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1 INTRODUCAO

O seguinte trabalho representa uma abordagem interdisciplinar das
disciplinas do curso de Comunicacdo Social com énfase em Publicidade e
Propaganda, ministrado no Centro Universitario Municipal de Franca — Uni-FACEF.

O principal propoésito deste estudo é analisar o mercado de motéis na
cidade de Franca, no estado de Sao Paulo, com especial atencéo ao estabelecimento
"U Motel", gue se destaca por ser um dos motéis mais conhecidos de Franca/SP,
além de oferecer as melhores condi¢des de lazer e seguranga aos seus clientes.

O objetivo deste trabalho é desmistificar e quebrar os “tabus” associados
aos motéis, combatendo a imagem negativa que muitas vezes esta enraizando a
sociedade. Além disso, o estudo visa identificar e compreender os desafios
enfrentados nesse mercado, a fim de propor solucdes eficazes para supera-los,
perante ao cliente U Motel.

Para atingir esses objetivos, a agéncia realizou um recolhimento de
informacdes sobre a empresa e seu mercado, construindo um briefing com as
informacdes do micro e macroambiente, além de pesquisas na propria cidade de
Franca. Essas pesquisas incluiram a identificacdo dos tipos de suites mais
solicitadas, a analise do perfil do cliente em relacdo a sua classe social, e a
identificacdo dos horarios e dias de maior e menor movimento. Posteriormente, foram
feitas analises mercadoldgicas, com o objetivo de encontrar as fraquezas e elaborar
um plano de comunicacao direcionado a solucionar os pontos determinados.

Com base nos resultados dessas pesquisas, foi desenvolvido um plano
de comunicacdo anual, com foco em campanhas sazonais direcionadas a publicos
potenciais. Esses publicos-alvo foram criteriosamente segmentados com base nas
informacdes coletadas durante os estudos e pesquisas realizadas, a fim de identificar
solucdes para as dores identificadas no decorrer do estudo. Para compreender a
funcionalidade da campanha, foi realizado o Pré-Teste perante uma amostra da
sociedade, aplicado na Uni-FACEF e assim, visando a concluséo da elaboracéo do
TIPP.



2 BRIEFING

O briefing tem como proposito coletar dados e informacdes importantes
sobre a empresa ou produto, a partir de critérios como marketing, publico-alvo,
concorréncia, objetivos do projeto, custos e cronograma, a fim de auxiliar no
desenvolvimento de um projeto. De acordo com Lupetti (2015 apud CASTRO et al,
2019), o briefing deve ser elaborado pela agéncia, de forma detalhada, para que sirva
de material para o trabalho de planejamento de comunicacdo mercadoldgica.

A agéncia METAmorfose teve a oportunidade de realizar a coleta de
informacdes necessarias com um dos representantes da empresa selecionada. Além
disso, foi feita uma pesquisa de mercado em relacéo aos concorrentes para identificar

a preferéncia do publico perante os motéis de Franca/SP.

2.1 Microambiente

Segundo Kotler e Keller (2018, p.26), o microambiente “consiste em
todos os participantes que afetam a capacidade da empresa de produzir e vender -
fornecedores, intermediarios de marketing, clientes e concorrentes”.

Dessa forma, é determinante o estudo realizado perante a questdes as
guais estdo ao alcance da empresa, a fim de identificar questdes que afetam a sua

capacidade de servir os clientes.

2.2 Historia da empresa

O U Motel é inscrito no CNPJ 183633290001-82 e foi fundado em 2013,
no interior de Sao Paulo, na cidade de Franca. A empresa é localizada na Avenida

José Moisés Pereira, 2025, em Franca/SP.
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Figura 1 - Fachada do U Motel

motel

Fonte: elaborada pelos autores, 2023.

O proprietario da empresa ja possuia outros empreendimentos no
segmento imobilidrio no ano de 2007, quando decidiu expandir dentre os segmentos
de mercado existentes, através do Motel. A motivacao para a construgcao deste projeto
foi que acreditava ser algo rentavel, feito de uma forma diferente e mais imponente
gue os demais ja existentes, além do que acreditava que a localizacéo estabelecida
para a construcdo da empresa fosse um diferencial, por ser de facil acesso e dentro
da cidade. A partir disso, a obra foi pausada logo no esqueleto por surgirem algumas
outras prioridades diante os outros empreendimentos.

Em 2013, o seu filho decidiu assumir e retomar as obras do Motel e
assim, dar inicio a estrutura fisica necesséaria para a empresa. Essa decisédo foi
tomada por acreditar que era uma grande oportunidade de empreendimento, devido
a sua localizagao privilegiada e por ter como prioridade inovar dentro do segmento.

Atualmente, a empresa conta com 22 colaboradores que séo
distribuidos entre as funcbes da empresa em 4 turnos, ja que o Motel tem
funcionamento de 24 horas. O empreendimento foi inaugurado com 23 suites, porém
no ano seguinte foram construidas mais 4 suites e em 2015 foi acrescentado mais 2
suites, totalizando 29 suites presentes até os dias atuais. Semanalmente, o Motel
passa por algumas reformas de manutencdo e modernizacdo das suites, para que
nao figue nada com defeito ou mal funcionamento.

A empresa conta com dois padrdes de suites, sendo Suite Luxo e Hidro
Luxo com variagcbes dentre elas. Todas as suites do motel contam com ar

condicionado, secador, frigobar, televisdo, chuveiro elétrico, Wi-Fi gratis e tablet
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interativo. As categorias luxo e hidro luxo foram feitas a partir do quesito banheira de
hidromassagem e alguns outros acréscimos e beneficios presentes nas suites.

O Motel construiu um sistema rigoroso de limpeza, contando com uma
equipe presente 24h, limpando apoés todos os usos da suite, sendo assim considerado
um diferencial entre os concorrentes, além de ser percebido pelos clientes nas
avaliacGes do Google. Além disso, a guarita é estruturada sem contato direto com 0s
atendentes, sendo feita através do interfone, preservando a privacidade e facilitando
a escolha da suite.

Para identificar a percepgcdo do publico perante a marca, a agéncia
utilizou analises das avaliagbes do Google, o empreendimento conta com mais de
600 comentarios e sendo avaliado por 4,6 estrelas. Assim, foi possivel identificar que
a empresa € bem colocada na mente dos consumidores, sendo uma aquisicao

recorrente por grande parte dos avaliadores.

Figura 2 - Avaliac6es Google

U Motel A X Fechar

Geral Precos Avaliagdes Fotos Sobre

Resumo de avaliagdes do Google ®

5 estrelas

4 4 estrelas
? 3 estrelas

2 estrelas

614 avalia

valiagdes 1 estrela

Fonte: google.com/travel 18 de Abril 2023.

Importante ressaltar que dentre as avaliagbes, 0s principais critérios
utilizados sao limpeza, propriedade, servico, café da manha, local e banheiro, sendo
que faz parte do propdsito da empresa uma boa qualidade no servico oferecido, com

limpeza, manutengéo e atendimento bem estruturado.

Figura 3 - Critérios de avaliagbes do Google.
Avaliagc")es Escrever uma avaliagao
Q Pesquisar avaliagbes
Tudo Y Limpeza(28) 9 Propriedade (34) 1% Servigo (20) Café Da Manha (7)

Local (6) Banheiro (5)

Fonte: google.com/travel 21 de Maio 2023.



12

Ao examinar o posicionamento de mercado do U Motel em relacéo aos
seus clientes, as avaliagbes que mencionam a limpeza do local séo
predominantemente positivas, representando 93% das avaliacdes, enquanto as
mencdes a propriedade sdo 82% de avaliacbes positivas, e 0 servico € mencionado
em 20 avaliagcbes, com 95% delas sendo positivas.

Ao analisar as avaliagbes dos estabelecimentos concorrentes, €
possivel notar a discrepancia nas classificagdes, evidenciando a posigéo de lideranga
do U Motel em termos de quantidade de estrelas atribuidas. De maneira mais precisa,
0 Master Suite recebeu 3,8 estrelas com um total de 23 avaliagbes, enquanto o lbiza
Golden Motel foi avaliado com 4,1 estrelas em um universo de 76 avaliacdes, e o
Asturias, por sua vez, possui uma pontuacdo de 4,2 estrelas, baseada em 38

avaliacoes.

2.3 Missao

Segundo Ackoff (1981 apud PORTO, 2008), missao é um propésito que
relaciona as variedades de funcdes de uma empresa, ou seja, uma organizacao deve
estabelecer sua missdo abrangendo elementos fundamentais para o funcionamento
da empresa, para que nao falte coeréncia e coesado de forma integrada.

A empresa desenvolveu a missdo da empresa durante a sua fundacao,
sendo que o propodsito sempre foi proporcionar uma experiéncia Unica aos hospedes,
desde a sua chegada com muita cordialidade na recepcdo até as higienizacdes

impecaveis das suites, sempre mantendo a privacidade e descri¢ao.

2.4 A marca

A empresa foi fundada em 2013 com o nome Unique Motel, que foi bem
aceito pelos consumidores, porém em 2019 a empresa precisou passar por um
rebranding devido a uma outra empresa, no mesmo segmento em Sao Paulo, que
tinha o nome patenteado, entdo foi necessario alteracdo em 60 dias sem sofrer
multas. Diante deste cenario, foram realizadas algumas pesquisas de novos nomes,
mas nenhuma se aproximava do nome inicial, dessa forma, foi idealizado o nome “U
Motel” como uma forma de abreviacédo e que ainda remetesse ao nome “Unique”, que

ja era um nome conhecido na cidade.
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A alteracdo do nome foi feita em todos os espacos fisicos e digitais para
gue o publico reconhecesse. Pode-se dizer que ndo teve uma grande repercussao,
pois, segundo o0s proprietarios, a empresa lidou como uma modernizagao ao abreviar
0 nome e o publico acolheu bem a mudanca. Além disso, foi utilizado a mesma fonte

e elementos visuais presentes na logo, para preservar a identidade.

Figura 4 - Logotipo inicial antes do rebranding

A
ON @S

motel

AertaelT
) AMCHI

Fonte: fornecido pelo proprietério, 2023.

Figura 5 - Logotipo atual apos rebranding

Fonte: fornecido pelo proprietério, 2023.

Além disso, a empresa mantém a conta do Instagram ativa e bem
movimentada, trazendo informac¢des importantes para a decisdo de compra, sendo
através do Linktree adicionado na bio, através das postagens de fotos e videos das
suites de forma atrativa e instigante para o consumidor, além da movimentacéo dos
stories, que uma vez por semana disponibiliza cupom de desconto.

Através da andlise do Instagram, a agéncia notou a criagcdo de varios
perfis fakes com o nome U Motel, dificultando a percepcdo de qual € o perfil

verdadeiro, atrapalhando a captura de clientes no canal de comunicacgao correto.
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Figura 6 - Aba de pesquisa do Instagram

Q. u motel franca Cancelar

u motel franca

u_motel.franca
U Motel

u.motel_franca
U Motel

u_motel_franca
U Motel

0G0 -

u.motellfranca
J Motel + Seguido

Ver todos os resultados

Fonte: fornecido pelos autores, 2023.

A empresa conta com um site institucional informativo, com o que
compde cada suite e os valores por diaria e pernoite. No site é possivel realizar um
cadastro e adquirir um cupom de desconto para utilizar no Motel. Por ainda ser um
meio de comunicacdo que recebe bastante acesso, tem projetos de melhorias para
melhor eficiéncia e funcionalidade para os clientes.

O meio de comunicagdo mais recente foi o Whatsapp, que foi criado ha
aproximadamente 1 ano e hoje € um dos canais mais importantes do motel, onde os
clientes tiram davidas sobre os precos e funcionalidades da empresa. O motivo da
criacao tardia foi um possivel desconforto perante ao local vindo dos clientes.

O motel ja contou com materiais de midias out of home como outdoor e
radio, porém nos dias atuais buscam aprimorar através das midias sociais onde é o

forte de comunicacéo da empresa para oferecer 0s seus servicos.

2.5 O servico

De acordo com o estudo de Kotler realizado em 2000, “servico é
gualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada.

Isso significa que os servigos sédo distintos e podem ser caracterizados
por trés atributos diferentes. O primeiro € aquele que pode ser investigado e avaliado
antes da compra, o segundo é o que pode ser avaliado durante a realizacao do servico

e o terceiro € aquele que ndo pode ser avaliado nem mesmo apoés a realizacdo do
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servico. Essa complexidade torna necessario que o fornecedor do servigo tenha um
controle de qualidade, credibilidade e adaptabilidade.

O servico oferecido pelo U Motel sdo as suites, que possuem variacées
diante de alguns critérios importantes para a compra, onde serdo avaliadas neste

estudo.
2.5.1 Suites U Motel

A agéncia METAmorfose escolheu focar sua pesquisa nos servigos
oferecidos pelo motel para conduzir este projeto.

O U Motel oferece suites com diferencas entre elas, mas que
compartilham elementos essenciais que garantem qualidade e padronizagéo. Estes
elementos incluem ar-condicionado, frigobar, chuveiro elétrico, secador de cabelo, TV
e Wi-Fi gratuito. Além disso, para proporcionar uma experiéncia ainda melhor, os
clientes que optam por pernoite tém direito a café da manha gratis, e em diéarias, o
almoco também esté incluso no preco oferecido pelo motel.

O objeto de estudo enquadra-se na categoria de lazer e possui como
caracteristica um estabelecimento onde o cliente busca privacidade e liberdade.
Devido a responsabilidade que o motel sempre teve com seus consumidores.

As suites estdo classificadas em oito categorias distintas. Sdo elas:
Suite Luxo, que oferece uma série de comodidades, incluindo ar condicionado,
frigobar, iluminacdo na cama, TV LED de 28 polegadas, espelhos, sistema de som,
acesso a trés canais eroticos, Wi-fi e portédo eletrdnico. O preco para essa suite é de
R$ 85,00 a diaria e R$ 129,00 por pernoite.

Figura 7 - Foto da suite Luxo
- _a

Fonte: www.umotel.com.br 20 de Abril 2023.
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Suite Super Luxo oferece ar condicionado, frigobar, secador de cabelo,
iluminacdo na cama, TV led 28", espelhos, sistema de som, trés canais eroticos, Wi-
fi e portdo eletrénico. O precgo para essa suite € de R$ 95,00 a diaria e R$ 145,00 por
pernoite.

Figura 8 - Foto da suite Super Luxo

nte: www.umotel.com.br 20 de Abril 2023.

Suite Grd Luxo, que oferece ar condicionado, frigobar, secador de
cabelo, cama queen size com iluminagao, Tv Led 407, pole dance ou espelho no teto
ou cadeira eroética, duas duchas, sistema de som, trés canais eroticos, Wi-fi e portdo

eletrnico. O precgo para essa suite é de R$ 99,00 a diaria e R$ 155,00 por pernoite.

Figura 9 - Foto da suite Gra Luxo

Fonte: www.umotel.com.br 20 de Abril 2023.
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A Suite Hidro Luxo é a preferida entre o publico e a primeira opgédo na
categoria de suites com hidromassagem. Essa suite oferece uma ampla variedade
de comodidades que garantem o conforto dos hdspedes durante sua estadia,
incluindo uma banheira de hidromassagem, ar condicionado, frigobar, secador de
cabelo, cama queen size com iluminacéo, espelhos, TV led 40", sistema de som, trés
canais eroticos, Wi-fi e portao eletrénico. O pre¢o para essa suite é de R$ 129,00 a
diaria e R$ 195,00 por pernoite.

Figura 10 - Foto da suite Hidro Luxo

LT

Fonte: www.umotel.com.br 20 de Abril 2023. “

A Suite Hidro Super Luxo € uma opc¢do de hospedagem que oferece
uma série de comodidades de alta qualidade. A suite inclui uma banheira de
hidromassagem dupla, ar condicionado, frigobar, secador de cabelo, uma espacosa
cama queen size com iluminacéo, espelhos, TV LED de 40 polegadas, sistema de
som, acesso a trés canais eréticos, Wi-fi e portdo eletrénico para a seguranca dos
héspedes. O preco para essa suite é de R$ 155,00 a diaria e R$ 229,00 por pernoite.


http://www.umotel.com.br/
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Figura 11 - Foto da suite Hidro Super Luxo

Fonte: www.umotel.com.br 20 de Abril 2023.

Suite Hidro Gra Luxo oferece hidro dupla, ar condicionado, frigobar,
secador de cabelo, cama king size com iluminagao, espelhos. Tv Led 407, sistema de
som, trés canais eréticos, decoracao diferenciada, Wi-fi e portdo eletrénico. O preco
para essa suite é de R$ 179,00 a diéria e R$ 265,00 por pernoite.

Figura 12 - Foto da suite Hidro Gra Luxo
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Fonte: www.umotel.com.br 20 de Abril 2023.

A Suite Hidro Premier é a penultima mais completa do motel e
proporciona uma experiéncia unica. Com um ofuré duplo, ar condicionado, frigobar,
secador de cabelo, ducha dupla, uma ampla cama king size com iluminagao, pole
dance, TV LED de 40 polegadas, sistema de som, acesso a trés canais eroticos,

decoracao tematica, Wi-fi e portdo eletrénico para seguranca dos héspedes. Esta
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suite é a pendultima mais completa do local e proporciona uma experiéncia Unica. O
preco para essa suite é de R$ 199,00 a diaria, e R$ 289,00 por pernoite.

