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RESUMO

O artigo descreve o planejamento da realizacdo do projeto de revitalizagdo do
espaco Solar do Baréo, proposto pelo Grupo Tha, a fim de trabalhar a imagem
institucional da marca Th4, relacionando a organizacao a responsabilidade so-
cial, que esta considerada um fator diferencial, cada vez mais apreciado pela
sociedade.

O grupo Tha possui uma imagem de tradicdo e confiabilidade no mercado em
que atua, porém esse investimento pode expandir os horizontes da empresa, e
agregar novos valores a marca. Um planejamento adequado foi elaborado para
que a idéia inicial do projeto se tornasse viavel. A abordagem da campanha
tem apelo institucional, cultural e social, buscando uma linha mais simples, a
campanha conscientiza a populacéo das grandes realiza¢Ges da empresa para a
cidade de Curitiba.

Palavras-chave: Grupo Th4, Solar do Barao, Responsabilidade Social, Revitali-
zacao.

ABSTRACT

The article describes the planning of the implementation of the project to revital-
ize the area of Solar Baron Théa proposed by the Group in order to work the cor-
porate brand image Tha, linking the organization to social responsibility, which
is considered a differentiating factor, more appreciated by society.

Tha The group has an image of tradition and reliability the market in which it
operates, but this investment can expand the horizons of the business and add
new values to the brand. Adequate planning has been prepared for the initial idea
of the project became viable. The approach of the campaign is appealing institu-
tional, cultural and social, seeking a simpler line, the campaign educates people
in the company’s major accomplishments for the city of Curitiba.
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INTRODUCAO

O planejamento de comunicacdo foi embasado na analise do mercado de construcdo civil em Cu-
ritiba, com o objetivo de agregar valor institucional as empresas pertencentes ao grupo Tha.

O grupo Thé foi fundado em 1895 e hoje possui uma tradi¢do incomparavel, passando aos clientes
seguranca e garantia de qualidade. Porém, desde sua fundacgéo, a empresa nunca associou sua imagem a
uma acao social de grande porte, sendo esta a oportunidade encontrada ao desenvolver este projeto. Como
o terceiro setor € amplo e tem muito a ser explorado por empresas privadas, buscamos através deste plane-
jamento a vinculacdo da marca Tha a uma grande obra pertencente ao patriménio pablico da cidade: o So-
lar do Bardo. Assim como a Tha, o Solar do Bardo tem mais de um século de existéncia e traz consigo um
imenso valor historico para a cidade de Curitiba. E um prédio mantido pela Fundag&o Cultural de Curitiba,
que esta buscando em parcerias privadas a revitalizacdo da obra, que além do seu valor historico também
oferece cursos e sedia exposicoes.

Trabalhar uma nova linguagem de comunicacdo para a empresa € o desafio, explorando as oportu-
nidades, informacdes, estatisticas e tendéncias de mercado. Com coeréncia e fundamentacéo, este projeto
visa a ampliacao da linguagem de comunicacao da empresa, voltada para a responsabilidade social e para
0 resgate das memorias de Curitiba.

O que se pretende por meio deste projeto € agregar o valor da responsabilidade social a marca Tha,
reforcando a identidade do grupo e promovendo o resgate a memdria da empresa pela sua contribuicdo na
formacdo da cidade de Curitiba, mostrando como a Tha esta presente em cada pedaco dessa historia, e 0s
cuidados especiais que a empresa tem com a cidade e com os curitibanos.

O conceito da campanha visa mostrar que a Thé, desde a sua fundacdo, € efetivamente atuante
na construcdo de obras que enriquecem o patrimonio da cidade, e que através desta participacdo estara
presenteando Curitiba com a revitalizacdo do Solar do Bardo. Por esse motivo o nome escolhido para o
projeto é: Tha Presente — Revitalizacdo do Solar do Bardo. Aproveitando o sentido conotativo e denotativo
da palavra “presente”, as pecas seguem a mesma linha de raciocinio, demonstrando o esfor¢o e dedicacédo
da Tha para com a cidade e os curitibanos.

