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RESUMO

O trabalho constitui em uma campanha promocional para a marca de achocolatados Nescau,
com enfoque em midias alternativas e acGes de marketing que buscam interatividade com o
consumidor (infanto-juvenil). A campanha Nescau Energia D+ promove a reafirmacdo da
marca Nescau com énfase em esportes radicais, como em suas campanhas anteriores. Este
trabalho foi realizado em carater experimental com base no laboratorio de Planejamento de
Midia.

PALAVRAS-CHAVE: propaganda; midia alternativa; promogdo de vendas;
interatividade, esportes radicais.

INTRODUCAO

A campanha apresentada neste artigo foi produzida em carater experimental no primeiro
semestre do ano de 2010, na Universidade Federal do Para, Instituto de Letras e
Comunicacéo, Faculdade de Comunicacdo, curso de Comunicacdo Social com habilitacédo
em publicidade e propaganda. Foi desenvolvida sob a orientagdo da Professora Carolina

Venturini, com base na disciplina Planejamento de Midia.

Montada para o cliente de achocolatados Nescau se utiliza essencialmente de midias
alternativas para reafirmar a marca e aumentar as vendas dos produtos, onde foram

propostas acdes com o objetivo de dar visibilidade a marca e ao relacionamento com seu
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publico. Quem possui um puablico jovem tem a necessidade de sempre inovar, esta em
busca de novas acgdes, ai reside o grande desafio para quem deseja obter sucesso, assim, a
Campanha Promocional Circuito Nescau Energia D+ foi criada com o intuito de trazer
maneiras diferentes de divulgacdo da marca e criar interatividade com o publico, estreitando

0s lacos entre produto e consumidor.

2 OBJETIVO

O trabalho tem fins avaliativos, através de pesquisa e Planejamento de Marketing para o
mercado local. A campanha teve como objetivo criar uma interatividade entre a marca e o
publico-alvo através de acGes de marketing em uma campanha promocional, as pecas
apresentadas neste trabalho buscaram seduzir e atrair o publico-alvo primordial da marca,
que corresponde as criancas e adolescentes, adeptas ao novo, ao diferente; que buscam
interatividade, esforco, diversdo. A campanha estaria presente nos principais pontos de
vendas de Belém. Foram utilizadas principalmente midias alternativas, pois esse dinamismo
€ necessario para conquistar o puablico que € altamente adaptavel as novidades apresentadas
no mercado. Para isso, as pecgas foram feitas de formas diferenciadas para chamar atencdo e
distribuidas em shoppings e supermercados. Percebeu-se a oportunidade de realizar a
campanha no periodo de férias escolares, periodo propicio para criancas e adolescentes

encontrarem novas formas de diversiao e consumo.

As campanhas da Nescau sdo marcadas pela abordagem da energia, do dinamismo e dos
esportes entre adolescentes, conceito bastante explorado na campanha promocional deste
artigo, posto que, “no desenvolvimento da estratégia de criagdo da promocéo de vendas, é
fundamental que esteja em linha com o conceito da marca para ndo confundir o publico,
isto €, a oferta precisa estar associada ao conceito da marca, caminhando sempre na mesma
direcdo” (CORREA, 2008).

3 JUSTIFICATIVA

Nescau é um achocolatado genuinamente brasileiro, criado e lancado em nosso Pais, em
1932. Gragas a constante inovacdo e principalmente por sua capacidade de falar a
linguagem dos jovens, lidera com destaque a categoria dos achocolatados no pais. A forca
da marca migrou para outras categorias de produtos, também com grande sucesso. (Nestlé,
2010).
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Nutricdo, sabor agradavel, consumo a qualquer hora, energia e disposi¢do para o dia-a-dia,
praticidade (Nescau pronto para beber) e versatilidade (varios tamanhos e verséo light, além
de poder ser consumido gelado, quente ou frio) sdo atributos dessa marca que lidera a
categoria de achocolatados. Caracteristica do mundo em que vivemos, o imediatismo, o
instantaneo, chegou com grande sucesso num mundo onde tudo tem que ser feito quase que

imediatamente.