Figura 13 - Foto da suite Hidro Premier

Fonte:rwww.umotel.com.br 20 d Abril 2023.

E por fim a suite Hidro Top a mais completa, oferece garagem dupla
opcional, sala de banho com hidro SPA, ducha dupla, jardim de inverno, sofa relax,
dois ares condicionados, frigobar, secador de cabelo, cama king size com iluminagéo,
espelhos, duas TV's LED 40", som, trés canais eroticos, decoracao tematica, Wi-fi
livre e portao eletrdnico. O preco para essa suite € de R$259,00 a diaria e R$329,00
por pernoite.

Figura 14 - Foto da suite

Hidro Top

Fonte: Www.umotel.com;br 20 de Abril 2023.
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2.5.2 Diferenciais

De acordo com Kotler (2000), a satisfacdo do cliente € um constructo
gue se baseia nos julgamentos comparativos realizados por um individuo no que se
refere ao desempenho percebido em relacdo as suas expectativas prévias. Em virtude
dessa relagdo, é fundamental compreender profundamente o cliente, desenvolver
estratégias que criem valor e proporcionem uma proposta Unica capaz de atender as
suas necessidades e expectativas, proporcionando diferenciais competitivos em
relacdo aos concorrentes.

Por isso, apds uma andlise meticulosa dos concorrentes, a agéncia
identificou um conjunto de diferenciais competitivos oferecidos pelo U Motel. Essas
vantagens distintivas abrangem diversos aspectos, contribuindo para a exceléncia
dos servicos prestados pelo estabelecimento.

Um dos principais diferenciais encontrados, refere-se aos horéarios de
funcionamento do U Motel, que englobam todos os dias da semana, das 07h as 19h.
Além disso, o motel oferece op¢bes de estadias de curta duracdo apdés as 19h,
permitindo que os clientes usufruam de estadias de quatro horas de segunda a quinta-
feira e duas horas as sextas-feiras, sabados, domingos, feriados e vésperas. Para
agueles que preferem a pernoite, o U Motel disponibiliza essa possibilidade a partir
das 21h durante os dias Uteis e a partir das 00h as sextas-feiras, sabados e vésperas
de feriados. Essa flexibilidade de horarios de estadia confere comodidade aos
clientes, atendendo as diferentes necessidades e preferéncias individuais.

Outro diferencial oferecido pelo U Motel € a disponibilidade de cupons
de desconto, que podem ser obtidos por meio do site do estabelecimento. Esses
cupons proporcionam beneficios financeiros aos clientes, incentivando-os a escolher
0 U Motel como opc¢éo de hospedagem. Além disso, a empresa adota uma politica de
aceitacdo de diversas formas de pagamento, incluindo cartdes de crédito e débito,
transferéncias via Pix e dinheiro em espécie. Vale ressaltar que o motel oferece
descontos de 25% para pagamentos em dinheiro e 15% para pagamentos via Pix,
visando incentivar a utilizacdo dessas modalidades de pagamento especificas.

Ademais, o U Motel vai além de oferecer apenas acomodacoes,
disponibilizando também um carddpio completo que contempla café da manha,
almoco e jantar. Com uma ampla variedade de opc¢des culinarias, os clientes tém a

conveniéncia de desfrutar de suas refeicdes dentro das dependéncias do
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estabelecimento, a qualquer hora do dia ou da noite. Além disso, a empresa oferece
um cardapio diversificado de drinks e bebidas, que podem ser solicitados pelos
clientes a qualquer momento durante sua estadia nas suites. Complementando essa
oferta, 0 motel disponibiliza produtos eroéticos a venda, proporcionando aos hospedes
a possibilidade de tornar sua experiéncia ainda mais especial.

Portanto, os diferenciais competitivos identificados no U Motel englobam
uma série de atributos, desde a disponibilidade de cupons de desconto até a
variedade do cardapio, incluindo refeicbes completas e opcdes de bebidas. Além
disso, a oferta de produtos eroticos a venda agrega valor a experiéncia dos clientes,
possibilitando um ambiente mais personalizado e satisfatorio. Essas caracteristicas
distintivas contribuem para que o U Motel se destague no mercado, atraindo e
fidelizando os clientes, bem como promovendo uma estadia completa e diferenciada

em relacdo aos concorrentes.

2.6 Consumidor

Segundo Karsaklian (2000 apud LUCAS e CAMPOS, 2020), consumidor
€ todo ser humano, que acima de tudo, se alimentam, se vestem, se divertem e vivem.
Ou seja, cada ser humano € consumidor de alguma determinada coisa, 0 que 0s
diferenciam sao as dores, necessidades, influéncias e condi¢cdes de compra.

Um dos modelos de servico do U Motel é a privacidade de todos os
clientes, devido a isso ndo possuem banco de dados dos clientes, porém foi realizado
uma analise no motel nos dias de maior movimento, quais suites sdo as mais
escolhidas e carros que frequentam o local, sempre preservando a privacidade de
todos.

O estudo foi feito durante os dias de maior movimento no motel: Quinta,
Sexta, Sdbado e Domingo, para a agéncia conseguir identificar uma amostra dos
consumidores. Foi constatado que o ticket médio do Motel, diante a consumo e suite
€ de R$130,00. Em relagéo as suites, as escolhas variaram entre Suite Luxo, Suite
Super Luxo, Suite Gra Luxo, Suite Hidro Luxo, Suite Hidro Super Luxo, Suite Hidro
Gra Luxo e Suite Hidro Top. E, perante isso, a suite mais escolhida foi a Hidro Luxo
diante dos quatro dias analisados. O veiculo utilizado é muito variado, porém o Motel

recebe muitos clientes de moto e carros de diversos modelos.
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Foi possivel analisar que os carros de valores maiores e modelos atuais
escolhem suites mais bésicas, como a gré luxo sem hidro e alguns carros de modelos
antigos ou valores mais baixos, escolhem suites mais completas, sendo assim, o
resultado da analise nos leva a constatar que aqueles que escolhem as suites mais
caras, possuem prioridades diferentes ao definir o motel como um lazer, sendo

investido um valor maior na estadia a partir de suas necessidades.

2.6.1 Motivacao de compra

A partir das nossas analises e avaliacbes do Google do U Motel, é
possivel concluir que a motivagdo no processo de compra surge desde uma
necessidade emocional, constituida a partir de vontades e desejos. Os clientes vao
em busca do Motel para lazer, maior privacidade ou até mesmo curiosidade sobre
este segmento. A decisdo de ir ao motel pode ser planejada a longo prazo, para datas
especiais como aniversario de namoro por exemplo, ou decisdo imediata, pela

emoc¢ao do momento.

2.6.2 Influéncias sociais, culturais e pessoais

Historicamente sabe-se que 0s segmentos de Motéis possuem alguns
preconceitos perante a sociedade, muitas vezes por privacdes ou “tabus” sociais até
mesmo religiosos, por acreditarem ser um lugar de traicbes e pecados. Além disso,
apos algumas analises das respostas do Google, observamos que a questdo da
limpeza e higiene ainda é algo que influencia e diferencia os motéis, pois muitos
acreditam que é arriscado frequentar devido ao risco de adquirir doengas ou pela falta
de higiene presente em elementos utilizados para compor as suites.

Porém, atualmente essas questdes estdo mudando, o U Motel tem como
um dos seus diferenciais uma limpeza e conferéncia de alta qualidade, prezando pelo
conforto e seguranca dos clientes.

Em relacdo aos tabus da sociedade, ainda é algo presente, porém em
menor escala, muitos ainda tém curiosidade de saber ao certo como é a
funcionalidade de um motel ou entdo preferem ir & Hotéis. E um desafio para o U
Motel manter uma comunicagdo agradavel e de certa forma ir desconstruindo esse
preconceito, através de esclarecimento de duvidas, atendimento de qualidade e boa

higiene e limpeza do ambiente.
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2.6.3 Piramide das necessidades de Maslow

De acordo com Maslow, as necessidades humanas s&o hierarquizadas
em formato de piramide, a base é constituida por necessidades fisioldgicas, como: ar,
agua, comida, sono e sexo. Ja no topo da piramide se resume a realizacdo pessoal,
como: moralidade, criatividade, superacao e aceitacdo dos fatos. Maximiano (2008
apud MOREIRA e SANTOS, 2019), afirma que, de acordo com a teoria de Maslow,
as pessoas vao evoluindo e progredindo ao satisfazer suas necessidades, buscando

evoluir através destas e atingindo a auto realizacéo.

Figura 15 - Piramide das necessidades de Maslow
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Fonte: blog.opinionbox.com/piramide-de-maslow/, 2023.

O servico oferecido pelo U Motel, consiste em atender a necessidade do
sSexo, por isso a empresa se enquadra na categoria base, a fisiolégica, em que o sexo
€ visto como uma necessidade fundamental. A partir disso é possivel estruturar um

melhor posicionamento e elaborar campanhas para se distinguirem da concorréncia.

2.7 Concorréncia

Segundo Porter (1992 apud ROCHA et al, 2022), a concorréncia esta no
"amago do sucesso ou fracasso das empresas”. Com isso, é fundamental identificar
guem sao 0s concorrentes reais e potenciais para disputar a atencao, o interesse e 0
bolso do consumidor, a fim de conquistar espaco no mercado. Para tanto, é
necessario estar sempre superando as expectativas dos clientes, levando em conta
gue elas sado progressivas. Para isso, é essencial acompanhar constantemente seus

concorrentes e estar atento as mudancas de precos, qualidade e descontos.
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Para realizar este estudo, foram analisados os concorrentes diretos do
U Motel, que oferecem servicos semelhantes. Além disso, foram considerados
também os concorrentes indiretos, cujo publico-alvo é semelhante, apesar de esses
clientes serem atraidos por outras experiéncias de consumo. Dentre eles, estdo

incluidos os hotéis localizados em Franca, SP.

2.7.1 Concorrente direto

De acordo com uma pesquisa realizada no Google, foi possivel
constatar a existéncia de 27 motéis em Franca. Entretanto, a agéncia identificou que
os concorrentes diretos do U Motel sdo: Ibiza Golden Motel, Red Motel, Asturias e
Master Suite, considerando pontos como qualidade e atributos oferecidos. Ao
comparar as empresas do mesmo segmento, é possivel notar algumas diferencas,
como 0s precos praticados, a qualidade oferecida e o posicionamento de mercado
adotado por cada uma.

Ao analisar os concorrentes diretos, verificou-se que o principal
concorrente do U Motel em termos de localizacdo é o Master Suite. Localizado na
mesma rua que o U Motel, dentro da cidade, o Master Suite tem uma grande
vantagem sobre outros motéis, embora suas suites sejam mais simples. Em relacdo
a construcao e ambiente mais atualizados, o Red Motel é um forte concorrente. Ele
foi construido recentemente e oferece suites novas, embora ndo possua um site e 0
contato com o cliente seja apenas via WhatsApp. O lbiza Motel se destaca pelas
promogodes relampago no WhatsApp e por ter uma categoria em seu site dedicada
exclusivamente a elas, algo que atrai bastante a atencao dos clientes. Por fim, os

Asturias sdo um motel antigo em Franca, mas bem conceituado e conhecido.

Figura 16 - Mapa com a localizacédo do U Motel
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Fonte: https://www.google.com.br/maps 16 de Novembro, 2023.

2.7.2 Concorrente indireto

Apesar de as experiéncias de consumo em bares, hotéis e restaurantes
serem diferentes daquelas em motéis, esses estabelecimentos podem ser
considerados concorrentes indiretos do U Motel. Afinal, os clientes tém a opcédo de
escolherem uma solugéo diferente da oferecida pelo motel. No entanto, o U Motel se
destaca ao oferecer ndo apenas as suites, mas também um cardapio variado de
opcdes e uma ampla selecéo de drinques, o que o diferencia dos seus concorrentes
indiretos.

Embora a presenca desses concorrentes possa ser vista como uma
ameaca, também pode ser vista como uma oportunidade. Ao utilizar estratégias de
marketing diferenciadas, o U Motel pode destacar o valor do seu servigco completo,
gue inclui ndo sé hospedagem, mas também uma experiéncia gastrondmica e de
bebidas semelhante & de um bar ou restaurante. Com isso, é possivel despertar no
cliente o sentimento de valor e fidelidade, tornando-se a opgéo preferida para quem

busca uma experiéncia completa e diferenciada.

2.8 Preco

Para realizar uma andlise mais aprofundada sobre os concorrentes do

U Motel, a agéncia METAmorfose utilizou critérios como o valor médio do pernoite de


https://www.google.com.br/maps

26

todas as suites de cada motel comparadas ao U Motel. Dessa forma, foi possivel
comparar cada concorrente e identificar suas principais vantagens e desvantagens
no mercado.

Os precos dos concorrentes U Motel sdo bastante variados. Segundo
analise realizada, foi concluido que o U Motel tem o pregco médio mais alto entre os
guatro motéis analisados. Para ter uma analise mais profunda e detalhista, foi

elaborado tabelas com o preco médio de todas as suites.

Figura 17 - Tabela de precos das suites dos seguintes motéis: U Motel, Ibiza Golden,
Red Motel, Motel Asturias e Master Suite

U MOTEL IBIZA GOLDEN MOTEL RED MOTEL

Suite Valor Suite Valor Suite Valor
Luxo R$ 129,00 |For You R$99,00| |Luxo R$ 8390
Super Luxo R$ 14500| |Show R$ 119,80 [Luxo + Plus R$ 109,90
Gra Luxo R$ 155,00 |Lux R$ 129,90 |Super Luxo R$ 119,90
Hidro Luxo R$ 195,00 Love R$ 139,90 |SuperLuxo 2 RS 128 90
Hidro Super Luxo R$ 22900 |Prime R$ 15990 [Vip R$ 13890
Hidro Gré Luxo RS$ 265,00 Platinum R% 199 90| |Hidro RS 159,90
Hidro Premiere R$ 289,00 |Golden R$ 22900 [Hidro Luxo R$ 186,90
Hidro Top R$ 329,00 Média R$ 153,93| |Gourmet Hidro R$ 201,90

Média R$ 217,00 Premium R$ 244 90

Média R$ 152,79
MOTEL ASTURIAS MASTER SUITE

Suite Valor Suite Valor
ali R$ 99,90 Standard R$ 105,00
Ibiza R$ 129,90 Luxo R$ 115,00
Florida R$ 179,90 Suite 3D R$ 115,00
Thaiti R$ 199,90 50 Tons R$ 130,00
Japonesa RS$ 214 90 Marroguina R% 135,00
Loft R$ 234,90 Master R$ 150,00
Desejos RS$ 23990 IMaster Luxo R$ 170,00
Asturias R$ 249 90| |Master Luxo Dupla RS 190,00

Média R$ 193,65 Média R$ 138,75

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.

Das quatro principais marcas concorrentes no mercado de motéis,
apenas o Master Suite e Asturias possuem oito modelos de suites, assim como o U
Motel. Ja o Ibiza oferece apenas sete modelos, enquanto o Red Motel possui nove, 0
gue o coloca a frente do U Motel em termos de variedade de suites.

Embora a diferenca na quantidade de modelos de suites oferecidas

afete a precisdo da andlise da média de precos do motel, é perceptivel que a suite
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mais béasica do Red Motel possui 0 menor preco entre 0os motéis comparados.
Ademais, apesar das diferencas nos atributos oferecidos pelas diversas suites, a suite
mais completa do Motel Asturias se destaca como a mais cara, ficando atras apenas
do U Motel.

2.9 Mercado

Ha diversos tipos de clientes, produtos e necessidades no mercado. A
fim de destacar-se e obter uma boa reputacéo junto aos seus consumidores, € crucial
para uma empresa reconhecer as necessidades, exigéncias e expectativas exclusivas
do seu publico-alvo.

Segundo Kotler, Hayes e Blom (2002 apud COSTA et al, 2015), o
mercado € composto por todos os individuos e organizagcbes que apresentam
interesse real ou potencial em um determinado servico e possuem capacidade
financeira para adquiri-lo.

O mercado de motéis em Franca/SP conta com diversos concorrentes
em varias localidades da regido. Devido a natureza sigilosa dessa industria e a falta
de disponibilidade de informacdes, a analise detalhada do mercado € limitada,
dificultando a obtenc&o de conclusdes concretas. Adicionalmente, a priorizagcado do
sigilo por parte dos clientes contribui para a escassez de dados nesse processo

informativo.

2.10 Localizacéo

A partir de Abache; Santos; Montenegro e Salles (2011 apud DORO,
2018), o conceito de distribuicdo consiste em produtos que sdo armazenados até o
momento que sao entregues aos clientes, a partir do atendimento da empresa. Isto €,
em relagdo a um servigo, o trajeto do cliente até a aquisi¢do do servigo oferecido.

Sendo assim, através das redes sociais ou pelo préprio estabelecimento
€ uma forma de atrair o consumidor. Ao chegar na guarita automatizada do motel, €
apresentado os valores e op¢des dos servicos oferecidos, para que o cliente escolha
aquilo que atenda as suas necessidades. Além disso, é importante consultar a
disponibilidade, pois em horarios de mais movimentos, pode acontecer de

indisponibilidade de alguma suite em especifico.



28

Ao escolher a suite, o cliente é direcionado ao local. As possibilidades
de servicos extras como cardapio ou produtos erdticos estardo disponiveis para
escolha dentro da suite. Dessa forma, o pagamento € realizado ao término da
utilizacdo do servi¢o dentro do prazo pré-estabelecido no momento da compra, dentro
da mesma. Apds a saida, é feita uma vistoria para conferéncia para que assim o

cliente possa ser liberado.