O planejamento estratégico foi elaborado em 3 de etapas, sendo a primeira fase antes do inicio da
revitalizacdo, utilizando a técnica de teaser, para gerar expectativa. Durante a realizacdo da obra, na segun-
da fase, a comunicacéo divulga a idéia de forma clara em resposta ao teaser. Na terceira etapa é divulgada
a inauguracao do Solar do Bardo revitalizado, e feito um convite a populagédo para conhecer o espaco.
Por se tratar de um projeto de revitalizacdo de um patriménio pablico, as oportunidades de comunicacédo
estendem-se por um periodo de tempo superior ao proposto para esta campanha, principalmente apds a
inauguracdo do novo Solar do Bardo. Como o objetivo é divulgar a responsabilidade social criada para
0 grupo Th4, essas previsdes de aproveitamento de imagem foram incluidas apenas como possibilidades
futuras de comunicacdo e marketing.

CONCORRENCIA

A Tha caracteriza seus concorrentes pelo ramo de atuacéo, ou seja, para cada empreendimento (un-
idade de negocios) sao definidos os concorrentes, dos quais temos como principais no ramo da construcao
civil as empresas: LN, Plaenge e Gafiza.

O Grupo LN, em seus mais de 25 anos de trabalho no Parana e em Santa Catarina, atua nos seg-
mentos de incorporacao, construcdo e hotelaria. O Grupo LN possui, ja ha alguns anos, uma sélida politica
de responsabilidade social. No final de 2009, por exemplo, foram organizadas duas grandes a¢fes: um
jantar que beneficiou o Asilo Vové Joana e a doagéo de brinquedos e kits de beleza para quatro instituicdes:
APAV (Associacdo Paranaense Alegria de Viver), Lar Meninas Jardim Pinheiro, Lar Batista Esperanca e
Casa dos Pobres Séo Jodo Batista.

O Grupo Plaenge, com 39 anos de existéncia, atua nos segmentos de incorporacao residencial,
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construcdo civil, projetos e montagens industriais. E um dos mais tradicionais grupos de engenharia do
pais no segmento residencial, presente em oito cidades brasileiras, em quatro estados, tendo entregue 128
empreendimentos onde habitam aproximadamente 35.000 pessoas.

APlaenge elaborou os projetos e gerenciou a construcdo da casa de apoio da Comunidade Sarnelli,
na regido metropolitana de Curitiba, que tem como objetivo a recuperacdo de jovens, retirando-os das ruas
e proporcionando-lhes ensino e educacdo. Posteriormente, ela os reintegra a sociedade preparados para
exercer uma profissdo e comecar vida nova.

A Gafisa S.A., fundada em 1954, j& concluiu mais de 950 empreendimentos e construiu mais de
10 milhdes de metros quadrados. Sediada em S&o Paulo, atua em todas as regides do Brasil com produtos
customizados e administracdo focada para atender a cada segmento de mercado. Adicionalmente, conta
com o apoio de sua forca interna de vendas, a “Gafisa Vendas”, na comercializacdo dos imdveis. A Gafisa
esta presente em todos os segmentos do mercado residencial nacional por meio de suas trés marcas: Gafisa
e Alphaville e Tenda. Alphaville e Tenda.

A Gafisa S.A. criou em 2000 a Fundacdo AlphaVille, com a missao de promover o desenvolvimen-
to das comunidades do entorno dos residenciais desenvolvidos pela empresa. O projeto-piloto foi iniciado
na comunidade do Jardim Imperial, em Barueri, com o atendimento semanal de 1.600 jovens e criancas.
A experiéncia esta sendo estendida ao municipio de Colombo (PR).

A EMPRESATHA

O grupo Thé passou por diversas etapas para mudanca no posicionamento corporativo da compan-
hia, fazendo com que atualmente a empresa pioneira que por mais de um século atendeu pelo nome Irmaos
Thé, possa ser analisada de forma mercadoldgica sob trés diferentes angulos.

A Tha incorporadora € uma empresa voltada para o segmento de Alto Padrédo, que desenvolve e

analisa a viabilizacao dos projetos de novos empreendimentos, desde a escolha do terreno, rentabilidade
financeira, até o planejamento de marketing e a pesquisa de mercado. A Incorporadora trabalha buscando
sempre apresentar produtos diferenciados. Hoje com dois mil empreendimentos entregues, a Tha garante a
qualidade de seus produtos, caracterizados e executados partindo das necessidades de seus clientes, desde
0 inicio da obra com o sistema de personalizacdo, até o termino, por tempo indeterminado, garantindo o
sistema de assisténcia técnica ao cliente.
A Théa Engenharia, empresa de alta eficacia na construcdo de obras industriais, é responsavel pela con-
strucdo de todos os empreendimentos do grupo. Atua também na execucédo de obras para terceiros em todo
0 Brasil, executando suas obras agregando como referéncia de seus trabalhos ja realizados, a satisfacdo de
seus clientes de nivel regional, nacional e internacional. Com 5 milhdes de metros quadrados construidos,
sua gestdo e execucdo de projetos tem habilitacdo comprovada, sempre buscando garantir a qualidade e a
durabilidade de suas construcdes. Os servicos que a Tha Engenharia oferece sdo: gerenciamento e com-
patibilizacdo de projetos, planejamento e controle da producéo, gerenciamento da obra, gerenciamento de
compras, gerenciamento de empreiteiros, seguranca do trabalho, sistema de controle de custos de obras.

