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RESUMO

O presente trabalho foi desenvolvido para a disciplina de Analise e Planejamento
Publicitario 11, ministrada pela Pro Dr® Raquel Marques Carrico Ferreira, onde elaboramos
uma campanha de Comunicacdo Integrada de Marketing para a linha de Café Superior da
marca Marata, para o universo da grande Aracaju. Para este projeto, foi utilizado um leque
de ferramentas comunicacionais a partir da concep¢do de um planejamento estratégico
integrado. O principal objetivo deste trabalho é afetar a confianga dos consumidores no
produto, com o relancamento da marca, reposicionamento das embalagens e acdes de
distribuicdo de mensagens mercadologicas no mercado aracajuano.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo integrada; maratd; café;  reposicionamento;
publicidade.

1 INTRODUCAO

Este trabalho é uma campanha experimental de Comunicagdo Integrada de
Marketing para a empresa sergipana Maratd, direcionado a linha de café superior.
Propomos com esta campanha consolidar a marca sergipana no mercado através de variadas

acoes de insercéo.

Atualmente, o marketing representa muito mais do que o desenvolvimento
de um produto, a determinacdo do melhor preco e sua acessibilidade com
o cliente. O mais importante é como sera desenvolvida a comunicacdo da
organizagdo com seu cliente, sejam eles: atuais, potenciais, varejistas,
fornecedores ou publico em geral. (KOTLER, 1998, p. 75).

A empresa e seus produtos: O Grupo Maratd existe ha mais de 50 anos sob a
lideranca do sergipano José Augusto Vieira. O Grupo oferece qualidade e inovacdo aos
consumidores com um desenvolvimento continuo de novos produtos atraves da

implementacdo de novas tecnologias. A Marata € composto por um conglomerado de
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empresas atuantes nos mais variados segmentos do mercado: alimentos; agronegocios
(pecuaria e citricultura); descartaveis; embalagens plasticas; construcdo civil e exportacao,
entre outros. Ha mais de seis anos consecutivos a IndUstria do Café Marata se mantém entre
as cinco melhores do ranking nacional das "100 maiores Industrias de Café associados a
ABIC", sendo também detentor do Selo de Pureza da ABIC, o qual atesta a pureza do café
torrado e moido.

A Maratd possui um grande leque de produtos e um deles € o Café Superior que se
enquadra na categoria denominada de Café Gourmet, um café torrado em grdos 100%
arébica®, e no qual realizamos presente trabalho. O café gourmet é o nome que recebe a

bebida e grdos do café de qualidade superior (especial).

2 OBJETIVO

O objetivo principal da campanha de Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) é
afetar o comportamento do consumidor de maneira que ele passe a confiar nos atributos da
linha de Cafée Superior Marata. Isto ira ocorrer com o relancamento do produto no mercado
aracajuano com novas embalagens e uma imagem institucional coerente para a empresa,

para assim, afetar o comportamento do consumidor.

3 JUSTIFICATIVA

O Café Maratd Superior enfrenta problemas de diferentes naturezas, porém o0s
problemas-raizes encontram-se na comunicacdo do produto, ja que este ndo possui um
posicionamento bem definido, algo evidente na marca e na embalagem, 0 que gera uma ma
percep¢do junto ao Publico Alvo, ma distribuicdo, e a necessidade de praticar um preco
abaixo da concorréncia. Vale salientar, que o produto possui qualidades notaveis, mas a
falta de comunicacdo adequada ndo atribui valor e nem torna possivel a criacdo de lacos de
confianga entre o produto e o consumidor.

O Café Superior da Marata é encontrado nos maiores e principais supermercados de
Aracaju. A frequéncia de uso é pequena devido ao publico-alvo restrito, o preco baixo que
ocasiona uma desvalorizacdo do produto comparado 0s concorrentes e a falta de

comunicacdo que sdo problemas notaveis a serem resolvidos. Os precos da Marata variam

> Café Arabica é uma espécie de café natural da Etiopia. A espécie Coffea arabica produz cafés de qualidade,
finos e requintados e possuiaroma intenso e 0s mais diversos sabores cominUmeras variages de corpo e
acidez.
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de acordo com a subcategoria. Abaixo, temos uma tabela com os precos praticados,

inclusive os da concorréncia em trés supermercados de Aracaju.

Extra Bom Preco | G.Barbosa
Maraté - Superior Descafeinado R$ 4,91 R$ 4,98 R$ 4,99
Marata - Superior Premium R$ 3,64 R$ 3,70 R$ 3,65
Marata - Superior Organico N&o tem R$ 5,30 Nao tem
Santa Clara - Premium R$ 3,71 R$ 3,78 R$ 3,38
Santa Clara - Descafeinado R$ 4,99 R$ 4,98 R$ 4,89
Santa Clara - Organico Nao tem Nao tem Nao tem
Pildo — Premium R$ 5,90 R$ 5,23 R$ 4,99
Pildo — Descafeinado R$ 5,37 R$ 4,78 R$ 4,89
Pilio — Organico R$ 7,18 R$ 6,23 R$ 7,12
Melitta - Descafeinado R$ 7,35 R$ 7,22 Ndo tem
Melitta — Premium Né&o tem Né&o tem Né&o tem
Melitta — Orgénico Nao tem N&o tem Nao tem