2.11 Macroambiente

Segundo Kotler e Keller (2018, p.26), o macroambiente “consiste em
forcas demogréficas, econbmicas, naturais, tecnologicas, politico-legais e
socioculturais que afetam as vendas e os lucros”.

Isto €, as empresas contam com a influéncia de um ambiente mais
amplo, no qual podem gerar oportunidades ou ameacas para o empreendimento, por

isso deve ser estudado e analisado.

2.11.1 Ambiente demografico

A empresa esta localizada na zona sul de Franca, préximo a uma das
saidas da cidade e Universidade de Franca. Por ser dentro da cidade e de faclil
localizagdo pode ser considerado um aspecto positivo e uma forca para a empresa.
Foi possivel identificar também através das avaliacbes do Google, onde a localizacéo

recebe elogios por facil acesso.

2.11.2 Ambiente econdmico

E notorio que o nivel econdmico influencia na maioria dos casos no
processo de compra do consumidor. Os consumidores levam em conta alguns
requisitos como o preco, por isso que o U Motel definiu os seus valores a partir dos
diferenciais oferecidos, localizacdo e tamanho da suite. Segundo a andlise da
concorréncia realizada pela agéncia , as suites do U Motel possuem um custo maior
diante dos demais, porém os consumidores identificam que € a partir de seus critérios

diferenciados como limpeza, atendimento, comodidade e localizagao.

2.11.3 Ambiente culturais e politico legal
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E expressiva a participacdo da cultura no ambito de consumo. Ha
diversos fatores como por exemplo: religido, habitos, costumes entre outros. Nesse
ambiente é importante identificar a visdo dos consumidores diante do servico
oferecido no ambito cultural.

Dessa forma, foi possivel identificar que o segmento motel ainda possui
algumas limitacdes sociais e religiosas, que servem como fatores determinantes para
algumas pessoas no processo de compra. Porém algumas pessoas acreditam no
motel como lazer e divertimento entre o casal, por isso facilitando o processo de
compra. A questdo da higiene também é um quesito para algumas pessoas perante
a motéis, pela manutencdo e cuidado com as suites, porém no U Motel ndo é
necessario essa preocupacao, pois € um dos pilares da empresa uma limpeza de
gualidade.

Além disso, outro quesito possivel de analisar dentro do ambito cultural
€ o politico legal, j& que 0 segmento ainda possui alguns preconceitos, foi instaurado
uma necessidade de descricdo e privacidade ao frequentar o local, visto que é algo
gue os clientes priorizam, perante aos funcionarios do ambiente e outros hospedes

daquele momento.

3 ANALISES MERCADOLOGICAS

As analises de mercado sao fatores determinantes para recolher as
informacdes necessarias para o entendimento do mercado em que 0 servico se
encaixa. Por isso, a agéncia METAmorfose utilizou de conceitos e técnicas para
compreender as analises do objeto de estudo.

3.1 Matriz BCG

Segundo Kotler (2019), a matriz BCG (Boston Consulting Group) é
capaz de auxiliar natomada de decisdes sobre os investimentos de mercado e assim,
utiliza critérios para classificar a participacéo relativa de mercado com a taxa anual
de crescimento deste. Diante disso, a matriz é composta por 4 UENs (Unidades
estratégicas de negdcios), que sdo: estrela, interrogacao, vacas leiteiras e abacaxi.

Desta forma, a estrutura da Matriz BCG foi realizada por essas UENs

em quadrantes a partir de critérios de crescimento de mercado e posicionamento,
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com algumas caracteristicas determinantes de cada, de acordo com Kotler (2000),
como:

- Interrogacdo: o quadrante representa negécios que operam em
mercados de alta crescimento, porém com baixas participacfes, este € um cenario
gue exige alto investimento. Assim, quando o produto/servico se encontra nesse
guadrante, € importante a empresa analisar o desenvolvimento, para que ndo haja
excesso de investimentos.

- Estrela: é um quadrante que representa alto crescimento de mercado,
porém ndo possui um alto fluxo de caixa, assim a empresa possui a tendéncia de
gastar os recursos substanciais a fim de acompanhar o mercado e se destacar diante
0S concorrentes.

- Vaca leiteira: esse quadrante apresenta uma boa participacdo no
mercado, porém com uma taxa de crescimento mais baixa. Possui um bom fluxo de
caixa, dessa forma é possivel pagar as despesas e dar 0 suporte para que a empresa
se mantenha em lideran¢ca no mercado.

- Abacaxi: neste caso, 0 quadrante tende a apresentar baixas
participagdes no mercado e baixo crescimento. Neste tipo de quadrante, pode-se

encontrar lucros pequenos e em alguns cenarios, prejuizo.

Figura 18 - Aplicacdo matriz BCG

ALTO
CRESCIMENTO DE
MERCADO

BAIXO
CRESCIMENTO DE
MERCADO

ALTA BAIXA_
PARTICIPACAO DE PARTICIPAGAO DE
MERCADO MERCADO

Fonte: elaborada pelos autores, 2023
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Dessa forma, foi feita uma analise do mercado em que o U Motel
encontra-se, e foi determinado que esta presente no quadrante vaca leiteira, pois de
acordo com Kotler (2000), este quadrante representa que o U Motel estd em um
mercado estabilizado com uma participacdo de mercado relevante no segmento, em
gue apresenta um 6timo fluxo de caixa e consegue pagar as despesas do local. Além
disso, destaca-se como lider no mercado de motéis na cidade de Franca-SP. O
servico possui uma grande geracao de consumo, devido ao servico oferecido ser de
24 horas, além da localizagdo ser dentro da cidade, de facil acesso, e também devido
ao preco ser mais elevado em relacdo aos seus concorrentes. Além disso, pode ser
levado em conta os diferenciais apresentados perante aos demais players,
fortalecendo o produto e agregando valor ao servico. Desta forma, com potencial

relevante presente no mercado.

3.2 Ciclo de vida do produto

De acordo com Kotler (2006), o ciclo de vida do produto é dividido em
quatro etapas: introducao, crescimento, maturidade e declinio, que sdo as fases do
produto.

O ciclo de vida de um produto ou servico € uma representacao do seu
percurso desde o seu lancamento até a sua retirada do mercado. Ele é composto por
diferentes fases, cada uma caracterizada por diferentes desafios e oportunidades. As
principais fases do ciclo de vida do produto/servi¢co s&o as seguintes:

- Introducdo: € uma fase de grande investimento financeiro e pouco
retorno, sem venda. Periodo de criacdo e elaboracéo do produto ou servigo € lancado
no mercado, sendo assim, € um momento de investimento e construgdo da marca.

- Crescimento: nessa fase, os esforcos de marketing sdo direcionados
para criar consciéncia e gerar demanda, e assim o produto ou servico comeca a
ganhar aceitacdo no mercado. As vendas aumentam rapidamente & medida que mais
consumidores adotam a novidade, porém ainda sem muito lucro. Os custos de
producdo podem diminuir @ medida que a escala de produgdo aumenta, fase
caracterizada pela primeira compra.

- Maturidade: a fase de maturidade é caracterizada por vendas estaveis
e um mercado mais saturado. A concorréncia € intensa, com varios concorrentes

disputando uma boa participacdo no mercado. Os esforcos de marketing se
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concentram na diferenciagéo do produto/servi¢o e na retencao de clientes. Os custos
de producao podem diminuir ainda mais devido a eficiéncia e escala alcan¢adas, além
da margem de lucro ser maior. E importante continuar aprimorando o produto e
inovando para evitar a estagnacao e a perda de participacdo de mercado.

- Declinio: no declinio, as vendas comecam a diminuir & medida que o
produto/servi¢co se torna obsoleto, enfrenta a concorréncia de alternativas ou perde
relevancia no mercado. Os esfor¢os de marketing podem se concentrar em prolongar
a vida util do produto/servico através de estratégias como reducdo de precos,
segmentagdo de nichos ou revitalizacdo da marca. No entanto, eventualmente, o

produto/servico pode ser retirado do mercado.

Figura 19 - Grafico ciclo de vida do produto/servico:

Fonte: elaborada pelos autores, 2023.

Sendo assim, ap0s a realizacdo de analises, a agéncia METAmorfose
concluiu que o U Motel encontra-se na fase de maturidade do produto. Isso devido ao
fato de que o motel comunica com os consumidores de uma forma posicionada,
destacando seus diferenciais de uma forma a diferenciad-lo dos concorrentes. Com
uma meédia mensal de clientes estavel, mesmo com a presenca de muitos
concorrentes.

Além disso, durante essa etapa, os custos de producao diminuiram e é
possivel pagar as contas com tranquilidade e possui lucros, porém sempre buscando
aprimorar e ciente dos concorrentes e posturas a serem tomadas. A concorréncia é

muito intensa nessa etapa, por isso o U motel busca focar nas for¢gas da marca, como
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diferenciacdo, caracteristicas Unicas, conhecimento de marca, preco competitivo e
bom atendimento ao cliente.

O importante também é que a empresa esta sempre buscando inovacao
e se destacar dentre 0s concorrentes, ja que existe o risco de declinio, por ser uma
fase de muitos desafios. Por isso, buscam tracar estratégias, permanecer atentos as
necessidades dos clientes, acompanhar as tendéncias do mercado e continuar

aprimorando o servico oferecido.

3.3 Cinco forcas de Porter

De acordo com Porter (2005), “a estratégia competitiva visa a
estabelecer uma posicéo lucrativa e sustentavel contra as forcas que determinam a
concorréncia na industria”.

Em 1979, Michael Porter desenvolveu quatro estratégias competitivas,
com o objetivo de auxiliar as empresas a avaliarem o seu ambiente competitivo e
identificarem as forgas que afetam sua posi¢cao no mercado.

Dessa forma, as Cinco forcas de Porter (CVP), que consiste em:
rivalidade entre os concorrentes existentes, ameaca de novos entrantes, poder de
negociacdo dos fornecedores, poder de negociacdo dos clientes e ameaca de
produtos substitutos. Ao analisar cada uma dessas forgas, as empresas podem
identificar oportunidades e ameacas e desenvolver estratégias para se posicionar de
forma mais competitiva no mercado.

Figura 20 - Matriz competitiva de Porter
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.
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- Poder de Negociacéo dos Fornecedores: a empresa U Motel ndo sofre
com o poder de barganha dos fornecedores pois, 0s mesmos néo sao limitados, e
com isso, no mercado ha diversas opc¢des de fornecedores para os produtos que sao
oferecidos. Tem-se como exemplo, fornecedores de toalhas, roupas de cama e etc.

- Ameaca de produtos substitutos: os produtos substitutos podem
oferecer uma relagédo custo-beneficio melhor ou um preco mais baixo, o que pode
atrair os consumidores. Dessa forma, pode ocorrer de outras empresas no mesmo
segmento oferecerem um servico com menor custo, porém, que nao possui uma alta
gualidade. Além disso, destacam-se os hotéis, que sao concorrentes indiretos, que
podem ampliar seus servigcos oferecendo uma estrutura semelhante aos motéis,
contudo, com valores mais baixos que as redes de motéis da cidade. Portanto, &
preciso que a empresa esteja atenta a essa ameaca, buscando sempre inovar,
apresentar seus diferenciais competitivos e desenvolver estratégias para oferecer um
servi¢o de qualidade aos clientes.

- Ameaca de entrada de novos concorrentes: a rede de motéis, € um
segmento que possui uma grande concorréncia. Deste modo, € importante fortalecer
suas vantagens competitivas existentes, seja por meio da inovacdo continua,
melhoria da qualidade, desenvolvimento de marca forte ou exceléncia no atendimento
ao cliente. Através disso, é possivel construir uma lealdade e preferéncia de seus
clientes, diminuindo a possibilidade dos mesmos migrarem aos novos concorrentes.

- Poder de Negociagdo dos clientes: neste caso, devido a rede de
Motéis ser uma rede de muitas opg¢des, os clientes terdo mais poder de negociacao
pois, podem facilmente buscar alternativas mais vantajosas a partir de suas
necessidades e prioridades como os quesitos localizacdo e preco, por exemplo.
Portanto, € necessario que haja um planejamento de comunicacao para reforcar o
posicionamento da empresa ao oferecer o servico.

- Rivalidade entre os concorrentes: 0 mais importante para entender a
competicdo entre empresas € mapear as principais forcas e fraquezas de seus
principais concorrentes. E preciso estar sempre atento as mudancas de precos,
gualidade e descontos, acompanhando constantemente seus concorrentes. Em
consequéncia disto, é possivel oferecer aos clientes um servico diferenciado,

tornando a oferta da empresa Unica e atraente para os clientes.
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3.4 Analise SWOT

Segundo Kotler e Keller (2018, p. 52), “a analise SWOT é uma avaliagao
global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas”, dentro de uma organizagao.
E através desta que € possivel identificar e desenvolver estratégias para a empresa,
buscando aprimorar ou sanar dificuldades, em busca de crescimento no mercado.
Assim, sendo possivel avaliar a posi¢cdo no mercado, diferenciais competitivos, pontos
fortes e fracos e 0 que pode ser uma oportunidade para a empresa.

A andlise SWOT é dividida em 4 quadrantes, sendo: for¢as (strengths)
sendo os pontos mais fortes da empresa, quais as vantagens do seu negocio sobre a
concorréncia. As fraquezas (weaknesses) sdo as atividades que prejudicam o
desenvolvimento dos negécios. As oportunidades (opportunities) sao as
caracteristicas que podem influenciar a empresa de uma forma positiva, além de ser
uma abertura para novas possibilidades para o negécio. E por fim, as ameacas
(threats) sendo os obstaculos, o que pode influenciar de forma negativa o negécio.

Dessa forma, a agéncia METAmorfose analisou sobre o U Motel os
seguintes pontos:
Figura 21 - Tabela de analise SWOT

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.
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As forcas do U Motel podem ser identificadas através de diferentes
aspectos. Primeiramente, a limpeza do estabelecimento recebe avaliagbes positivas
por parte dos clientes, indicando um alto nivel de satisfacdo nesse aspecto. Além
disso, a localizacdo do motel é considerada um ponto forte, recebendo elogios dos
clientes e ressaltando a qualidade da estrutura oferecida.

Outro destaque é o atendimento, que € frequentemente avaliado de
forma positiva pelos clientes. Os profissionais do motel sdo bem qualificados e
treinados para preservar a privacidade dos clientes, mesmo sem ter contato direto
com eles (Fonte: Avaliagbes do Google).

O U Motel também se destaca pela presenca em suas redes sociais,
principalmente no Instagram, onde s&o compartilhados conteudos diferenciados,
através de videos e materiais interativos, com o objetivo de atrair mais clientes. Essa
estratégia demonstra a preocupacéo da empresa em utilizar plataformas digitais como
meio de comunicacao e divulgacao eficiente.

Além disso, mais uma for¢ca do U Motel € sua reputacdo como referéncia
no mercado de motéis em Franca. Existente no mercado ha 10 anos, a exceléncia
nos servicos oferecidos proporciona boas experiéncias aos consumidores,
consolidando o estabelecimento como uma opcao confidvel e de qualidade
reconhecida.

Vale ressaltar também que o U Motel recebeu uma avalia¢do positiva no
Google, com uma pontuacao de 4.6 estrelas. Essa avaliacdo ressalta a exceléncia do
estabelecimento, além de reconhecer inovacdes tecnoldgicas no atendimento, como
0 uso de totens eletrbnicos. Essas iniciativas garantem uma experiéncia agradavel e
de lazer para os clientes.

No entanto, também é importante destacar algumas fraquezas do U
Motel. Uma delas € o site desatualizado. Ao analisar o site do estabelecimento, é
possivel observar que ele ndo esta devidamente atualizado, o que dificulta o acesso
dos clientes as informagBes sobre os servicos oferecidos, como hospedagem,
estrutura, horarios e prec¢os, entre outros.

Outra fraqueza existente esta relacionada ao nome do motel. Apés o
rebranding, acredita-se que a mudanc¢a do nome nao interferiu para a identificacdo do
publico, porém por se tratar de um motel que ja existe no mercado ha um tempo, o
termo "U" pode acabar influenciando na sua identidade, tornando o estabelecimento

menos conhecido entre o publico. Isso pode afetar a capacidade da empresa de atrair
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novos clientes e consolidar sua imagem no mercado, além do que é um nome de
dificil entendimento quanto a comunicacao oral.

A presenca de perfis falsos no Instagram é outra fraqueza identificada.
A existéncia desses perfis falsos nas redes sociais dificulta a visibilidade e
credibilidade da empresa, interferindo na chegada de novos clientes, uma vez que a
autenticidade e a confiabilidade da empresa podem ser questionadas.

O fluxo de turnos é uma fraqueza que merece atencdo. Em
determinados momentos, o fluxo de clientes pode exceder a capacidade do
estabelecimento, resultando em falta de disponibilidade de determinadas suites ou
até mesmo na lotacao total do motel. Essa situacdo pode afetar a satisfacdo dos
clientes que néo encontram disponibilidade para suas necessidades.

As oportunidades identificadas para o U Motel sdo diversas.
Primeiramente, as implementacfes de promoc¢des em datas comemorativas podem
atrair beneficios tanto para os clientes quanto para a empresa. A oferta de brindes
especiais para casais no Dia dos Namorados, combos promocionais e sorteios sao
exemplos de acBes que podem gerar interesse e aumentar a demanda.