A Imobiliaria Tha é uma empresa de varejo com atuacdo diferenciada por segmentos geograficos,
alto padrdo e langcamentos. Foi fundada em 1993, atuando na venda de imdveis prontos, recebidos como
parte de pagamento na compra dos empreendimentos novos da construtora Tha. A Imobiliaria esta entre as
melhores empresas do setor, contando, assim como todas as empresas do grupo Thé, com sua posicao de
tradicdo e vanguarda no mercado. E associada a rede de negdcios imobiliarios, 8 Camara de Valores Imo-
bilidrios e ao SECOVI-PR (Sindicato da Habitacdo e Condominios do Parana). A credibilidade da empresa
faz com que todas as agéncias da imobiliaria espalhadas pela cidade sejam reconhecidas por oferecer 0s
melhores canais para venda e aluguel de imdveis de terceiros.

A juncéo dos trés segmentos formam um quarto ponto de vista mercadoldgico, que € considerado
0 grupo como um todo. A Tha é o maior grupo imobiliario do sul do Brasil e seu posicionamento € nas
classes A e B.
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Thé tem como produto os empreendimentos comerciais e residenciais construidos pelo proprio grupo, e
também presta servicos para terceiros em todo o Brasil, com realizacdo de obras nas categorias de rede de
ensino, hospitalares, hotelaria, industrial, shoppings e varejistas.

Dos empreendimentos comercializados, sdo vendidos em média por més um total de 9.659,08 met-
ros quadrados, o que representa em valores monetarios, para 2009, um total de R$ 10.349.596,40.

ANALISE SWOT

Quadro 1 - Forcas e Fraquezas da Organizacao

| FORCAS | FRAQUEZAS |

- Tradicdo (114 anos de existéncia). -Né&o investe de forma significativa na ima-
gem de responsabilidade social empresarial.

- Alto nivel de reconhecimento por parte do
publico. -Concorréncia realiza grandes agdes sociais.

- Diversas areas de expertise. -Crescimento da concorréncia.
- Missdo e valores bem definidos.

-Cinco milhdes de metros quadrados con-
struidos.

Quadro 2 — Oportunidades e Ameacas da Organizacdo

| OPORTUNIDADES | AMEACAS

-Investir em Imdveis econdmicos. -Novas leis que dificultam e encarecem o
processo da construcéo civil.

-Buscar novas alternativas para diminuir os
RDC, como o bloco ecoldgico. -Elevacéo na taxa bésica de juros.

-Liberacgdo de créditos facilitados pelo gov- | -Grandes oscilagdes de cotagcOes das acdes.
erno.
-Falta de mao de obra qualificada.

-Estratégias de fusdo e Joint\entures.

DIAGNOSTICO

O grupo Thé é uma grande organizacdo, e € reconhecida por suas grandes obras no ramo da con-
strucdo civil. O bindmio tradicdo e qualidade séo as duas principais caracteristicas da Tha. Fundada em
1895, possui hoje uma tradi¢do incomparavel, porém desde sua fundacdo nunca associou sua imagem a um
projeto social consideravel comparado ao seu porte.

Ap0s o diagndstico, foi proposto como melhor tema a revitalizagdo de um prédio pertencente ao
patriménio publico de Curitiba. A escolha se deu por esta opc¢do pois a empresa cliente é referéncia em
construcdo civil e foi fundada em Curitiba h& mais de um século. Além disso, algo relacionado a filantropia
direcionada a doac¢do de recursos para entidades beneficentes (opcédo esta descartada), restringe o beneficio
proposto apenas a determinada instituicdo. Com a revitalizacdo de um espaco publico, toda a populacéo,
sem restricdes, é beneficiada.