Esportes radicais também foram ligados a marca, visto que carregam o conceito de aventura
e adrenalina, é uma linguagem que o publico jovem entende e se atrai. Nescau, com seu
composto vitaminico, é um aliado para trazer mais salde, energia, for¢ca muscular e
nutricdo, feito para ser tomado a qualquer hora do dia, com qualquer clima. Atualmente a
marca encontra-se na fase de amadurecimento e seu maior concorrente é a marca Toddy,
que realizou uma campanha interativa com diversas redes sociais, convocando a

participacdo dos jovens. Seu site trouxe promogdes, além de canais para as redes sociais.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Antes de tudo, foram levantados dados sobre a empresa e a marca para elaboracdo do
briefing, o elemento chave para o planejamento de todas as etapas da pesquisa de acordo
com as necessidades de nosso cliente, o que possibilitou o conhecimento acerca das
caracteristicas técnicas e conceituais do produto, do publico-alvo, dos objetivos, bem como
de seus pontos fortes e fracos e seus concorrentes. Fez-se também, pesquisa bibliografica

para elaboracdo de modelos de planejamento.

Tracar um perfil para um publico-alvo composto por criancas e adolescentes € um grande
desafio, pois, 0os jovens sdo bastante vollveis e ansiosos, adaptam-se facilmente as
transformacdes da sociedade, se cansando rapidamente das praticas ja existentes e exigindo

solucdes diferentes a todo 0 momento. Assim,

Uma das solucdes para se chegar a esse publico é a partir da criacdo de um
didlogo pessoal para, sé entdo, cultivar esse relacionamento através de
experiéncias sensoriais imediatas. Afinal, para avaliar o sucesso da empreitada
com os jovens, ndo basta medir a marca apenas pelo market share — o
fundamental é a conquista da sua mente e de suas emogdes. (Instituto IPSOS)


http://pt.wikipedia.org/wiki/Planejamento
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Apos analise de briefing foi possivel ter maior compreensdo da grandiosidade da marca
Nescau e da dificuldade de se manter lider em um mercado dindmico voltado para o publico
jovem. No ambiente competitivo que é o mercado consumidor, as empresas Sao necessitam
sempre inovar, falar a lingua de seu publico e criar um relacionamento com o mesmo,
elaborando estratégias e métodos que mostrem seu diferencial através de técnicas e agdes.
Nesse caso, foi elaborada uma campanha promocional com o intuito de criar esse vinculo
com o consumidor, para que através deste, venha aumentar cada vez mais seu share of mind
em busca do que toda marca deseja ser: Top of mind. Focou-se entdo, na experiéncia do

consumidor:

Publicitarios hoje constroem grandes e criativas pecas baseadas em
elementos que ndo estdo relacionados de forma direta com aquilo que é
comercializado. O que ¢ vendida ¢é a “experiéncia”, é ser alguma coisa por
intermédio do objeto adquirido. [...] E assim que diversas marcas pelo
mundo estdo se posicionando: aliando-se fortemente ao entretenimento e
ao ladico, construindo um palco onde os consumidores conseguem se
expressar. (SANT’ANNA, 2009, p. 72-73).

As empresas devem estar sempre prontas para oferecer o melhor produto, com melhor
qualidade e a um preco justo, pois 0 publico estd cada vez mais exigente, principalmente o
publico mais jovem que antes eram vistos como facilmente manipulaveis estdo provando
que as coisas sdo bem diferentes, que eles sdo novos, mas sdo extremamente criteriosos.
Grandes marcas sempre englobam acdes voltadas para o consumidor, para obter satisfacéo e
lealdade do mesmo. O melhor que se pode fazer é entender as necessidades deste, e
trabalhar em cima dessas descobertas e a fim de evitar a pratica de acdes negativas ou

mesmo a perda de oportunidades.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Posicionamento ¢ “o ato de desenvolver a oferta e a imagem da organizagdo para ocupar um
lugar destacado na mente dos clientes-alvo” (Kotler, 2000). A partir disso, a campanha
apresentada neste artigo teve como foco a participacdo maior do pulico-alvo nas acdes
promovidas, reafirmando a promessa basica e os atributos que a Nescau proporciona:
nutricdo, energia, disposicao e diversdo para o dia-a-dia. Para a aplicabilidade da promocéo
foi escolhido entdo o periodo das férias escolares, do més de julho, quando os jovens
buscam mais entretenimento como colnia de férias, passeios ao shopping. Primeiramente
surgiu a idéia de criar um espaco, que viesse a juntar esportes radicais diversos e fazer uma

interacdo com o publico, que pudesse criar uma mobilizacdo atraves de nossas agoes, além
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da criacdo de uma promocdo com foco nesses esportes radicais. Foi entdo que nasceu a
ideia do Espago Nescau, que seria exposto nos principais shoppings da cidade durante a

semana enquanto que nos finais de semana seria realizado o Circuito Nescau Energia D+.