Importante ressaltar também que a realizacao de eventos e o patrocinio
destes € uma oportunidade para o U Motel, com o objetivo atrair mais clientes e
promover a empresa. Com a participacao de influenciadores para compartilhar suas
experiéncias no motel, pode aumentar a visibilidade e a credibilidade do
estabelecimento.

Parcerias estratégicas podem ser exploradas para aumentar a
visibilidade nas redes sociais do U Motel, agregando valor ao segmento, além de
parcerias entre empresas de segmentos que agregam no servico oferecido pelo
motel, gerando vendas conjuntas. Além disso, investir em midias out-of-home, como
publicidade em espacos urbanos, pode alcancar um publico mais amplo e
diversificado em Franca e regiéo.

A criacdo de um plano de fidelidade é outra oportunidade que o U Motel
pode aproveitar para fortalecer o relacionamento com seus clientes. Esse tipo de
programa pode incentivar a fidelidade e a frequéncia de retorno dos clientes, ja que a
recorréncia acontece com alguns clientes no motel.

Por outro lado, algumas ameacas devem ser consideradas. O
surgimento de concorrentes diretos é uma questédo relevante, pois o U Motel atende

a um publico de classe alta, devido ao seu diferencial de luxo e pregcos. O aumento
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da concorréncia nesse segmento pode diminuir a fatia de mercado do
estabelecimento.

A existéncia de concorrentes com precos mais baixos também € uma
ameaca a ser enfrentada pelo U Motel, mesmo sendo um motel de luxo. E necessario
encontrar formas de comunicar e justificar o valor adicional que o estabelecimento
oferece em relacdo a concorréncia.

Outra vertente a ser analisada sdo as crises sociais, tanto em relagéo a
higiene quanto a situacéo financeira, representam ameacas ao macroambiente do U
Motel. A percepcao geral de que a higiene em motéis € precaria pode prejudicar a
reputacdo do estabelecimento e afetar a confianga dos clientes. Ademais, as crises
financeiras podem influenciar o poder aquisitivo dos potenciais clientes.

Diante dessa analise de forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas,
conclui-se que o U Motel possui bases sdlidas para uma comunicacdo coerente e um
direcionamento claro para a realizagdo de melhorias em relagédo as suas fraquezas.
As ameacas devem ser constantemente monitoradas e consideradas no
posicionamento da marca, exigindo medidas proativas para solucionar esses desafios
e outras questdes relacionadas as instalagdes do motel, organizacao, fluxo e horarios

de pico.

4 SOLUCOES DE MARKETING CRUZADAS A COMUNICACAO

Apés a realizacdo do briefing e andlises mercadoldgicas, a agéncia
METAmorfose desenvolveu uma analise baseada no composto de marketing ou
também conhecido como mix de marketing, definido por Kotler (1998, apud AMARAL,
2000) “o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de

marketing no mercado-alvo”.

Figura 22 - Tabela de solu¢cbes de marketing cruzadas a comunicacao

VARIAVEIS MELHORIAS/ DORES SOLUGOES RESPONSAVEL
SERVICO Falta de suites Ampliar o espaco, Area responsavel pela
necessarias para atender construindo novas suites estrutura e financeiro
toda a demanda de cliente
nos horarios de pico
PRECO Percepcao do cliente de Desenvolver campanhas Agéncia de publicidade e
ser caro a partir dos para agregar valor ao marketing com financeiro
valores dos concorrentes | servi¢o e analise se o valor da empresa.
cobrado é justo
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PUBLICO Sem persona definida Estudo das preferéncias e Marketing
perfil ideal para o servigo
PRACA Fachada do Valorizacao da fachada Area responséavel pela
estabelecimento sem com mais iluminagéo e estrutura e financeiro
evidéncia informacdes

LOCALIZACAO

Concorrente localizado na
mesma rua

Valorizar a fachada com
iluminacéo e sinalizagéo

Marketing e financeiro

PROMOCAO

Site desatualizado, falta de

comunicacao out of home

e prova social com lideres
de opini&o.

Desenvolver um site
atualizado com as
informacgdes necessarias
que atenda o publico,
desenvolver campanhas
regionais e contratar
pessoas lideres de
opinido.

Agéncia de publicidade e
suporte técnico.

POSICIONAMENTO

Falta de conhecimento do
publico sobre os
diferenciais tecnolégicos
oferecidos

Divulgacgdes voltadas para
a estrutura tecnolégica das
suites

Agéncia de publicidade

PERFORMANCE

Possibilidade de estipular
metas internas na
empresa e definicdo de um
indicador de desempenho
para estipular como esta
as vendas no més

Desenvolver metas
internas com os
funcionarios perante as
suites, incentivando os
clientes a consumirem as
suites mais caras e com
mais beneficios, além de
utilizar algum indicador
para trazer resultados e
informacdes claras sobre o
desempenho da empresa,
como quantidade de
veiculos que vao no més,
estadias entre outros.

Marketing

PROCESSOS

Manter a quantidade de
funcionarios necessaria
para o fluxo de turnos,
além de se enquadrarem
nos valores da empresa

Evitar trabalhar com
equipe reduzida e ter pelo
menos 1 funcionario a
mais para conseguir
socorrer emergéncias

Administrativo (RH) e
Marketing

As variaveis escolhidas foram:

Fonte: elaborada pelos autores, 2023.

servico,

preco,

praca, publico,

localizagdo, promocao, posicionamento, performance e processos. Na variavel de

servico foi identificado a necessidade de expandir o motel para atender a demanda

dos clientes, ja que em alguns dias e momentos de pico, acontece de ter clientes sem

suites ou até mesmo aguardando a disponibilidade destas. Dessa forma, a solucao

pode ser ampliar a quantidade de suites do motel, j& que existe essa possibilidade

perante aos proprietarios. A variavel preco foi encontrada a dor sobre a percepc¢éo do

cliente de que o valor definido pelo servico oferecido é caro, dessa forma a solucao

encontrada é de desenvolver experiéncias para agregar valor ao servico e elaborar

uma analise perante os custos e lucros, para compreender se o preco € justo. A

respeito da variavel de praca, foi constatada a exigéncia de uma valorizacdo da
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fachada por meio de uma ampliacdo na iluminacéo e nas informacdes disponiveis, de
modo a conferir destaque ao estabelecimento em relagdo ao concorrente situado na
mesma via.

Em relacéo ao publico, identificamos que ndo ha uma persona definida,
o cliente ideal para o motel, entdo foi possivel apresentar como solugéo elaborar um
estudo das preferéncias dos clientes e sobre o perfil ideal para o U Motel. Ja sobre a
localizacdo, uma dor analisada é sobre ter um concorrente direto na mesma rua,
dessa forma, a solucéo identificada é a valorizacdo da apresentacéo externa do motel
com iluminacdo, além de placas e sinalizacdes sobre o motel, para facilitar a
identificacé@o do publico.

A variavel promocgao apresenta uma dor perante o site desatualizado,
além da auséncia de midias out of home e provas sociais com lideres de opiniao.
Assim, as solucdes encontradas foram desenvolver melhorias no site, para que facilite
a comunicacdo do cliente com a empresa, além de desenvolver campanhas para
Franca e regido, com e sem lideres de opinido. Na variavel posicionamento foi
encontrado a necessidade de melhoria para comunicar um dos principais diferenciais
do U Motel, a tecnologia, ja que muitos ndo sabem sobre esse quesito que agrega na
experiéncia no local. Sendo assim, a solucdo encontrada é estruturar campanhas de
divulgacao voltadas diretamente a tecnologia das suites.

Em relacédo a performance, foi identificada uma melhoria em estipular
metas internas para os funcionarios, além de definir algum identificador de
desempenho para andlise mensal de vendas da empresa. A solucao encontrada foi
aplicar as metas internas com os funcionarios, a fim de estimular os clientes a
escolherem as suites mais caras e mais completas, além de definir o identificador
para analise de vendas, como o fluxo de veiculos diarios, estadias e entre outros. E a
variavel processos, foi identificado uma melhoria de manter a qualidade dos
funcionéarios para manter o fluxo dos turnos, apresentado como solucdo em cada
turno ter uma quantidade maior do que a necessaria de funcionérios, para que caso

aconteca imprevistos, seja possivel ter substituicdes.

5 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

7

O planejamento de comunicacdo € o processo de desenvolver

estratégias e taticas para transmitir mensagens de forma eficaz a um publico-alvo



41

especifico. Envolve identificar objetivos, definir um publico-alvo, escolher canais de
comunicagdo adequados e criar conteudo relevante para alcancar os resultados
desejados.

De acordo com Claudia Pereira (2017, p.27), o planejamento de
comunicagdo “E um conjunto de agbes que sdo realizadas de modo organizado e
sistematizado e que buscam, a curto e médio prazos, alcancar um publico-alvo
especifico, levando até ele algum tipo de mensagem elaborada para atingir
determinado fim, por meio de diferentes canais de comunicacéao. ldentifica e analisa
as variaveis que, direta ou indiretamente, afetam a comunicagdo. Trata-se de um
instrumento do planejamento de marketing e deve sempre estar alinhado com a
dimenséo estratégica da empresa ou instituicdo que o executa”.

Um plano de comunicacdo abrange diferentes areas, como
propagandas, assessoria de imprensa, comunicacdo interna e redes sociais. Para
Cooper (2006, apud PEREIRA, 2017, p.28), estamos vivenciando um momento de
evolucao no planejamento, no qual é necessario considerar a publicidade em si, e ndo
apenas como um meio para alcancar esse proposito. Segundo o autor, “o
planejamento serve para ajudar a melhorar a propaganda (ou a comunicacgéo),
proporcionando uma compreensdo holistica de consumidores e marcas e das
maneiras pelas quais elas podem se conectar — esta poderia ser uma boa definicdo

de planejamento para este novo milénio” (Cooper, 2006 apud PEREIRA, 2017, p. 28).

5.1 Publico-alvo

Publico-alvo € o grupo especifico de pessoas ou segmento de mercado
para o qual uma mensagem, produto ou servico € direcionado de forma estratégica.

Para Kotler e Armstrong (2017), o publico-alvo se refere a um conjunto
especifico de pessoas ou organizacdes que possuem caracteristicas semelhantes em
termos de idade, sexo, interesses comportamentos ou preferéncias. E o grupo
prioritario ao qual uma empresa direciona suas estratégias de marketing e
comunicagdo, com o0 objetivo de satisfazer suas necessidades e atingir melhores
resultados.

A partir do banco de dados do Google Ads, a empresa U Motel, o
publico-alvo €, casais de 25-35 anos, de classe A/B, de Franca/SP e regido. Pessoas

que ja frequentam o motel, porém acham o servi¢o caro e pessoas que tém potencial
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de compra por ja frequentar motéis, porém nao o U Motel. Sendo assim, é necessario
desenvolver campanhas para atingi-los de forma assertiva e direcionada, a fim de

concluir o objetivo determinado.

5.2 Objetivo de comunicagdo

O objetivo da comunicacao é transmitir informacdes de forma clara,
influenciar comportamentos e estabelecer conexdes significativas com o publico.
Barker (2007) diz que “a palavra comunicagao significa tornar comum, compartilhar,
e que, enquanto ndo se divide uma informacdo com outra pessoa, ndo ha
comunicacao”.

No presente trabalho, o objetivo da comunicacdo é agregar valor ao
servico oferecido pelo U Motel a partir dos diferenciais competitivos, além de fidelizar

os clientes, alinhado as metas tragadas.

5.3 Metas de comunicacéo

A definicdo de metas de comunicacdo é um aspecto fundamental no
planejamento estratégico de qualquer campanha ou projeto de comunicacao
corporativa. Estas estabelecem o que uma organizagao deseja alcancgar por meio de
suas atividades de comunicagéo, seja aumentar a conscientizagao sobre um produto,
influenciar o comportamento do publico-alvo ou qualquer outro objetivo especifico.

Locke e Latham (1990; 2006), desenvolveram uma teoria sobre metas,
na qual verificaram como um sistema de medicéo e afericdo de metas pode melhorar
o desempenho de uma organizacao. Eles observaram que uma meta de desempenho
estimula a motivagao, a persisténcia e da uma direcao ao trabalho dos empregados
de uma organizacdo. Todavia, essa meta deve ser definida segundo trés vertentes:
ela deve ser desafiadora, especifica e atingivel (TOSI, 1991). Sendo assim, as metas
de comunicacdo sédo a quantificacdo do objetivo em numeros: tempo e quantidade
desejada a ser alcancada.

A meta de comunicacao do U Motel tem como obijetivo atingir o publico-
alvo composto por casais com idades entre 25 e 35 anos de classe A/B. Levando em
consideracao que o U Motel atendeu em média 2.500 carros por més (30.000 por ano)
no ano de 2022, pretende-se aumentar em 40% o numero de estadias até o final do

ano de 2024, conforme definido no planejamento. Isso resultaria em um acréscimo de
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pelo menos 12.000 reservas até o prazo estabelecido. Para isso, sabe-se que o
universo do nosso publico alvo consiste em 10.470 pessoas visto que, 8.376 pessoas
(80%) assimilem o conteudo e 2.094 possuem atitude favoravel de compra, sendo
convertido para reserva de 25% do publico selecionado.

Essa meta servirh como um direcionamento para orientar as acdes de
comunicagdo do U Motel, buscando alcancgar resultados tangiveis e garantir o
sucesso de suas estratégias. Com uma meta claramente definida, o U Motel pode
concentrar seus esforcos em atrair e cativar seu publico-alvo, aumentando as

reservas e fortalecendo sua posi¢cdo no mercado de motéis.

5.4 Infografico

Figura 23 - infografico agéncia METAmorfose para U Motel

Fonte: elaborado pelos autores, 2023.

Para Moraes (1998 apud OLIVEIRA et al, 2017, p. 289), “a Infografia
corresponde ao registro grafico da informacéo, pela combinacdo das linguagens
verbal e iconografica, com certo predominio desta ultima”. Dessa forma, a utilizagéo
de infografico permite uma estrutura de forma nao-linear, facilitando o entendimento

das estratégias com mais clareza e distingéo.
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5.5 Estratégias

Segundo Butterfield (2006), estratégia é “o meio do qual se pretende
atingir a meta, o alvo, o resultado final”, isto € basicamente procurar caminhos para
atingir os objetivos de comunicacao propostos. Sendo assim, 0 uso de estratégias €

fundamental para desenvolver caminhos para alcancar o resultado almejado.

5.5.1 Quebrando tabus

Nos meses de janeiro e fevereiro de 2024 iniciaremos a campanha
Quebrando Tabus, na qual consiste em desmistificar o pensamento negativo sobre o
uso de produtos erdticos e sobre a limpeza dos motéis, principalmente do nosso
cliente U Motel, além de atrair novos clientes e apresentar um diferencial importante
do motel. Seré feita uma parceria com um sex shop de Franca/SP, qual se aproxima
mais do que o motel busca relacionado a publico alvo e propésito. Assim, para as
pessoas que comprarem no sex shop ganhardo um cupom de desconto exclusivo
para o U Motel, onde o cliente vivera a experiéncia do motel comprovando a higiene
e diferenciais. Conseguinte a isso, sera incluso a divulgagéo nas redes sociais e tiktok
do sex shop escolhido, para alcancar o maior niumero de pessoas, com contetdo
sobre os produtos e a agcdo do cupom de desconto do motel. Nas redes sociais do
motel também serd feito uma divulgacdo dando énfase na limpeza das suites,
materiais de limpeza e funcionamento do trabalho da equipe de higienizagéo.

Estados de prontiddo da campanha: conhecimento e simpatia.

5.5.2 Experiéncia com U Motel

Ja no més de marco de 2024, serd executada a campanha Experiéncia
com U Motel, a fim de gerar simpatia e preferéncia perante ao publico alvo, reforcando
0os argumentos e o principal diferencial oferecido no servico do motel, que é a
instalacdo de tablets interativos, que gerenciam a experiéncia na suite. Assim, a
campanha sera feita com um estande no shopping ou Easy Center, locais onde
existem o fluxo de varias pessoas que podem ter interesse e curiosidade. O estande
sera a simulacdo de um dos quartos do U Motel, onde a pessoa entra e vivencia toda
a experiéncia que os tablets interativos oferecem, com maior praticidade e conforto.

Para fazer essa visitacdo, sera feito um cadastro na entrada como forma de captura
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de leads, para que estes possam ser impactados através do trafego pago, e ao final
da experiéncia, o cliente ganha um cupom para experienciar novamente, porém dessa
vez no motel. Essa campanha sera divulgada nas redes sociais do motel, como um
convite para aqueles que ainda possuem duvidas sobre, além do trafego pago e
totens no shopping, anunciando que a experiéncia esta acontecendo naqueles dias.

Estados de prontiddo da campanha: simpatia e preferéncia.

5.5.3 O after é aqui

Em abril de 2024, durante a festa Barbecue em Franca, sera realizada
uma campanha denominada "O After € Aqui” pelo U Motel em parceria com o evento,
com o objetivo de direcionar o publico presente a considerar o estabelecimento como
a opcdao ideal para o periodo pés-festa. A festa encerra as 22h, um horério propicio
para atrair clientes em busca de pernoite. A campanha consistird na instalacao de
totens proximos ao palco, uniformes personalizados, copos e tacas com o logo do
motel, além da exibicdo de um video sobre a campanha no teldo. O objetivo é
conquistar a simpatia do publico e atrair potenciais clientes, estabelecendo uma
associacgao positiva entre a festa e o motel.