Em contato com a Fundacéo Cultural de Curitiba, descobriu-se que a maioria dos prédios existentes
no centro histérico da cidade sdo de posse privada, sendo quase inexistentes os prédios pertencentes ao
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patrimdnio publico. A orientacéo recebida foi de entrar em contato com a coordenacéo do Solar do Baréo,
prédio que é mantido pela FCC (Fundagdo Cultural de Curitiba) e onde foi detectada a necessidade de
restauragéo.

O prédio foi concluido em 1883 e serviu de moradia para o Sr. Idelfonso Pereira Correia, mais
conhecido como Bardo do Serro Azul, até sua morte, em 1894. O complexo do Solar possui cerca de 3.000
mz2, com aproximadamente 35 salas nas quais sé&o realizados cursos de arte, exposi¢des de artistas nacion-
ais e internacionais nos mais diversos géneros, além de ensaios da Camerata Anticqua, da Orquestra de
Harmonicas e do Coral de Curitiba.

N&o hé& estimativa de custo para a realizagdo do restauro, mas hoje a Fundacgao Cultural possui um
documento que classifica as intervencdes necessarias para o restauro. Esse levantamento de necessidades
de reparo foi realizado entre os meses de maio e agosto de 2007, em conjunto com uma arquiteta, para
posterior detalhamento do projeto e seus complementares, futuros or¢camentos e licitagdo para a obra,
sendo a responsavel técnica pelo estudo a arquiteta Doris Regina Teixeira, CREA: 23 993 / D-PR. Né&o
foi possivel disponibilizar o documento, pois existem restricbes de acesso a documentos desta natureza,
gerados por uma instituicdo publica.

Investir na revitalizacdo do Solar do Bardo atribuird a Tha uma imagem de empresa socialmente
responsavel, pois demonstrara a preocupacdo da empresa com a cidade, além de ser uma proposta difer-
enciada, pois estd no &mbito cultural e é um projeto de beneficio publico.

O ponto a ser trabalhado com esse projeto é a imagem institucional da marca do grupo Tha, rela-
cionando a organizagdo a responsabilidade social, que é um fator diferencial, e que esta sendo cada vez
mais apreciado pela sociedade.

O grupo Thé possui uma imagem consolidada no mercado, sua comunicagdo € transmitida de
maneira adequada e estd de acordo com o que o mercado espera de uma empresa com 0 Seu porte, porém
existe a necessidade de divulgar os investimentos em agdes sociais.

OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

Toda industria, independente de tamanho ou segmento, trabalha para atender as necessidades do
consumidor, e é preciso conhecer este consumidor para garantir sua satisfacdo com o produto/servico of-
ertado, buscando sempre superar as expectativas e fideliza-lo.

No mercado da construcéo civil e imobiliario ndo é diferente. O consumidor busca referéncias,
realiza pesquisas, pede opinides, até formar um conceito sobre a empresa. Por esta razdo é preciso sempre
estudar o publico consumidor, compreender suas necessidades e desejos, para satisfazé-los da melhor
forma, e para isso, um planejamento de estratégia de marketing é essencial.

O objetivo, portanto, deste projeto é agregar o valor de responsabilidade social a marca Tha,
mostrando a dedicacdo da empresa para com a cidade de Curitiba, ligando a empresa e a cidade, através
de histdria e cultura, diferenciando-se das demais construtoras, incorporadoras e imobiliarias da regido,
realizando algo Unico, buscando cumprir sua missdo como empresa e sustentando a sua visao de oferecer
confiabilidade e sustentabilidade para seus clientes, acionistas e colaboradores.

Uma acéo social bem conduzida garante a qualquer empresa posicdo de destaque na so-
ciedade onde atua e este é fator decisivo na auto preservacdo empresarial. Com imagem
reforcada e dependendo dos resultados dos projetos sociais por ela financiados, a empresa
torna-se mais conhecida e vende mais. Seus produtos, servicos e, sobretudo sua marca ganha
maior visibilidade, aceitacdo e potencialidade. Clientes tornam-se orgulhosos de comprar
produtos de uma empresa com elevada responsabilidade social. Fornecedores sentem-se mo-
tivados em trabalhar como parceiros de uma empresa desta natureza. O governo e a socie-
dade civil tornam-se parceiros desta empresa em seus empreendimentos sociais. Os concor-
rentes reconhecem o ganho de valor desta empresa. [...] Os seus funcionarios orgulham-se e
sentem-se motivados em trabalhar nesta empresa. Com uma imagem empresarial fortalecida,
sujeita a poucos riscos, a empresa canaliza a sua busca da competitividade para fatores co-
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mo preco, qualidade, marca, servigos e tecnologia. (MELO NETO, 2001, p.93)

