana do aniversario, o cliente tera direito a entrada livre para ele

e um acompanhante.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Com o intuito de incentivar a frequéncia dos clientes na casa, desenvolveu-se uma
acao especifica para os clientes fi¢is do Ahoy. Como a ag@o se baseia em separar os cartdes

de fidelizacdo em trés diferentes niveis, o impacto da importidncia de cada nivel foi
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transpassado para o design de cada cartdo. Utilizou-se as cores caracteristicas da identidade

visual do cliente em cada cartdo em ordem crescente.

As cores com menos for¢a, como o bege ¢ amarelo, foram usadas para o nivel mais
baixo. O segundo nivel conta com a cor vermelha, para dar um destaque maior em relagdo
ao primeiro. O terceiro e ultimo nivel ¢ destacado pela for¢a da cor preta. Todos os cartdes
contam com uma mensagem de incentivo e informam as vantagens que cada um fornece ao
completar o nivel. Essas mensagens ndo sdo descritas com formalidade, todas elas seguem a

linguagem descontraida que ¢ caracteristica da comunicagao do bar.

WHERE ARE YOU, CAPTAIN?

2 O Moy g descober quee 3be o8 verdaderos cipides do comes! Retre seu |
1 | orcio ro Bar 0 pega o carkmbo a cac ves que Yequecear o Ahoy! A cad muadinga | §
E de rivd voot e 3 Iragir w03t o dere Caprbo’

Figura 1: E-mail marketing Cartao de fidelizagao

Fonte: Elaborada pelos autores

PRIMEIRO NiVEL
TRIPULANTE

COMPLETOU ORCO ENTRADAS?

TRIPULANTE! _

i 'na\le a ‘o“g TROQUE SEU CARTAD € GANHE

UMA ENTRADA FEEE NO CONVES!

Figura 2: Cartdo Tripulante
Fonte: Elaborada pelos autores
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SEGUNDO NIVEL
MARUJO

MARUJO!

1 { the"‘
{'m getting &

MOME OO MANISS

Figura 3: Cartdo Marujo
Fonte: Elaborado pelos autores

TERCEIRO NIVEL
CAPITAO

Figura 4: Cartdo Capitdo
Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 5: E-mail marketing Aniversariantes
Fonte: Elaboradora pelos autores
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O objetivo dessa peca € convidar as pessoas para comemorar Seus aniversarios no
Ahoy, recebendo como cortesia a entrada gratuita com direito a um acompanhante. Nessa
peca foram utilizadas algumas variacdes da familia de fontes Helvética, que tem uma
caracteristica moderna e a leitura excelente, tornando a peca mais eficaz. Utilizou-se
também um desenho de um pirata fazendo referéncia a chamada: “No aniversario pirata

entra de graga, com direito a acompanhante.”

A cor de fundo utilizada foi a vermelha, que além de ser a cor oficial do Ahoy também
transmite dinamismo, for¢a, energia, movimento ¢ emoc¢ao, formando um link direto com
comemoracao e se enquadrando dentro da campanha mesmo sendo uma a¢ao independente.

Segundo (FARINA, 1990, p. 113) “Simboliza uma cor de aproximacao, de encontro”.

Figura 6: E-mail marketing A¢ao nas Universidades
Fonte: Elaborada pelos autores
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sta da sua

ize afe
Organ s Aho!

Figura 7: Flyer g:ﬁo nas Universidades
Fonte: Elaborada pelos autores

O objetivo da acdo nas universidades ¢ divulgar a possibilidade de turmas de

estudantes realizarem festas as quintas-feiras no Ahoy. Para isso, criou-se um e-mail-

marketing e um flyer para ser distribuido na acdo, que visualmente remete ao clima de festa

utilizando uma foto de um personagem muito conhecido de filmes de comédia jovem, o

Stifler, da série de filmes “American Pie”.

Na tipografia utilizou-se também a familia de fontes Helvética, novamente pela

facilitacdo de leitura e entendimento do texto. A redagdo da peca une a logo do Ahoy

juntamente com a chamada “Chega de festas de fundo de garagem! Mobilize sua turma e

faca a festa nas quintas do Ahoy! Tavern Club”.

A cor que predomina na peca € a verde, pois ela tem associagdo afetiva direta com a

adolescéncia, bem-estar, abundancia e liberdade, combinando com o publico jovem de

universidades que pretende-se atingir.

6 CONSIDERACOES
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O planejamento de comunicag@o desenvolvido teve o objetivo de reforcar a marca
do “Ahoy! Tavern Club” dentro do universo rock na cidade de Blumenau e arredores, além
de aumentar o indice de fideliza¢do dos atuais clientes e propor ideias para melhorar o
movimento de pessoas na casa nas quintas-feiras, dia da semana em que o bar costuma ter
menos publico em relagdo aos demais dias de abertura. Na pesquisa realizada, observou-se
a necessidade real de melhorar todos os itens citados, buscando solu¢des e melhorias que

alcancassem e resolvessem o objetivo de comunicacdo proposto.

Desde sua abertura, o “Ahoy! Tavern Club” tem conquistado o publico de rock de
Blumenau e regiao, porém desde entdo, diversos concorrentes surgiram e continuam
aparecendo, firmando ainda mais a necessidade de estar sempre conectado com seu publico,
criando um elo de ligagdo emocional com as pessoas, para que elas ndo s6 frequentem a
casa mas que o bar seja o local favorito, a primeira opg¢ao sempre antes de pensar nas

outras.

No decorrer de todo o trabalho, procurou-se pensar em cada detalhe necessario para
tornar esse projeto aplicavel, com o intuito de gerar os resultados propostos dentro da
realidade do cliente. Foram aplicados todos os conceitos e matérias aprendidos em sala de

aula ao longo de todo o curso.
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