Estados de prontiddo da campanha: simpatia.

5.5.4 O amor esta no ar

Nos meses de maio e junho de 2024, a proposta da campanha intitulada
"O amor esté no ar" sera direcionada ao Dia dos Namorados, uma data de grande
relevancia comercial para o U Motel. Essa campanha tera inicio em maio, visando
estabelecer uma conexdo emocional com os clientes, culminando no dia 12 de junho,
guando se celebra o Dia dos Namorados. A estratégia consiste na criagdo de um
podcast no YouTube para o motel, no qual os casais terdo acesso a conteudo
especializado, com a participacdo da sexologa, terapeuta e facilitadora na expansao
de consciéncia intima e corporal de Franca/SP, Luzia Silva e de um casal de
influenciadores, os quais discorreram sobre a importancia de sair da rotina e buscar
novas experiéncias. Além disso, o podcast trard dicas sobre como aproveitar os
recursos disponibilizados pelo motel, como a cadeira e o balanco eroético, a fim de
tornar o conteddo ainda mais atrativo. Para despertar o interesse dos espectadores
em frequentar o estabelecimento, o podcast serd gravado no interior das suites,
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possibilitando aos potenciais clientes uma visdo mais proxima da tecnologia e do nivel
de higiene do motel. Além das estratégias mencionadas, serdo realizadas divulgacoes
em outdoors e nas redes sociais, com o0 intuito de aumentar a visibilidade da
campanha, destacando o jantar especial e os quartos decorados disponiveis para
essa data comemorativa. Por meio dessas estratégias, busca-se conquistar a
simpatia, a preferéncia e a convic¢ao do publico-alvo.

Estados de prontiddo da campanha: simpatia, preferéncia e

conviccao.

5.5.5 Quero Vocé como eu quero

Com o intuito de aprimorar ainda mais a preferéncia do publico, no més
de julho sera realizada a campanha intitulada "Quero vocé como eu quero”, com o
objetivo principal de fidelizar os casais que frequentaram o motel no més anterior.
Para alcancar tal finalidade, sera implementado um programa de fidelidade, por meio
do qual os clientes poderao usufruir de beneficios ao longo de suas visitas ao motel.
O funcionamento do programa sera da seguinte maneira: ao adentrar na suite, o
cliente sera recepcionado por um pequeno banner contendo informacgfes acerca do
programa de fidelidade e sobre como aderir a ele. Caso o cliente demonstre interesse,
bastara enviar um e-mail para o endereco designado pelo motel e efetuar um cadastro
utilizando um cédigo numérico exclusivo, o qual devera ser fornecido em cada visita
subsequente ao estabelecimento, a fim de possibilitar a obtencdo dos beneficios. Os
beneficios provenientes desse programa de fidelidade serdo pré-definidos,
entretanto, durante datas comemorativas e no dia 20 de cada més, argumentos
diferenciados serdo apresentados para influenciar os clientes a aderirem ao programa
de fidelidade. Tais argumentos e o proprio programa de fidelidade serdo divulgados
nas redes sociais.

Estados de prontiddo da campanha: preferéncia.

5.5.6 Vocé nos bastidores do U Motel

No decorrer do més de agosto, os holofotes estardo voltados para a
parceria estabelecida com uma influenciadora de Franca, como parte da campanha
intitulada "Vocé nos Bastidores do U Motel". O principal objetivo dessa campanha é

fornecer uma prova social aos clientes, reforcando a confiabilidade e qualidade do
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motel como um local para ser frequentado. A parceria com a influenciadora tera
duragdo de um més, iniciando com o envio de uma caixa de recebidos contendo
champanhe e um convite especial para desfrutar de uma noite no Motel, durante a
primeira semana. Na semana seguinte, a influenciadora criara um reels, no qual
demonstrara a localizacdo do motel e seus principais pontos de referéncia. Na terceira
semana, ela compartilhar4, por meio de seus stories, sua experiéncia agradavel
durante uma noite no U Motel. Na ultima semana, a influenciadora disponibilizara um
cupom de desconto de 15% OFF aos seus seguidores. Durante todo esse periodo,
serdo veiculados anuncios patrocinados com o intuito de alcangcar um publico ainda
mais amplo.

Estados de prontiddo da campanha: conviccao, atitude favoravel de

compra.

5.5.7 Paix&o com protecao

Durante os meses de setembro e outubro, sera empregada a utilizacao
das midias sociais como meio de fortalecer a conscientizacdo sobre o uso da
camisinha e a pratica de sexo seguro, sendo esse o tema central da campanha
intitulada "Paixdo com Protecéo”. Essa campanha tera como foco principal o dia 6 de
setembro, conhecido como o Dia do Sexo. Com o intuito de fortalecer ainda mais essa
campanha, todos os frequentadores do motel durante os meses de setembro e
outubro terdo a disposicao preservativos da marca Jontex, disponibilizados de forma
gratuita. Essa iniciativa visa promover a adocéo de praticas seguras e responsaveis
em relacdo a atividade sexual, buscando conscientizar e proporcionar aos clientes
uma experiéncia segura e protegida durante suas visitas ao motel.

Estados de prontiddo da campanha: simpatia.

5.5.8 Lovember

No ambito da campanha "Lovember" que seré realizada em novembro,
pretende-se realizar uma ag¢ao promocional durante a Black Friday, oferecendo
descontos especiais com o intuito de proporcionar aos clientes a oportunidade de
conhecer a melhor suite disponivel no estabelecimento. Para atingir um publico mais
amplo, a divulgacao desta oferta sera realizada por meio das redes sociais, visando
promover e evidenciar as caracteristicas distintivas das suites de maior qualidade
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oferecidas. Dessa forma, busca-se consolidar a convic¢ao e a preferéncia do publico-
alvo, destacando a exceléncia e o valor agregado que as melhores suites
proporcionam. Essa estratégia tem como objetivo incentivar a experimentacédo dos
servicos oferecidos e, consequentemente, fomentar a fidelizacdo dos clientes por
meio de uma experiéncia positiva.

Estados de prontiddo da campanha: simpatia, conhecimento e

preferéncia.

5.5.9 Feliz novo amor

No més de dezembro, sera realizada a campanha intitulada "Feliz Novo
Amor" com o intuito de incentivar os clientes a comemorarem a virada do ano no U
Motel. Durante esse periodo, o estabelecimento oferecera pacotes especiais de
suites que incluem jantar completo. O jantar sera composto por uma entrada, prato
principal, sobremesa e uma garrafa de champanhe ou vinho, a escolha do cliente.
Essa campanha serd divulgada por meio da distribuicdo de panfletos
estrategicamente localizados no centro da cidade e nos shoppings, visando alcancar
um amplo publico-alvo. O objetivo é ressaltar a proposta de proporcionar uma
experiéncia unica no U Motel durante as festividades de Ano Novo, oferecendo aos
clientes um ambiente acolhedor, além de uma refeicdo refinada e uma selecdo de
bebidas de qualidade. Essa estratégia tem como finalidade atrair e cativar os clientes,
promovendo a preferéncia pelo U Motel como uma opc¢éao diferenciada para celebrar
essa data especial.

Estados de prontiddo da campanha: preferéncia e atitude favoravel

de compra.

6 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

De acordo com Mandelli et al (2019) “o planejamento reune tarefas,
métodos e a¢des para que uma empresa atinja metas estipuladas por uma empresa,
por exemplo”. Essas definicbes da palavra na lingua portuguesa se desdobram
quando aplicadas a comunicagao”. Diante do contexto acima, segundo Armando
Sant'anna (2019, apud MANDELLI et al, 2019, p.1) “o principal objetivo do
planejamento € proporcionar solucdes praticas para problemas especificos de

marketing e propaganda determinados nas pesquisas”. A estrutura basica de um bom
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planejamento é a abordagem completa das decis6es mercadolbgicas e publicitarias,
embasadas na posi¢cdo atual da empresa no mercado, NOS Seus recursos e suas
capacidades atuais. A agéncia METAmorfose destrinchou a campanha de
comunicagdo “O AMOR ESTA NO AR”, que foi desenvolvida para o més de junho em
comemoracao do dia dos namorados, com a criagdo de um podcast para o U Motel
com divulgacdo em midias on e off-line. A fim de atrair novos clientes além de informé-

los sobre os diferenciais oferecidos pelo motel.

6.1 Publico-alvo da campanha

Para a realizacdo da campanha, é necessario ter um publico-alvo
definido, incluindo potenciais compradores do servico da empresa, usuarios atuais,
tomadores de decisdo e influenciadores, bem como individuos, grupos, publicos
especificos ou o publico em geral. O publico-alvo exerce um papel crucial nas
decisbes do comunicador em relacéo a selecao do conteudo a ser transmitido, a forma
como deve ser comunicado, 0 momento oportuno, o local apropriado e a quem
direcionar a mensagem (KOTLER, 2009, p. 621).

Assim, foi definido o publico-alvo da campanha “O AMOR ESTA NO AR”
para o U Motel, a partir do objetivo definido, sendo entédo casais de 25 a 34 anos de
classe A/B, da cidade de Franca/SP e regido, que ja frequentam o motel ou até
mesmo gostaram de frequentar, porém ainda possuem duvidas sobre o servi¢o. Além

disso, pessoas interessadas no assunto e telespectadores da sexologa Luzia Silva.

6.2 Objetivo da campanha

O objetivo da campanha escolhida, é utilizar a data do dia dos
namorados, que é significativa no setor de motéis de forma a trazer maior visibilidade
ao U Motel. Aléem de atingir e despertar mais interesse no publico-alvo, assim, o
podcast do U Motel com a sexdloga e casal de influenciadores, tem o intuito de
mostrar os diferenciais do servigo oferecido pelo motel, de uma forma inovadora e
atrativa, reforcando ser o melhor lugar para comemorar essa data. Visto que, a prépria
transmissao mostrara as suites do estabelecimento aproximando a experiéncia do
telespectador e com isso, estimulando o desejo e vontade de vivenciar experiéncias

diferentes e usufruir dos servigos oferecidos. O Podcast sera realizado na primeira
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etapa da campanha, a fim de influenciar o publico alvo da campanha a escolher o U

Motel como opcéao para celebrar o dia dos namorados.

6.3 Metas da campanha

A campanha escolhida “O AMOR ESTA NO AR’ tem como intuito
primordial estabelecer conexdo e persuasdao do cliente, explorar os diferenciais
oferecidos pelo servico, os quais influenciam o publico para a escolha de comemorar
o dia dos namorados no U Motel.

A partir disto, foi tracado metas para a realizacdo desta campanha e
para que a mesma tenha sucesso, a meta € chegar em um namero de 200 locagbes
no dia 12 de junho de 2024, durante o dia todo, e ser lembrado como o melhor Motel
de Franca. Levando em consideragao que no ano de 2023, dia 12 de junho, o U Motel
atendeu 120 hospedes, a meta é aumentar em 65% as estadias ho mesmo dia em
2024.

Logo, a populacéo de Franca conta com 352.536 habitantes, segundo a
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas, a populacédo que se deseja atingir € de
27% (10.470) do total, é estimado que, aproximadamente 987 irdo adquirir
conscientizacdo do U Motel e desse total, sera contabilizado que 247 desenvolvam
uma atitude favoravel em confiar nos servi¢cos e aproveitarem a data comemorativa.

Para medir o resultado das metas utilizaremos o sistema interno do
Motel indicando a quantidade de loca¢gbes no dia 12 de junho. Além disso,
utilizaremos também o tablet disponivel em todas as suites: ao pedir a conta através
do tablet, aparecerd uma mensagem de agradecimento pela preferéncia e logo abaixo
uma pesquisa de satisfagdo com a seguinte pergunta: “em uma escala de 0 a 10,
quanto vocé indicaria o U Motel a um amigo e/ou voltaria ao Motel outras vezes? ”. E
assim, analisando os resultados e medindo a quantidade de locacdes neste dia, para

gue seja possivel ter alcancado a meta estipulada.

6.4 Estratégias da campanha

Uma estratégia publicitaria é o conjunto de acdes e campanhas iniciadas
e executadas com o objetivo de promover uma marca, produto ou negécio especifico
para o seu publico-alvo. A estratégia publicitaria desempenha um papel crucial para

apresentar uma oferta aos consumidores em potencial e gerar interesse, despertando
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a curiosidade e motivando-os a conhecer e experimentar o servico. E por meio da
estratégia publicitaria que as informagfes sobre o servico sdo comunicadas de
maneira eficaz, destacando seus beneficios e diferencas, e alcancando o publico-alvo
de forma direcionada e impactante.

Segundo Dias (2005), “estratégia de campanha é a forma como sera
orientada a elaboracédo de toda uma campanha. O autor menciona nove estratégias
gue apresentam suas diferencas de acordo com as necessidades e as caracteristicas
de cada empresa sendo elas: estratégia de posicionamento, estratégia de
reposicionamento, estratégia indiferenciada, estratégia de defesa, estratégia
ofensiva, estratégia de informacdo, estratégia de testemunho, estratégia de
comparagao e estratégia de humor”.

Para realizacdo da campanha “O AMOR ESTA NO AR’, sera utilizada
uma estratégia que posicione o U Motel como o melhor diante do mercado, além de
apresentar as informacgfes necesséarias aos consumidores.

Gerenciada a longo prazo com acles que se fixem nos
clientes/hGspedes, a abordagem escolhida sera a da estratégia de posicionamento
através da informacédo, informando as caracteristicas e vantagens do mesmo, além
do desenvolvimento de um Podcast com pessoas de autoridade, as quais agregam
valor ao servico com informacdes reais e relevantes aos clientes, os quais ainda
possuem duvidas sobre os servi¢os oferecidos no motel.

Levando em consideragao a dor da empresa sendo a concorréncia de
outros motéis e hotéis oferecendo servicos no mesmo ramo no Dia dos Namorados,
esse tipo de estratégia faz com que a empresa se posicione como o melhor Motel de
Franca-SP para comemorar a data mais romantica do ano, frisando os diferenciais
das suites, jantar romantico e podcast com sexéloga, para que diavidas e dores
pessoais de casais frequentadores do motel possam ser esclarecidas, trazendo assim

confiabilidade e aproximando o cliente do U Motel.

6.5 Téticas da campanha

As taticas de campanha séo os meios pelos quais a sua campanha sera
executada e distribuida. Englobam diferentes ferramentas, plataformas e técnicas
utilizadas para alcancar o publico-alvo e comunicar a mensagem da campanha. Ao

desenvolver um plano tatico, é essencial conhecer as personas do seu publico-alvo,
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compreender o contexto em que eles estao inseridos e definir a melhor forma de se
comunicar com eles.

Além disso, acompanhar os resultados é fundamental para avaliar a
eficacia das taticas e fazer ajustes necessarios ao longo do caminho. Isso é feito por
meio de métricas e indicadores especificos, como taxa de cliques, taxa de conversao,
engajamento nas redes sociais, taxa de abertura de e-mails, entre outros.

Segundo Veronezzi (2002), “as taticas sdo importantes no planejamento
de midia, pois especificam as programacdes e veiculos que serdo utilizados,
combinando com as estratégias estabelecidas e dispostas no periodo da campanha”.

Para a campanha “O AMOR ESTA NO AR’ serad realizado um
planejamento de postagens nas redes sociais, nos formatos feed, reels e stories,
divulgando o podcast com a sexologa e em seguida a divulgacdo da noite do dia dos
namorados, com o jantar romantico e decoracao tematica. Além disso, a divulgacao
do dia 12 de junho ser4 feita através de outdoor nas localidades proximas ao motel e
também de avenidas bem conceituadas em Franca, indicando o endereco e o jantar
especial para a data comemorativa, essas campanhas terdo o intuito de aproximar o
cliente, deixando-os mais a vontade para realizar perguntas sobre o Dia dos
Namorados e/ou até mesmo sugestdes do que gostaria de vivenciar nessa data
através das redes sociais ou telefone.

Para a primeira etapa da campanha, o podcast U Motel com a Luzia
Silva, serd feito uma divulgacéo nas redes sociais e contetudos no trafego pago, com
imagens e videos da sexdloga chamando os clientes para ter esse bate-papo com
ela, fortalecendo a identidade e aproximando o telespectador da propria
apresentadora.

O podcast tera 5 episddios, um por semana, iniciando em maio, para
gue seja possivel grava-los antes da data do dia dos namorados, dentro das variadas
suites, explicando sobre os diferenciais e tirando duvidas dos telespectadores,
detalhando um pouco mais sobre a experiéncia que é possivel viver no U Motel.

Dessa forma, ao finalizar a sequéncia dos episodios, sera feita a
divulgacdo da campanha para a comemoragao no dia 12 de junho, para que clientes
gue ainda tivessem duvidas sobre o motel, possam aproveitar e comemorar o dia dos
namorados no U Motel.

Durante as duas etapas serdo desenvolvidas sequéncias de stories com

caixinhas de perguntas, votacdes e reacOes sobre as ideias do Motel como
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decoracdes, brindes, jantar especial, além da proépria interacdo com a sexoéloga no
decorrer dos episodios, buscando um feedback positivo dos clientes sobre trabalho
gue estara sendo feito.