Empresas de grande porte sempre buscam associar sua imagem a projetos socialmente respon-
saveis, como no caso do Banco Itad/Unibanco, que ao longo de sua historia procurou combinar consistente
performance financeira com atitudes que privilegiam a ética, a transparéncia no relacionamento com cli-
entes, colaboradores, acionistas e comunidade e a competéncia gerencial, colocando-se também a servigo
da sociedade na busca conjunta de solucGes para os problemas sociais e ambientais. Devido aos investi-
mentos em responsabilidade social, hoje o Itad é reconhecido mundialmente como um banco socioambi-
ental.

A realizacdo desse projeto permitira a Tha uma projecdo sob outro angulo no mercado em que a
empresa esta inserida, pois visa associar a imagem da marca a valores socialmente responsaveis. Para que
a realizacdo do projeto torne-se notavel perante a sociedade, a comunicacdo desta acdo tem como objetivo
a divulgacdo de todas as etapas da revitalizacdo, desde o inicio da obra até a sua conclusao. Para isso, foi
elaborado um planejamento de comunicacdo dividido em trés etapas: Antes do inicio da obra, durante a
obra de e na conclusao da obra de revitalizacéo.

De acordo com a proposta apresentada pelo grupo, os objetivos de marketing sdo: Agregar novos
valores para a empresa, conquistando e realizando a manutencéo desses valores a longo prazo; Conquistar
uma fatia do publico consumidor de empresas socialmente responsaveis; Ser reconhecida no mercado e
na sociedade como uma empresa socialmente responsavel; Aumentar a participacdo de mercado (longo
prazo, gradativamente).

O Grupo Tha vem se utilizando com sucesso das ferramentas de comunicagédo, sempre adequadas
ao que o mercado espera de uma empresa do seu porte, e por esta razdo ndo ha nenhum problema de comu-
nicacao especifico. Poréem o mercado esta em constante atualizacdo, e a sociedade exige cada vez mais
das empresas o0 investimento na responsabilidade social. Agregar esse valor de socialmente responsavel
€ 0 objetivo da realizacdo deste projeto, para que o Grupo Tha possa relacionar sua marca a uma acgéo de
beneficio publico.

O principal publico-alvo da organizacdo sdo os moradores de Curitiba e da regido metropolitana.
O publico concentra-se na faixa etaria entre 30 a 50 anos de idade, pertencente as classes econémicas A e
B. Como o projeto é realizado no ambito institucional, pretende-se que outros publicos, na cidade de Cu-
ritiba e regido metropolitana, também sejam atingidos, compreendendo a populacdo na faixa etaria entre
20 a 65 anos, pertencentes as classes sociais, A, B, C e até mesmo D, considerando que esse publico tenha
interesse na proposta do projeto, que valorize a cidade de Curitiba ou que esteja buscando um imovel.

As estratégias de comunicacdo sdo propostas a fim de atingir os objetivos propostos:
Marketing digital: desenvolvimento de uma nova pagina no site da empresa Tha, dedicada exclusivamente
a responsabilidade social da organizacao.

Propaganda: utilizar as midias tradicionais e novas (TV, radio, revista, jornal, outdoor, mobiliario
urbano, folder, web).

Merchandising: insercao de tapumes identificando a obra com a logomarca do projeto.

Como conceito, buscou-se ampliar a beleza de uma historia da qual a Tha faz parte ha mais de
114 anos, construindo Curitiba. Mostrar que para a Tha as palavras que descrevem o seu trabalho nédo tém
valor se ndo demonstrarem da melhor forma, a mesma dedicacdo que a empresa tem para com a cidade de
Curitiba, realizando o projeto de revitalizacdo do Solar do Bardo. A Théa esteve presente na construgédo de
boa parte da cidade, e estara presente para continuar essa bela histéria ao lado de todos os curitibanos.

O tema utilizado na campanha esta relacionado ao valor das palavras do meio de atuacdo da em-
presa, demonstrando que para realizar projetos é preciso estar presente, dedicar-se, assim com a empresa
Thé faz ha mais de 114 anos em Curitiba.