Os eventos promocionais “criam uma atmosfera de curiosidade, condicionando o individuo
que interage com o ambiente onde se encontra. A empresa pode realizar seus proprios
eventos, criando maior predisposi¢cdo do consumidor em favor de seus produtos e de sua
imagem.” (SANT’ANNA, 2009, p. 39). Assim, a campanha teve como destaque o Circuito
Nescau Energia D+, que corresponde a uma gincana, com brinquedos que simulam as

variedades dos produtos Nescau ao mesmo tempo em que entretém seu publico.

A campanha foi dividida em duas fases: na primeira, ocorreria a divulgacdo do espaco
Nescau e a “Promocdo Nescau Energia D+”, em que 0s consumidores teriam que juntar 3
codigos de barra da linha Nescau e responder a pergunta: “Qual ¢ a marca da energia que da
gosto?”. Os niimeros dos codigos de barra e a resposta seriam postados no site da Nescau.
Como prémios seriam sorteados ao final do més 20 patins, 20 bicicletas, 30 skates e 50 mp3
players. Para divulgar esta promocéo, seriam criados banners, displays e adesivos de chéo,
implantados nos Supermercados. Para divulgar o Espaco Nescau seriam criados layouts de
backlights, que ficariam em pontos de 6nibus préximo aos principais colégios da cidade,
midia de grande impacto e alcance, além de postais, que costumam ser colecionados pelos
jovens. A cada semana esses postais seriam distribuidos por 4 jovens de patins em um dos trés
grandes shoppings de Belém, sendo o Castanheira na primeira semana de campanha, o Patio Belém
na segunda e o Boulevard na terceira semana. O periodo de exposi¢cdo de banners, displays, adesivos

e backligths duraria toda a Campanha. A promocdo teria duracdo de trés semanas e no Gltimo dia

ocorreria a entrega do prémio ao vencedor.
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PROMOSAS

enelgia

Quer usar toda a sua energia andando com a
galera de skate, de patins ou numa linda bicicleta?
Entéo participe da PROMOCAO NESCAU ENERGIA
D+ e concorra a 20 patins, 20 biciletas, 30 skates
e ainda concorra a 50 mp3 players para ouvir suas
melhores musicas!

Junte os cddigos de barras de 3 diferentes produtos Nescau e
envie para a caixa postal 06704500, respondendo a pergunta:
Qual marca tem a energia que da gosto?

Envie o envelope para o cep: 66820-730.

Sorteios dia 01 de agosto.
Mais informagGes? Acesse
www.nestle.com.br/nescau

Figura 2 Display e adesivos de ch&o ""Promocéo Nescau Energia D+"'.
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Figura 4 Layout do postal "'Circuito Nescau Energia D+".

Na segunda fase seria montado o Espaco Nescau nos trés shoppings da cidade (Patio
Belém, Boulevard e Castanheira). Nesse Espaco, conteria brinquedos como a Piscina de
Bolinha, Montanha de Escalar e Tirolesa, e nos fins de semana esses brinquedos seriam
substituidos pelos brinquedos do Circuito Nescau, onde os brinquedos reproduziriam 0s
produtos da marca. O Circuito Nescau aconteceria nas tardes de trés fins de semana, um em
cada Shopping. As equipes vencedoras receberiam um kit com a linha completa do Nescau
mais camisas com a marca (essas camisas divulgariam ainda mais a marca). No fim de cada
dia a Equipe que completasse o Circuito em menos tempo ganharia, cada um, bicicleta,
patins ou skate. Todas as competicdes seriam filmadas e disponibilizadas no site Youtube e
no site da Nescau, aléem de fotos no site Flickr e a prépria divulgacdo do Evento também

seria através do site.
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Figura 5 llustracéo dos brinquedos da gincana "'Circuito Nescau Energia D+"".

6 CONSIDERACOES

Este trabalho procurou associar na pratica, 0os conceitos, técnicas e informacdes gerais
aprendidos em sala de aula, em disciplinas como o laboratdrio de planejamento de midias e
0 laboratorio de producdo grafica, incluida a aplicacdo das ferramentas graficas. As
pesquisas sobre a marca e sobre modelos de planejamento contribuiram para ampliar o
conhecimento sobre as diversas acdes de marketing em campanha promocional, bem como
encontrar o método mais adequado de elaboracdo desta campanha com a finalidade de

estreitar lacos entre marca e publico-alvo.
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