Durante a segunda etapa da campanha, comemoracdo do dia dos
namorados, no Feed as postagens serdo mais informativas sobre os detalhes de
como funcionardo as diarias, 0os pernoites, reservas, decoracdes, jantar especial e
valores. A intencdo é que haja o compartilhamento das postagens via direct e/ou a
marcacao do @ do parceiro(a), chamando a atencdo do cliente, fixando o nome da
empresa e instigando o mesmo para que venha comemorar o Dia dos Namorados no
U Motel.

Além disso, U Motel contara com uma equipe terceirizada preparada
para o desenvolvimento do podcast no interior das suites, com equipamentos de
video e audio, buscando oferecer maior qualidade, além de uma equipe organizada
para receber seus hdspedes na data mais romantica do ano, que seréa dividida com
funcdes a serem cumpridas com éxito: equipe de decoracéo, recepc¢ao (atendimento),
higienizacdo das suites (camareiras), cozinha (responsavel pelo jantar especial) e
coordenacao (gerente).

A ideia é oferecer uma estadia completa, decoracfes nos quartos com
pétalas de rosas vermelhas, coracfes flutuantes no teto, cortina de coracdes nas
portas das suites, além de um jantar especial servindo massa recheada de queijo brie
com damasco ao molho vermelho e améndoas laminadas, uma garrafa de
espumante, morangos com ganache de chocolate como sobremesa e um brinde
surpresa na suite com um produto erotico.

Visto que alguns casais precisam aguardar a suite desejada liberar
(sendo um dia de muito fluxo de hdspedes), o cliente ganhard duas tagas de vinho
como cortesia enquanto espera em seu carro no estacionamento interno do Motel,
para que assim, o cliente sinta-se importante, Unico e lembre-se sempre do bom
atendimento e do carinho do U Motel com o héspede, chegando no resultado final
esperado do plano de reconhecimento de superioridade dentre os outros motéis da

cidade, além de bater a meta de hdspedes desejada.



54

7 PLANEJAMENTO DE MIDIA

O plano de midia para Veronezzi (2009), € tratado como um instrumento
gue determina os meios de comunicacao utilizados para a campanha, para atender o

planejamento de comunicagao e de marketing.

7.1 Objetivos de midia, no midia e midia digital

A campanha destina-se a informar o publico-alvo, durante o periodo de
43 dias, obtendo maior visibilidade a marca e aos servi¢cos oferecidos e despertar
mais interesse no publico-alvo, de forma a estimular o desejo e vontade de vivenciar
as experiéncias e servicos oferecidos pelo U Motel.

Este planejamento de midia descreve as acdes propostas pela Agéncia
Metamorfose para veiculagdo da campanha “O amor esta no ar’ da empresa U Motel
nos seguintes meios: midia de massa, No Media e midias sociais.

A Midia de Massa constitui-se de veiculos de massa e séo: Tv, Jornal,
Radio, Revista e Cinema.

Por No Midia considera-se todas as fontes ou pontos de contato que
possam ser um canal potencial para a divulgacdo da marca, para um potencial cliente.
Sao eles: Marketing direto, Promocédo de vendas, Design, Merchandising, Totens,
Placas de sinalizacdo, Cartazes, flyers e folders, Murais, Mobiliarios Urbanos e
Eventos. O termo ndo midia fundamenta-se nas afirmacgfes de SHIMP (2002) sobre
a importancia de cobrir os pontos de contato do cliente com a marca:

“CIM é o processo de desenvolvimento e de implementacéo de
vérias formas de programas de comunicagcdo persuasivos com
clientes existentes e potenciais no decorrer do tempo. A CIM
considera todas as fontes de marca ou contatos da empresa que
um cliente tem com que um cliente ou prospect tem com o
produto ou servico como um canal potencial para a divulgacao
de mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as
formas de comunicagcdo que séo relevantes para os clientes
atuais e potenciais, e as quais eles devem ser receptivos”.

O que vale é que o CIM oferece informacfes sobre os varios pontos de
contato dos potenciais clientes com a marca, e isso explica a necessidade de outras
midias — ndo midia — que possam impactar esses potenciais clientes fora da midia de

massa tradicional.
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As estratégias e taticas, bem como o quadro de valores de investimentos
retratam, portanto, essa configuracao.

Quanto as Midias Digitais refere-se a utilizacdo de canais digitais que
permitem as empresas se posicionarem no mercado através do Planejamento de
Marketing Digital, que engloba o planejamento estratégico, a selecdo de canais, 0s
esforcos de comunicacdo em cada canal com a estipulacdo de métricas para
obtencdo de resultados (MICELI & SALVADOR, 2017, p.19). Dentre elas se

destacam: Facebook, Google, Instagram, LinkedIn, Site da empresa e entre outros.

7.2 Estratégia de midia

Pretende-se mudar o comportamento dos potenciais compradores e em
especial do publico-alvo A/B de Franca, para estimular o consumo das acomodacdes
oferecidas pelo U Motel, tornando o target pré-ativo e favoravel a marca.

A campanha tera inicio no dia 01 de maio de 2024 com duragédo de 43
dias. O investimento publicitario aprovado tem a seguinte distribuicdo por veiculos:
A Midia de Massa receberd R$ 22.387,00 o que representa 30%.

No Midia com R$ 32.660,00 o que representa 44%.
Midia Digital com R$ 19.225,00 com participacao de 26%.

Figura 24 - Grafico de distribuicdo da verba de investimento por tipo de midia.

Midia Digital
26,0% Midia de massa

No Midia

Fonte: Criado pela agéncia METAmorfose, 2023.
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Na busca de resultados que proporcionem a lembranga da marca seréo
concentrados esforcos com utilizacdo de midias que proporcionem alcance e maior
frequéncia. Esta estratégia adota os conceitos de Sissors (2001, p.318) com relacdo
a escolha das midias a serem utilizadas em uma campanha:

Os meios de comunicacao utilizados se justificam inicialmente por se
tratar de meios de alto impacto e que proporcionam facil entendimento pela
populacédo, além de ser meios 0s quais o publico-alvo da campanha encontra-se com
maior frequéncia, sendo assim, obtendo um uma performance com o intuito de ser

mais assertiva diante das midias utilizadas, conforme Tabela 1:

Figura 25 - Tabela de veiculos e caracteristicas

Radio Alta Baixo Alta Permite
No Média Alta Baixo Alta Permite
Digital Alta Alto Alta Permite

Fonte: Criado pela agéncia METAmorfose, 2023.

A verba de investimento tera a seguinte distribuicédo por tipo de veiculo:

FIGURA 26 - Grafico de distribuicdo da verba de investimento por tipo de veiculo

Midia Digital

Flyer
3.08

Qutdoor

41.0%

Fonte: Criado pela agéncia METAmorfose, 2023.

O veiculo R&dio terd a destinacéo de 30% da verba, por se tratar de uma

midia que possibilita uma comunicacao de linguagem intima e local. Seréo veiculados
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Spots relacionados a para a etapa 2 da campanha, convidando os clientes a
comemorarem o dia dos namorados no U Motel, através de linguagem e situacdes
gue aproximam o ouvinte, gerando entdo um resultado de interesse.

O veiculo outdoor teréd a destinacédo de 41% da verba, por se tratar de
uma midia que possibilita a divulgagédo de forma rapida, com poucas palavras e com
facil entendimento. Permite uma alta cobertura da populacao devido a sua distribuicdo
geografica em locais de grande fluxo de pessoas. E possui a caracteristica de
aumentar a frequéncia de exposicdo junto ao target, aumentando a lembranca da
mensagem e fazendo com que estimule a ida ao motel na data comemorativa.

Quanto a No Midia tem-se a utilizacéo dos flyers o qual tera destinacao
de 3% que se deve pela sua caracteristica de portabilidade, facilitando a divulgacao
de mensagens rapidas e pontuais, além de estar disponivel quando precisar resgatar
a informacao apresentada.

Quanto a Midia Digital as a¢des terdo a sequéncia Instagram, Facebook,
TikTok, Youtube e Spotify que seréo destinadas a 26% da verba.

A plataforma digital Instagram e Facebook serd empregada com a
finalidade de ampliar o nivel de interacdo entre o publico-alvo e a marca. Nesse
contexto, serdo veiculados trés posts por semana, sendo eles dois posts estéticos e
um reels, que serdo publicados no domingo, terca-feira e quinta-feira. Os conteudos
estardo estrategicamente alinhados a campanha do Dia dos Namorados, visando
exercer influéncia de maneira a direcionar o publico-alvo ao canal do YouTube, onde
poderdo acessar o podcast. Ademais, essa abordagem também se estendera a
divulgacao das suites e das condicOes diferenciadas oferecidas para essa campanha.

Sera adotado o meio de Midia Digital TikTok em juncdo com a
ferramenta Reels do Instagram, com a finalidade de criar conteldo que sera
distribuido em ambas as plataformas. Os videos produzidos serdo uma prévia do
podcast com o intuito de fazer com que o publico alvo sinta curiosidade de assistir o
conteudo completo e de conhecer as acomodacdes do Motel.

O material criado para o YouTube ser4 em formato de podcast, usado
para quebrar barreiras e aproximar o publico-alvo da marca. O podcast sera
apresentado por uma especialista em sexualidade, que tera conversas com casais
para responder perguntas e apresentar as suites do U Motel.

O material do Spotify proporcionara uma maneira mais acessivel para o

publico encontrar o conteudo produzido no YouTube, com maior praticidade, por meio
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de uma playlist contendo todos os episédios do podcast. Essa abordagem sera
empregada com o objetivo de ampliar o ponto de contato do publico-alvo com a
marca.

A verba total prevista para o planejamento de campanha € de
R$74.272,00.

7.3 Téticas de midia, no midia e midia digital

As taticas de midias descrevem como sera a veiculacdo da mensagem
nos veiculos de comunicagéo e espelham as quantidades planejadas de audiéncia,
alcance, frequéncia e continuidade das campanhas, para se atingirem 0s objetivos

estipulados.

7.3.1 Midia de Massa

O conteudo do flyer informar4 o consumidor sobre a acdo do Dia dos
Namorados, a fim de apresentar as possibilidades para este determinado dia no U
Motel. Também trard informacfes sobre as suites disponibilizadas, os jantares que
serdo oferecidos e os detalhes sobre a experiéncia que € possivel viver no U Motel.
A distribuicdo do folder sera feita em lojas como Sexshop e Lingerie que sdo possiveis
de realizarem vendas casadas.

Especificacdo: Formato 14,8x21cm, 4 x 4 cores, acabamento refile e
duas dobras, em papel couche 170g.

Quantidade: 5.000 unidades

E uma midia que permite colocar uma quantidade significativa de
informacéo para demonstrar o produto ou servico, sendo assim utilizada quando se
necessita de uma riqueza maior de detalhes para apresentar o produto ou servigo. E
distribuida diretamente ao publico-alvo interessado, é altamente impactante junto ao

target eliminado disperséo.

7.3.2 No Midia

Esta acdo acontecerd durante a segunda etapa da campanha e as
placas dos outdoors seréo veiculadas por 14 dias (uma bisemana) , contando sempre

a partir da data de inicio da veiculacdo e contard com 12 pontos de outdoor ja
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selecionados e com contrato assinado para garantir o local e data de permanéncia
das placas nos locais escolhidos.

Foram determinados pontos estratégicos na cidade de Franca,
localizados em avenidas e ruas com maiores fluxos de veiculos. O tema de cada
placa estard ligado as pecas veiculadas nas midias sociais, tornando mais forte a
campanha.

Os outdoors irdo comunicar os beneficios e diferenciais da marca na
data do dia dos namorados, tornando favoravel o desenvolvimento e estimulando as
pessoas irem ao motel e aproveitarem a data.

Todos os outdoors propostos para a realizacdo da campanha serao
impressos em digital, e em total cromia, para garantir melhor qualidade dos anuncios

e passar maior credibilidade para o target.

Os pontos de outdoors escolhidos para divulgacdo da campanha sao:
- AV.ANT.BARBOSA SENT. GALO BRANCO

- AV.SAO VICENTE - PROX. AABB - SENT. CENTRO

- R. FREDERICO OZANAN X CAP. ZECA PAULA - PL. UNICA

- ROTAT. POLO CLUB X VILA HIPICA - PL. ESQ. / PL. DIR.

- AV. SAO VICENTE - SENT. CENTRO - FTE POLO CLUB - PL. UNICA

- RUA PE. ANCHIETA X TIRADENTES - SENT. PRES. VARGAS - PL. UNICA
- VOL DA FRANCA SENT. CENTRO - FR. HOMERO ALVES

- AV.FRANCISCO RIBEIRO SENT.BAIRRO

- AV.PAULO VI - SENT.BAIRRO

- AV.ALONSO Y ALONSO - PROX. GALO BRANCO (VIP ILUMINADA)

- ROTATORIA POSTO SORRISO - PIRATININGA PL. DIR

- RODOVIA PROX. UNIFRAN - SENT. MORADA VERDE - PL1 e PL2

7.3.3 Midia Digital
Os posts tém a ver com contetdo da marca e serdo sempre adequados
ao publico-alvo através de personas, quando exigirem, e de comportamento de

consumo.
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As publicacdes realizadas nas plataformas de midia social,
especificamente Instagram e Facebook, serdo categorizadas em dois temas distintos.
O primeiro tema esta direcionado a divulgacéo do podcast, enquanto o segundo tema
tem como foco a promocao das ofertas especiais para o Dia dos Namorados. O
propasito primordial da segmentacgéo dessas publicagdes em duas tematicas distintas
reside na intencdo de envolver o publico ao tema relacionado ao Dia dos Namorados
com antecedéncia, com o intuito de desconstruir preconceitos e estabelecer uma
conexao efetiva com o publico-alvo.

No que se refere a plataforma TikTok, a estratégia contempla a
divulgacao de cortes curtos do podcast, 0s quais serdo posteriormente apresentados
em sua totalidade no YouTube. A finalidade principal dessa abordagem é despertar a
curiosidade do publico, despertando seu interesse pelo conteudo apresentado e,
consequentemente, encaminhando-o para a plataforma do YouTube a fim de
consumir o conteudo integral.

Por ultimo, a plataforma Spotify sera utilizada como um meio de
disponibilizar o contetdo do podcast para aqueles que ndo possam assistir ao video.
Esta abordagem permitira que 0s ouvintes acessem o conteudo em audio a qualquer

momento, proporcionando uma experiéncia flexivel e acessivel aos interessados.
Figura 27 - Mapa de midia
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8 PLANO DE CUSTO DE MIDIA

Com base no plano de midia definido pela agéncia METAmorfose, foi
estabelecida como uma prioridade fundamental a elaboracdo de um plano de custos.
Isso visa fornecer informacfes detalhadas sobre os custos associados a criacao,
producéo e veiculagdo de anuncios, tanto de forma individual quanto no total. Isso
ajuda a garantir uma gestao financeira eficiente para avaliar o desempenho de cada

meio de comunicacao.

Figura 28- Plano de custo detalhado
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9 CONCEITO CRIATIVO

Segundo Rodolfo R. Viana (2019), conceito criativo consiste em:
‘construcdo de uma abstragdo com um objetivo especifico para mensagem
publicitaria®, ou seja, € uma maneira de representar o objetivo desenvolvido pela
campanha, através de signos e elementos simbdlicos que transmitam a mensagem
desejada.

Para que a campanha seja funcional, o conceito criativo deve ser
definido baseado em um objetivo previamente estabelecido, para que n&o acontecam
ruidos na comunicacao. Sendo que, a criacdo publicitaria possui grande importancia
para a empresa, como meio de representacéo e transmissdo de mensagem ao atingir

0 publico-alvo.

9.1 A campanha

Sendo assim, ap6és o brainstorm realizado com a agéncia
METAmorfose, é possivel constituir o conceito criativo da peca, atentando a
composicdo de cores, linguagem, tipografia, diagramacéo e imagem utilizada. A fim
de atingir o publico-alvo da campanha e cumprir o objetivo tragcado com sucesso.

A campanha definida foi “O amor esta no ar” que consiste em utilizar a
data do dia dos namorados de forma a trazer maior visibilidade ao U Motel, além de
atingir e despertar mais interesse no publico-alvo através do Podcast. Devido a isso,
a campanha sera dividida em duas etapas, resultando em conceitos criativos
diferentes para que seja possivel transmitir as mensagens necessarias nas etapas e
ao final se alinharem concluindo a campanha.

A primeira etapa da agao, consiste no desenvolvimento do Podcast O
amor esta no ar com a sexologa Luzia Silva. Para esse momento, a campanha sera
de divulgacdo dos episddios, que serdo veiculados no Youtube e Spotify. Dessa
forma, sera feita através do digital, reforcando o podcast e 0 uso das redes sociais.

Assim, foi realizada uma sesséo de fotos com a sexdloga no interior das
suites do motel, a fim de apresenta-la através da representacédo fisica e humanizada
de quem ira conduzir o podcast realizado pelo U Motel. Além disso, a chamada “O
amor esta no ar” estara presente em toda a campanha em evidéncia, trazendo uma

ligacao entre as duas etapas.
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As cores utilizadas foram o vermelho, branco e dourado, as quais ja
eram utilizadas pelo U Motel em suas redes sociais e ambientes fisicos. Além disso,
seguindo os conceitos de Farina (1975) que pontua o vermelho como sendo uma cor
gue, além do amor, é estimulante, motivadora e aumenta a atencéo. Ja a cor dourada
representa um valor agregado, utilizado em artigos de alta categoria e luxo. E por fim,
0 branco representa o0 minimalismo e questdes de simplicidade e clareza. Visto que,
as cores definidas representam e caracterizam a marca, fazendo sentido a utilizacéo
destas.