A abordagem da campanha tem apelo institucional, cultural e social. Buscando uma linha mais

simples, a campanha conscientiza a populacdo da grande realizacdo da empresa para a comunidade.
Para que as pecas da campanha possam ser identificadas, uma logomarca foi desenvolvida especificamente
para o projeto, com caracteristicas que remetem a logomarca da Tha, como as cores e a tipografia. Ela sera
utilizada em todas as pecas impressas, no comercial de televiséo e na web. A assinatura das pecas de radio
e de televisdo é “Tha, presente em Curitiba, presente para Curitiba”.
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Como a Tha € uma empresa de grande porte, reconhecida em Curitiba pela sua tradi¢do, optou-se por
manter as caracteristicas que identificam a empresa, aproveitando assim a boa imagem que a Tha possui e
identificando o projeto como uma iniciativa da empresa.

As cores foram mantidas de acordo com o manual da marca da empresa Tha, com pequenas alter-
acOes na aplicacdo da logomarca em fundo preto. A tipografia do nome Tha foi mantida, porém estilizada,
para dar um ar mais cultural, como o efeito de um pincel.

O padrao esta presente em todas as pecas da campanha, as cores utilizadas sdo sempre as mesmas,
ndo havendo muitas alteracdes nos layouts. Palavras que representam o trabalho da Tha foram selecionad-
as para compor o layout. A representacdo da fachada do Solar do Bardo € formada por palavras, pois a Tha
esteve presente na construcdo de boa parte da cidade, e estara presente para continuar essa bela histéria ao
lado de todos os curitibanos.

A simplicidade no layout da campanha transmite o carater institucional, agregando seriedade,
compromisso, qualidade e sofisticacédo, valores associados a Tha. A responsabilidade social fica por conta
da mensagem e do conceito da campanha.

Durante o processo da campanha foram utilizados os seguintes canais de difusao:

Midia tradicional: TV aberta, Midia ao ar livre (outdoor), Anuncio em revista, Anuncio em jornal, Spot de
radio, Site, Pop-ups, Banners, Mobiliario urbano

No media: Folder, Tapume.

Site, Pop-ups, Banners, Mobiliario urbano

A escolha dos veiculos de comunicacdo em todas as fases da campanha foi baseada no planeja-
mento de comunicacao ja utilizado pela empresa Tha, em campanhas de carater institucional. Os veiculos
selecionados sao 0s que atingem o publico-alvo da melhor forma entre custo e beneficio.

Para o desenvolvimento das a¢Bes propostas no planejamento de comunicacgéo, a empresa Tha disponibi-
lizou uma verba de R$1.000.000,00 (um milh&o de reais).

No Brasil, pouco é aplicado nessa area e as empresas que investem em ac¢des sociais estao investin-
do em sua propria imagem. Saber utilizar esse recurso proporciona o beneficio comum, além de agregar
valor de uma maneira positiva a empresa. A responsabilidade social deve ser encarada como uma realidade
dentro das empresas, pois ela transmite a preocupacéo que a organizagdo tem com o mundo e a sociedade
em qual esta inserida.

Trazer esse tema como proposta de um projeto com essa dimensdo foi desafiador pela complexi-
dade envolvida, porém muito satisfatério a medida que os resultados de nossos esforcos foram se tornando
visiveis. O grupo Théa permitiu que o planejamento fosse direcionado a estratégias utilizadas por empre-
sas de grande porte, o que exigiu um estudo de mercado aprofundando e levantamento de dados reais da
organizacdo. Essa experiéncia fez com que pudessemos experimentar na pratica grande parte do contetido
apresentado em nossa graduacéo, além de exigir as habilidades de um profissional de comunicacéo.

A proposta apresentada nesse planejamento foi elaborada para agregar o valor da responsabilidade
social a imagem do grupo Théa. Observando o resultado final, acreditamos que o objetivo foi atingido de
forma criativa dentro da realidade da empresa, 0 que torna o projeto aplicavel no &mbito proposto.
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DEMAIS INFORMACOES

Muitas informagdes sobre a empresa, como: seu ramo de atuacdo, planejamento de comunicacao,
campanhas anteriores e planejamento de midia, foram adquiridas através de pesquisas na empresa Tha,
sendo fonte principal de informacdo a equipe de marketing e os demais departamentos administrativos e
de engenharia. Também foi fornecido pelo grupo Tha a pesquisa de mercado Ademi Parana.

As informages sobre o Solar do Bardo foram fornecidas pela coordenadora, Sra. Simone Landal.
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