Além disso, a etapa inicial conta com o texto direto representado por:
titulo, subtitulo (sendo o nimero do episoédio do podcast ou a informacdo a ser
passada na publicacdo de instagram), nome da sexéloga, logotipo da empresa em
alguns casos o CTA (call to action).

Buscamos uma representacédo direta e clara para que o telespectador
consiga compreender a mensagem, através das diversas redes sociais, conectando
a campanha entre os canais.

Para deixar com a comunicacdo alinhada a segunda etapa da
campanha, foi utilizado uma baixa exposicdo na imagem, além da tipografia
Montserrat e Benedict. Ambas foram escolhidas nas duas etapas da campanha,
trazendo identidade, além do que a Montserrat, por ser sem serifa e arredondada,
representa uma simplicidade e sofisticacdo, sendo possivel a sua utilizacdo em
diversas ocasifes e meios de comunicagdo. Além disso, a fonte Benedict, sendo de
letra cursiva, também possui uma representacdo mais sofisticada e romantica, a qual
se encaixa com a identidade definida para a campanha.

A segunda etapa é constituida por pecas que serdo veiculadas em
midias online e offline. Estruturado com conteudo de redes sociais, trafego pago,
youtube e spotify, além do meio fisico representado por elaboracéo de flyer, outdoor
e jingle e spot para radio, mantendo sempre a identidade da comunicacéao.

Dessa forma, foi definido o conceito das pecas através da Teoria de
Gestalt, especificamente da Clausura. Fraccaroli (1952 apud DA SILVEIRA, 2014),
afirma que o nosso sistema nervoso central tende a busca por um dinamismo auto-
regulador, através de uma logica estruturando as formas visuais coerentes e
unificadas. Isto €&, a lei da clausura os elementos séo visualizados juntos e parecem

se complementar, formando alguma imagem ou formato conhecido.
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Essa teoria entdo foi utilizada de forma que possa estimular a
curiosidade e criatividade do receptor da mensagem, além da conversdo direta
relacionada ao organismo humano de agrupamento e semelhanca dos elementos
visuais compostos nas pecas graficas. Ademais, de acordo com Fraccaroli (1952
apud DA SILVEIRA, 2014), o homem tem a necessidade de sempre buscar o
equilibrio, a unidade, a clareza e simplicidade, buscando um padrao de organizacéo
de forma inconsciente e voluntaria do criativo na distribuicdo dos elementos visuais
compostos. Assim, 0 conceito criativo foi elaborado de forma minimalista e com
simplicidade, em um céu estrelado onde as estrelas estéo distribuidas para estruturar
um coracao, remetendo ao nome da campanha “o amor esta no ar”.

A construcao da redacao da segunda etapa, foi realizada através de um
texto aristotélico, com introducao, desenvolvimento call to action, logotipo e slogan. A
diagramacao também € um fator importante no desenvolvimento criativo, visto que,
segundo Figueiredo (2005), “diagramar é hierarquizar informacgoes [...] € a escolha do
que € mais importante ou do que desejamos que o consumidor veja primeiro”. Dessa
forma, foi definido a diagramacao justificada a esquerda e hierarquizada a partir do
titulo, desenvolvimento, call to action, logotipo e referenciais nas pecas em que forem
necessarias.

Além disso, na segunda etapa iremos utilizar o radio com um spot.
Dessa forma, o spot tera 30 segundos e sera veiculado nas radios locais da cidade.
O spot foi pensado a partir de um dialogo, fazendo referéncia a histéria romantica
mais conhecida, Romeu e Julieta. Além disso, recorremos ao uso de uma forma de
declaracéo de amor utilizada no passado, a serenata, porém estilizando um trecho da
musica “Love a queima roupa” de Marilia Mendonca, de forma que o publico seja
atingido e consiga relacionar a atualidade com os atos de amor. O spot encerra com
um convite para celebrar o dia dos namorados no U Motel, fazendo com que o ouvinte
consiga entender a mensagem principal como o motel sendo uma opc¢ao segura e
atual para casais comemorarem datas especiais.

Por fim, por utilizarmos as midias sociais, desenvolvemos videos em
formatos rapidos para divulgagdo do Podcast com a Luzia Silva convidando os
seguidores para assistirem os episodios, além do video com a mesma convidando
para celebrar o dia dos namorados no U Motel, sendo um para cada etapa da
campanha. Ainda, foi realizado um video institucional para o motel apresentando

alguns takes das suites disponiveis e um video institucional da suite para o dia dos
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namorados, mostrando a decoracdo e ambiente completo para a comemoracdo da

data especial.
Dessa forma, foi estruturado as pecas publicitarias como representadas

abaixo:

Figura 29 - Thumbnail Youtube (etapa 1)

Episédio 1

| |
01:45/10:00 £} =

O AMOR ESTA NO AR: EPISODIO 1
. U Motel ) ses 3 share

Fonte: elaborada pelos autores, 2023

Figura 30 - Capa Spotify (etapa 1)

Luzia Silva

EPISODIO 1

podcast

O amor esta no ar - episodio 1

Fonte: elaborada pelos autores, 2023



67

Figura 31 - Postagens do Instagram (etapa 1)

u.motelfranca
U Motel

Podcast

Toda sexta-feira no canal
% \_do U Motel as 20h.

N3ao perca.

Luzia Silva

erapeuta

®QV N

10.328 views

u.motelfranca Em busca de respostas para as suas duvidas
mais intimas? Conheca o Podcast O amor esta no ar! Toda
sexta-feira as 20h, com Luzia Silva, sexéloga e terapeuta.

Na perca!

#U Motel #oamorestanoar

Fonte: elaborada pelos autores, 2023

Figura 32 - Postagens do Instagram (etapa 1)

u.motelfranca
U Motel

Facilitadora na Expansao
de Consciéncia Intima e Corporal

®QYV

10.328 views

u.motelfranca A host do nosso Podcast O amor estd

no ar é a Luzia Silva, sexologa e facilitadora na expansao
de consciéncia intima e corporal. Ela ird responder todas
as duvidas e questionamentos, de forma a agregar
conhecimento em sua vida. #U Motel #oamorestanoar

Fonte: elaborada pelos autores, 2023
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Figura 33 - Postagens do Instagram (etapa 1)

u.motelfranca
U Motel

Luzia Silva

Sexéloga e Terapeuta

10.328 views
u.motelfranca Que tal acabar com os tabus sobre motel?
O Podcast O amor esta no ar é perfeito para vocé explorar
discussdes ousadas e esclarecedoras, de forma Unica e
completa. Celebre o amor no U Motel.

#U Motel #oamorestanoar

Fonte: elaborada pelos autores, 2023

Figura 34 - Outdoor (etapa 2)

12 de junho -

Suz >
e um champagne

Fonte: elaborada pelos autores, 2023
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Figura 35 - Outdoor mockup (etapa 2)
e il _‘ . 12 e

3 suUa suite e

. : um chémpagne

fames B ol ] R

WENT T e e

Fonte: elaborada pelos autores, 2023

Figura 36 - Flyer (etapa 2)

12 de junho

.

O Dia dos Namorados esta chegando e
o U Motel preparou uma noite especial
para vocé.

Celeb mor com uma suite
um jantar delicioso exclusivo
> dia.

Além disso, preparamos o PodCast “O amor
esta no ar”
a dic

cial no U Motel o U Motel.

reserve a sua suite té o dia : ; :
N/ 24 e ganhe um champagne Viva o amor.

\.br | @u.motelfranca noté A br | @u.motelfranca

Fonte: elaborada pelos autores, 2023



Figura 37 - Flyer mockup (etapa 2)

Fonte: elaborada pelos autores, 2023

Figura 38 - Postagem do Instagram (etapa 2)

u.motelfranca
U Motel

12 de junho

e essa data especial no U Motel

* [ reserve a sua suite at pp at
ganhe um champagne

®QV
10.328 views

u.motelfranca O dia dos namorados esta chegando e

o amor esta no ar! Que tal celebrar essa data especial no
U Motel? Reserve a sua suite e aproveite esse dia especial.
#U Motel #oamorestanoar

Fonte: elaborada pelos autores, 2023

70



Figura 39 - Mockup da postagem do Instagram (etapa 2)

Fonte: elaborada pelos autores, 2023

Figura 40 - Postagem do Instagram (etapa 2)

' U Motel -
' @u.motelfranca

historias de amor

U Motel -
| @u.motelfranca

AP

Sempre ouvi falar muito bem do U Motel, nunca tinha
ido a nenhum motel, entéo criei coragem para
convidar o Jodo para conhecer a suite numero 01 (que
sempre fui apaixonada pelas fotos que postavam no
instagram) hahaha. Foi a partir desse dia que ficamos
cada vez mais préximos e na préxima semana ja era
dia dos namorados, voltamos ao U e fui pedida em
namoro, fol um dia muito especialllt,,

/@\/e’;fé/f@s

U Motel -

_/ @umotelfranca

O ano era 2020 e decidi fazer uma surpresa
especial para pedi-la em namoro, escolhio U
porque sempre fomos muito bem atendidos e
sempre foi um lugar especial, estamos juntos
até hoje (2023) e todos os anos comemoramos
essa data no U! /

©0 U Motel faz parte da nossa histéria, porque sempre
vivemos momentos Gnicos quando vamos, saimos da
rotina e fortalecemos ainda mais o nosso
relacionamento! Com certeza é um lazer a dois que
todos os casais deveriam experimentar pelo menos
uma vez na vida, falo por experiéncia prépria!!!

Dia dos namorados esta ai, e mais um ano marcaremos
presenca no U!

Fonte: elaborada pelos autores, 2023
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Figura 41 - Postagem do Instagram (etapa 2)

u.motelfranca
U Motel

champagne e jantar
especial a dois.

® QY N

10.328 views

u.motelfranca Experiemente o pacote romantico para
celebrar o dia dos namorados..Champagne + jantar especial
por apenas R$ 99,00 o casal. Vem pro U!

#U Motel #oamorestanoar

Fonte: elaborada pelos autores, 2023

Figura 42 - Postagem do Instagram (etapa 2)

Dicas para

um Dia dos
Namorados

em grande
estilo.

Fonte: elaborada pelos autores, 2023

No primeiro reel da primeira etapa da campanha, o objetivo é apresentar
Luzia brevemente e convidar o publico a assistir o Podcast no Youtube.
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Roteiro 1

Cena 01:
- Luzia entra na suite. A camera foca apenas nos seus pés.

Cena 02:
- Luzia esté dentro da suite, falando diretamente para a camera.
- Durante a fala de Luzia, utilize cortes e transi¢cdes para manter o video dindmico e
envolvente.
- Mdsica de fundo suave.

Texto: “Em busca de respostas para suas duvidas intimas, eu sou Luzia, facilitadora de
saude intima, amorosa e corporal.

E estou aqui para fazer um convite: Junte-se a nés e mergulhe em discussbes ousadas e
esclarecedoras no nosso podcast, disponivel no canal do YouTube.

A nossa conversa acontece em um ambiente Unico e seguro.

Sintonize-se na intimidade. Afinal, o amor esta no ar.”

Acesse 0 QR CODE abaixo para visualizar o primeiro reels da etapa 1.

Figura 43 - QR CODE do video 01

Fonte: elaborada pelos autores, 2023.

E o segundo reels da primeira etapa da campanha tem como objetivo

incentivar o publico a visitar o motel durante a semana do Dia dos Namorados.

Roteiro 2

Cena 01:
- Luzia dentro da suite, falando com a camera.

Texto: “O Dia dos Namorados esta chegando e nada melhor do que celebrar o amor de
forma especial!

Que tal fazer desta data uma experiéncia inesquecivel?

Nos U Motel, preparamos algo incrivel para vocé e seu amor!

Que tal se desconectar da rotina e se conectar ainda mais um com o outro.

Facam deste Dia dos Namorados uma lembranca inesquecivel!

U Motel viva o amor*
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Acesse 0 QR CODE abaixo para visualizar o segundo reels da etapa 1.

Figura 44 - QR CODE do video 02

Fonte: elaborada pelos autores, 2023

No primeiro reels da segunda etapa da campanha, o enfoque sera
exclusivamente na valorizacdo das suites, destacando detalhes e elementos que as
compdem. O propdsito consiste em apresentar todas as suites de maneira concisa e
objetiva. O video ndo incorpora texto algum, exibindo unicamente o logotipo do
estabelecimento "U Motel" ao longo de sua duracao.

Acesse 0 QR CODE abaixo para visualizar o primeiro reels da etapa 2.

Figura 45 - QR CODE do video 03

Fonte: elaborada pelos autores, 2023

No segundo reels desta etapa, a intencao reside em proporcionar uma
visdo mais aprofundada das decoracfes das suites que estardo disponiveis no Dia
dos Namorados, com o objetivo de estimular os clientes a escolher o "U Motel" como
seu destino para esta ocasido especial. De modo semelhante ao primeiro video, o

foco permanecerd inteiramente na exposicdo das decoracfes das suites,
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prescindindo da incluséo de qualquer texto. Durante a reproducao, apenas o logotipo

do "U Motel" e uma trilha sonora tranquila e sedutora serdo perceptiveis.

Acesse 0 QR CODE abaixo para visualizar o segundo reels da etapa 2.

Figura 46 - QR CODE do video 04

[=] s
- ll.'.

O

=]

Fonte: elaborada pelos autores, 2023

Figura 47 - Roteiro de Spot
Duracéo: 30”

Locutores: Locutor 1: voz masculina, aguda.
voz masculina, grave.

Locutor 2: voz feminina, aguda. Locutor OFF:

LOCUTOR(ES)

AUDIO

Téc: (barulho de carro parando e o locutor
1 descendo do carro)

Trilha: (Siléncio)

Loc. 1(voz masculina, adulta e grave)

Téc: (Siléncio)
Trilha: (Siléncio)

Locutor 01: “JULIETA, JULIETA, SAIA NA
JANELAY




Loc. 2(voz feminina, adulta, surpresa)

Téc: (Som de janela abrindo)
Trilha: (Siléncio)

Locutor 02: “MEU DEUS O QUE E I1SSO?

76

Téc: (Acorde de violao)

Trilha: (Siléncio)

Loc. 1(voz masculina, adulta em melodia)

Téc: (Siléncio)
Trilha: (Melodia com violao)

Locutor 01: UMA NOITE APENAS VAI SER
POUCA, TOME LOVE E QUEIMA ROUPA
U MOTELZINHO HOJE VAI ROLAR.”

Loc. 1(voz masculina, adulta e grave)

Téc: (Siléncio)
Trilho: (Siléncio)

Locutor 01: “VOCE TOPA COMEMORAR O
DIA DOS NAMORADOS COMIGO?”

Loc. 2 (voz feminina, adulta e alegre)

Locutor 02: “SIM, CLARO QUE SIMMM!”

Loc. OFF
romantica)

(voz masculina, adulta e

Locutor OFF: “FACA UMA LOUCURA DE
AMOR NO DIA DOS NAMORADOS.
ACESSE NOSSO SITE E RESERVE A
SUA SUITE. U MOTEL, VIVA O AMOR.”

10 PRE-TESTE DE CAMPANHA
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O evento aconteceu no dia 19 de outubro de 2023, na Unidade Il do Uni
FACEF — Centro Universitario Municipal de Franca, sendo realizado pelas agéncias
experimentais do 6° semestre de Comunicacdo Social com Habilitacdo em
Publicidade e Propaganda.

O objetivo da campanha “O amor esta no ar” é utilizar a data do dia dos
namorados, que € significativa no setor de motéis de forma a trazer maior visibilidade
ao U Motel, além de demonstrar os diferenciais dos servigos oferecidos pelo motel,
através do podcast, de uma forma inovadora e atrativa, reforcando ser o melhor lugar
para comemorar essa data.

Dessa forma, o estande foi pensado de forma a gerar curiosidade e
interesse nos estudantes de entrarem e serem surpreendidos pela presenca e dicas
da sexodloga Luzia Silva e o sensorial realizado, de forma sutil e descontraida, para
gue por fim respondessem o questionario.

Na entrada do estande, havia integrantes do grupo recepcionando o
publico e realizando uma apresentacao sobre o U Motel, enfatizando a qualidade da
empresa escolhida, a fim de engrandecer a experiéncia.

A decoracao foi composta por objetos que remetiam a uma suite do U
Motel, especificamente a Suite 14. Nele continha uma cama com travesseiro e objetos
de higiene que séo disponibilizados nas suites do U, leds no formato de uma mulher
em um pole dance, um pole dance, cadeira eroética, pétalas espalhadas por todo
estande, um tablet, luzes e uma mesa interna de apoio para os produtos expostos na
experiéncia. O tablet presente no estande tinha o intuito de mostrar a exclusividade e
a tecnologia que existem nas suites, onde o cliente possui a autonomia para solicitar
0s servicos disponiveis, como também escolher uma musica e modificar as luzes. No
momento em que as pessoas passavam pelo estande, era apresentado sobre o U
Motel e demonstrado todas as func¢des oferecidas por este dispositivo, enfatizando
sempre a comodidade e o sigilo oferecido pelo estabelecimento.

Para enriquecer a experiéncia, contamos com a presenca da sexologa
Luzia Silva, para agregar e desmistificar a percep¢ao do publico em relacédo ao Motel.
Foram separados por grupos de aproximadamente 10 pessoas e, dentro do estande,
Luzia palestrava brevemente sobre alguns tabus existentes em relacdo ao tema.
Como complemento, houve o experimento sensorial, no qual foram utilizados
produtos erdticos para que fosse demonstrado as sensacdes que eles podiam

oferecer. A apresentacdo da sexodloga e o experimento, fez com que o publico se
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sentisse a vontade e obtivessem uma nova visdo, mais leve, sobre os motéis e
relacdes sexuais.

A iluminacgéo e os objetos no ambiente contribuiram positivamente para
0 espaco, apresentando um local acolhedor que se alinha a proposta desejada.

O questionario, elemento crucial para a execucdo deste projeto, foi
conduzido por meio do Google Forms. Contou-se com 10 perguntas e para as
entrevistas, tivemos a colaboracdo de estagiarios, estudantes do 2° semestre do
curso, que aplicaram o questionario apés o publico passar pela experiéncia dentro do
estande. Em decorréncia da participacdo do questionario, foi oferecido 30% de
desconto para aproveitamento no U Motel.

Os frutos dessas iniciativas possibilitaram a equipe obter uma resposta

positiva logo durante o evento.

Figura 48 - Integrantes da agéncia METAmorfose — Pré-Teste de Campanha.

i
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Figura 49 - Integrantes da agéncia METAmorfose com participacdo da sexéloga Luzia
Silva — Pré-Teste de Campanha.

Fonte: elaborada pelos autores, 2023.

Figura 50 - Parte interna do estande — Pré-Teste de Campanha.

Fonte: elaborada pelos autores, 2023.
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Figura 51 - Mesa exposta no estande, representando a Suite 14 e os produtos do
experimento — Pré-Teste de Campanha.

Fonte: elaborada pelos autores, 2023.

Figura 52 - Detalhes do led fixado na parede do estande — Pré-Teste de Campanha.

Fonte: elaborada pelos autores, 2023.
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Figura 53 - Parte externa do estande — Pré-Teste de Campanha.
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onte: elaborada pelos autores, 2023.

10.1 Questionario

O questionério aplicado no evento foi utilizado para verificar a aceitacao
dos entrevistados perante a campanha desenvolvida e aplicada pela agéncia. Através
da pesquisa, conseguimos identificar a funcionalidade e mensurar a satisfacdo da
campanha perante uma amostra de pessoas, sendo estudantes do Uni FACEF.

Com o intuito de analisar as percepc¢odes e funcionalidade da campanha
“O amor esta no ar’, foi realizado uma pesquisa de campo descritiva com intuito
gualitativo no evento Pré-teste por meio da aplicacdo através da ferramenta Google
Forms, com a analise dos dados e o cruzamento destes sendo realizado no Excel. A
pesquisa contou com a participacdo de 184 pessoas entrevistadas na cidade de
Franca/SP no Uni FACEF.
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Figura 54 - Grafico: Vocé ja tinha ouvido falar do U Motel?

1. Vocé ja tinha ouvido falar do U Motel?

Nao

29,3%

Sim
70,7%

Fonte: elaborado pelos autores, 2023.

A maioria dos entrevistados ja tinham ouvido falar no U Motel, sendo
70,7% tém conhecimento do U Motel ou ja frequentaram. J& os outros 29,3% nao
conhecem ou nunca ouviram falar do estabelecimento. Esta pergunta foi pensada
para compreender a identificacdo do publico perante ao motel, realizada desta forma
mais abrangente para que, seja possivel ter as respostas, sem precisar invadir a
confidencialidade que o segmento oferece. E dessa forma, a maioria dos
entrevistados ja tinham conhecimento da empresa, reafirmando que ha participacéo
do U Motel no mercado e além disso, € percebida até mesmo pelos jovens (maior

parte dos entrevistados).

Figura 55 - Gréfico: O que pensa ao ouvir a palavra Motel?

2. O que vocé pensa ao ouvir a palavra Motel?

Lugar de Traicdo
1,1%
Outros: sexo

1,6%
Tabu (ndo acha que...

Opgao para casais (...

Fonte: elaborado pelos autores, 2023.
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A pergunta foi realizada no intuito de identificar a percepcédo dos
entrevistados perante a motéis, ja que a campanha tem como um dos objetivos
desmistificar o conceito de motel, principalmente do U. Dessa forma, foram definidas
algumas alternativas como: 1. Lazer; 2. Lugar de traicdo; 3. Tabu; 4. Opcdo para
casais e 5. Outros (aberto para as respostas).

Diante de 184 respondentes, 50% optaram por “op¢des para casais"
(melhorar a relacéo), em segundo lugar 39,1% acreditam que o motel também é uma
opcéo para lazer, em seguida 3,3% optaram por “tabu”, acreditando n&o ser um lugar
agradavel. E por fim, 1,1% escolheram a opgao “lugar de traicdo”, além de alguns
respondentes que escolheram a opg¢ao outros, resultando em respostas como: sexo,
prazer e U Motel. Diante disso, é possivel concluir que a maioria das pessoas
entrevistadas acreditam que o motel € um ambiente para casais e seguro para
relacionamentos, sem preconceitos e insegurancgas, sendo também uma opc¢éo de
lazer e divertimento. Algumas pessoas ainda possuem alguns receios perante ao
ambiente e através de pensamentos de que € local de infidelidade. Sendo assim, a
amostra de respondentes possui a visdo de motel sem o preconceito enraizado da

sociedade, visto que a maioria dos entrevistados ja conheciam o U Motel.

Figura 56 - Grafico: Qual foi sua primeira impressao ao passar pelo estande?

3.Qual foi sua primeira impress&o ao passar pelo estande?

Receio

Interesse em saber...

Curiosidade

Fonte: elaborado pelos autores, 2023.

A pergunta: Qual a sua impresséo ao passar pelo estande foi realizada
para identificar qual a impresséo das pessoas ao visualizarem o estande do U Motel
no ambiente da faculdade, e se a apresentacao realizada chamaria atencédo ou
demonstraria alguma inseguranca ou receio aos estudantes. Dessa forma, foi
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estruturada com alternativas, sendo: 1. Curiosidade; 2. Interesse em saber mais; 3.
Receio. Sendo 63% dos respondentes selecionaram a opg¢éo curiosidade, em seguida
33,2% optaram pela opcéo interesse em saber mais e por fim, 3,8% demonstraram
receio ao ver o estande. Sendo assim, é possivel concluir que o estande gerou o
interesse e suspense necessario para que as pessoas se aproximassem no dia do
evento, onde o tema foi apresentado de forma agradavel e confortavel dentro do
ambiente estruturado e com a presenca da sexoéloga Luzia Silva. E por fim, realizando

a pesquisa perante a experiéncia vivida no estande.

Figura 57 - Gréfico: O que mais te chamou a atencdo durante a experiéncia no
estande?

4.0 que mais te chamou a ateng¢do durante a experiéncia no
estande?

Fonte: elaborado pelos autores, 2023.

A pergunta acima foi desenvolvida no intuito de identificar a satisfacao
dos entrevistados perante a experiéncia realizada no estande. Dessa forma foi
permitido respostas abertas para que possam expressar as conclusdes de cada um
ao término da visita. Sendo assim, apos o recolhimento das respostas foi estipulado
3 tépicos abrangentes para estas, sendo: 1. respostas referente a sexéloga e a
explicagdo fornecida; 2. respostas referente a estrutura U Motel apresentada; 3.
experiéncia sensorial.

Deste modo, foi possivel identificar que 57,5% das pessoas pontuaram
o sensorial realizado como o que mais chamou a aten¢édo durante a experiéncia, em
seguida 23,8% acreditam que a sexologa e a explicagcdo ficaram em evidéncia. E por

fim, 18,6% pontuaram a estrutura U Motel como o elemento mais notavel. Diante
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disso, € possivel concluir que a experiéncia oferecida no interior do estande, com o
sensorial e a explicacdo da sexdloga chamou a atencao dos visitantes, visto que foi
tratado de assuntos que, em muitos casos, sdo mascarados sendo feito de forma leve
e explicativa, principalmente pelo uso dos produtos eréticos, que por fim atraem os
visitantes a desmistificagdo do uso e entendimento. A classificagdo em terceiro lugar
da estrutura U Motel ndo possui conotagdo negativa. Pelo contrario, ela reflete o éxito
do prop@sito original, que era desmistificar o conceito de motel e promover a ideia de
um ambiente acolhedor. No estande, abordamos topicos tabus e as pessoas sairam
com uma sensacdo de seguranga, demonstrando que alcangamos com sucesso

Nosso objetivo.

Figura 58 - Grafico: ApoOs a experiéncia, recomendaria o U Motel para outras pessoas?

5. Apos essa experiéncia, vocé recomendaria o U Motel para
outras pessoas?

Nao
2,7%

Sim
97,3%

Fonte: elaborado pelos autores, 2023.

A pergunta realizada foi feita para identificar se os visitantes se sentiriam
confortdvel em indicar o U Motel & outras pessoas apds passarem pela experiéncia.
Dessa forma, 97,3% dos respondentes pontuaram que sim, e 0s outros 2,7% falaram
gue ndo. Por fim, € possivel concluir que a experiéncia fez com que as pessoas

visualizassem o U Motel como opc¢éo e indicagao de lazer.
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Figura 59 - Gréfico: Vocé imaginava essa experiéncia se tratando de um Motel?

Vocé imaginava essa experiéncia se tratando de um Motel?

Sim

Fonte: elaborado pelos autores, 2023.

Em relacdo a suposicao dos entrevistados, foram feitas duas perguntas
com o objetivo de aprofundar a compreenséo se eles esperavam ter uma experiéncia
completa em um estande de motel. As perguntas formuladas foram as seguintes:
“VYocé imaginava essa experiéncia se tratando de um Motel? ” e “Se a sua resposta
for ndo, o que te surpreendeu?”.

Os resultados revelaram que a maioria do publico (66,3% dos
entrevistados) ndo imaginava que teria tal experiéncia em um estande do U Motel,
enquanto a parcela restante (33,7% dos entrevistados) ja esperava ter uma
experiéncia completa. Aqueles que responderam "ndo" a primeira pergunta tiveram a
oportunidade de compartilhar mais detalhes sobre o que mais os surpreendeu. As
respostas variaram, mas a maioria mencionou o ambiente e a tecnologia utilizados na
suite, bem como as dinamicas conduzidas pela sexo6loga, que tornaram a experiéncia
ainda mais agradavel. Portanto, € evidente que a experiéncia no estande foi uma

surpresa para a maioria dos entrevistados.



87

Figura 60 - Gréfico: A sua percepcdo sobre o Motel continua a mesma apos a
experiéncia? Por que?

A sua percepgao sobre o Motel continua a mesma apos a
experiéncia?

Sim

Fonte: elaborado pelos autores, 2023.

Durante a pesquisa realizada, uma das questdes apresentadas aos
entrevistados no término da visita ao estande foi a seguinte: " A sua percepcéao sobre
o Motel continua a mesma apos a experiéncia? Por que?". Uma analise das respostas
feita pela agéncia Metamorfose revelou que a maioria dos entrevistados (52,2%)
indicou que sua percepc¢ao havia mudado em virtude da experiéncia proporcionada
no estande, embora 47,8% dos entrevistados tenham afirmado que sua percepcao
sobre motéis permanecia inalterada.

E relevante destacar que, apos esta primeira avaliacdo, os entrevistados
tiveram a oportunidade de fornecer explicagbes adicionais para embasar suas
respostas. Para aprofundar nossa analise, foram selecionadas algumas respostas
significativas, que incluem os seguintes depoimentos: Entrevistado 161 mencionou:
“‘Nao, desmitificar um pouco sobre o que realmente é o motel “ Entrevistado 104
afirmou: “Nao, porque antes eu pensava mais para o lado do tabu, de traicao e agora
€ pensar mais no para o lado do lazer”; entrevistado 82 indicou: “Sim, ja imaginava
que seria assim”; e Entrevistado 124 declarou: “Sim, continua a mesma pois o U motel
€ muito bom”.

Uma andlise mais aprofundada dessas respostas evidencia um
elemento comum entre aqueles que responderam "nao". O estande demonstrou
conseguir mudar a perspectiva dos entrevistados, desmistificando os preconceitos e
desconstruindo tabus associados a motéis. Por outro lado, as respostas dos

entrevistados que afirmaram que sua percepgado permanecia a mesma eram
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notavelmente semelhantes, indicando que esses individuos ja possuiam
conhecimento prévio sobre o U Motel e uma viséo positiva do estabelecimento.

Para avaliar a contribuicdo da sexologa Luzia, uma pergunta
fundamental foi direcionada aos entrevistados: “Vocé pensa que a presenca da
sexobloga enriqueceu a experiéncia? Por que?". O resultado foi notavelmente
unanime, com todos os 184 entrevistados concordando que a presenca de Luzia, de
fato, enriqueceu a experiéncia. Para enriquecer ainda mais a compreensao dessa
contribuicdo, destacamos algumas das respostas fornecidas pelos entrevistados: O
Entrevistado 175 expressou que "Sim, sua presenca tornou tudo mais leve", enquanto
o Entrevistado 182 observou que "Sim, de forma descontraida, ela desmistificou o
tema, eliminando tabus".

Figura 61 - Grafico: De 0 a 5 quanto vocé avalia 0 nosso estande?

De 0 a 5 quanto vocé avalia o nosso estande?

Fonte: elaborado pelos autores, 2023.

A Ultima pergunta realizada durante as entrevistas tinha como objetivo
a avaliagdo do estande. Ela foi formulada de maneira a fornecer alternativas de
resposta, com as opcdes de escolha variando de 0 a 5. Neste cenario, 0s
entrevistados foram convidados a atribuir uma nota que melhor representasse sua
avaliagdo, com 0O indicando a nota mais baixa e 5, a mais alta. Surpreendentemente,
observou-se uma concentracao notavel nas notas 4 e 5, com 96,7% dos entrevistados
atribuindo a nota maxima "5" e 3,3% selecionando a nota "4". Esses resultados
refletem positivamente a percepc¢éo dos visitantes em relacdo ao estande do U Motel.
Consequentemente, podemos concluir que o estande do U Motel recebeu uma
avaliacdo muito favoravel por parte das pessoas que o visitaram.
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11 CONSIDERACOES FINAIS

Retomando o objetivo geral do presente TIPP, que € desmistificar a
imagem negativa que o setor de motéis enfrenta na sociedade brasileira, foram
realizados estudos, identificacdo de problemas, planejamento e a execucdo de
campanhas de comunicacgao para o 'U Motel', localizado na cidade de Franca/SP.

Para tanto, foi realizado um estudo histérico sobre o 'U Motel' desde a
sua fundacdo em 2013 até os dias atuais, a fim de verificar a estrutura e o
posicionamento da marca. Foi necessario realizar, ainda, um estudo comparativo com
0 'U Motel' levando em consideracao a concorréncia direta e indireta.

A partir do propadsito geral, iniciaram-se as analises do macroambiente
e do microambiente, o que possibilitou as informagdes necessarias para as analises
mercadoldgicas e o planejamento de marketing e de comunicacdo. O microambiente
leva em consideracdo os valores das suites, dos servicos oferecidos e da estrutura
em si, assim como a localizagdo. O macroambiente leva em conta a concorréncia
entre os motéis e a preferéncia dos clientes pelas suites.

Para tanto, foi realizado o pré-teste de campanha para a escolhida, “O
amor esta no ar’, que proporcionou uma experiéncia unica aos visitantes do estande.
O ambiente foi estruturado com uma série de elementos que representavam uma
suite de motel. Além disso, contamos com a presenca da sexoéloga escolhida para a
participagdo da campanha, a fim de desmistificar ainda mais o tabu em torno dos
motéis e encorajar o publico a despertar o sensorial, com a utilizacdo de produtos
erdticos durante a experiéncia.

Ao final da experiéncia, houve a pesquisa de campo qualitativa com
cada visitante, com o intuito de observar a relagdo do publico com a marca. A partir
de um questionario com 10 perguntas, sendo elas sobre o U Motel, a experiéncia e a
participacéo da sexologa, foi possivel identificar a percepc¢éo dos respondentes sobre
0 setor de motéis, especificamente o U Motel. ApGs a realizacdo do Pré-Teste, foi
possivel concluir que a campanha resultou em um impacto positivo perante aos
entrevistados, visto que as andalises do questionario resultaram em conclusfes
positivas perante a campanha desenvolvida, sendo assertiva perante o objetivo

determinado.
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Diante disso, o0 conceito criativo envolveu duas etapas. A primeira etapa
consistiu em um podcast com a sexéloga Luzia Silva, divulgado em redes sociais. Na
segunda etapa, foram desenvolvidas pecas publicitarias para midias online e offline,
com o objetivo de estimular a criatividade e a conversao do publico-alvo. A campanha
adotou uma identidade minimalista, utilizando as cores vermelho, branco e dourado
para fazer referéncia aos objetivos propostos na campanha e refletir a marca.

Logo, pode-se afirmar, que para identificar se o objetivo determinado foi
conquistado com éxito, é necessario uma pesquisa de recall para mensurar os
resultados positivos e relevantes perante as expectativas impostas no projeto, visto
gue com a comunicacdo realizada para a campanha foi possivel identificar

credibilidade e comprometimento do U Motel na realizagcdo de seus servicos.
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