Fonte: Pesquisa propria realizada em janeiro/2014

Percebe-se que os precos do Café da Marata sdo, em alguns casos, muito abaixo do
seu principal concorrente, o Café Pildo, que além dos precos elevado esta presente em todos
0s supermercados pesquisados. 1sso ocorre por diversos motivos, por se tratar de um
produto sergipano e por ndo ser uma marca solida nacionalmente na producdo de café
gourmet. Visto que a legitimidade do produto sergipano pode ser elevado a um grau de
ponto positivo junto ao publico-alvo e isso passaria a ser uma caracteristica diferenciadora
da concorréncia. A marca também ndo esta presente nas redes sociais. A Maratd nunca fez
campanha de divulgacdo do Café Superior e a situacdo atual do anunciante € de

acomodagcéo.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Afim de desenvolver de forma coesa o redesign da embalagem e o reposicionamento
do produto no mercado aracajuano, teremos como base a utilizagdo da Comunicacdo

Integrada em Marketing, pois acreditamos que com ela ndo sO acontecerd uma comunica¢do
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adequada do produto, mas um planejamento de todo um conjunto articulado com o
mercado, agregando valores coerentes ao produto e consolidando a marca. Dentro desta
perspectiva a técnica de entrevista com o publico-alvo alicercou nossa pesquisa, pois
pudemos compreender as motivagOes, sentimentos e percepcdes dos entrevistados em
relacdo ao produto. Foram realizadas pesquisas de campo entre os dias 13 e 27 de janeiro de
2014, onde foram entrevistadas 20 pessoas das classes A e B, consumidores de café
superior.

O objetivo de uma pesquisa de mercado é fazer uma sondagem junto aos
usuarios de determinado produto, a fim de se travar um conhecimento com
as necessidades do mercado, com os niveis de preferéncia entre os
produtos de determinada fabricagdo com a sua concorréncia, a fim de
planificar a producdo industrial indo de encontro aos desejos do
consumidor e diminuir as suas resisténcias no ato da compra
(SANT’ANNA, 2002, p. 38).

Re-design da embalagem

A nova embalagem tem a magica fungdo de chamar a atencdo, dar um ‘psii’ ao
comprador. Além disso, deve fazer com que a compra seja renovada, impulsionando o
consumidor a associar 0s atributos do produto as carcateristicas da marca/ embalagem. A
cor € uma das primeiras percepcOes que atinge o olhar do comprador. Por exemplo, quando
substituimos o branco, o preto e o azul por cores vermelhas e laranjas num brinquedo de

crianca, areacdo as vendas torna-se praticamente imediata.

[...] produtos que escolheram a cor como pontos relevantes da sua
embalagem séo facilmente conhecidos e em geral acabam tendo algo em
comum... primeiro ponto que uma boa embalagem precisa evidenciar é a
existéncia do produto naquele cenario. Ela precisa chamar a atencdo do
consumidor. Ele precisa notar o produto. Na seqiéncia, ela precisa
informar instantaneamente as caracteristicas e os atributos do produto.
(MESTRINER, 2002, p. 34)

Podemos afirmar que a cor na embalagem tem atuacdo sobre a mente e a

sensibilidade, estando ligadas diretamente as fungbes Opticas, fisiologicas e neurologicas.

Descafeinado: O azul foi usado porque passa a ideia de leveza por ter baixo teor de cafeina.
Isso significa que o café tem certo equilibrio, encontra uma harmonia para que a pessoa
possa ficar mais tranquila consigo mesma. O azul € indicativo de plena calma; um individuo

que procura paz, rapidamente escolhe esta cor;
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Premium: A embalagem premium € apresentada com cor laranja vibrante. Na antiga
embalagem, o café premium era representado pela cor vermelho, para representar o café
forte com toque de requinte. Optamos pela mudanca porque a cor vermelha, em sua
associacao afetiva, estd ligada a paixdo, wvulgaridade, coragem, furor e calor. E o laranja,
além de ser uma das cores que mais atrai em embalagens, em sua associacdo afetiva é

representada por tentacdo, prazer, alegria, energia e senso de humor.

Organico: O café organico manteve a cor verde, assim como o descafeinado manteve a cor
azul. Foram adotadas essas questdes pelo fato de nenhuma outra cor representa a natureza
melhor que o verde. O Café Organico é cultivado sem nenhum tipo de agrotoxico, fazendo
com que o produto se torne mais puro e saudavel. O verde em sua associacdo afetiva

representa bem-estar, salde, paz, juventude, crenca, coragem e sem duvidas, natureza.

Com o intuto de traduzir a sensagdo que o consumidor sente quando ingere o
produto, associaram-se as palavras “equilbrio” com “descafeinado”, “disposicdo” com
“premium” e ‘“prazer” com “orginico”. A textura rustica de madeira envelhecida traz
sofisticacdo e requinte. Ja& 0 design do texto traz movimento e lembra a fumaca que sai de

uma Xicara de café quente.

Conceito

A comunicacdo que a empresa Vvai seguir para solucionar o problema evidenciado de
posicionamento e comunicacdo deve ser direcionada para: Afirmacdo basica: “Um novo
café, a mesma perfeicio que ha.” Embalagem nova, porém o café continua com o mesmo
padrdo de qualidade superior.

Acbes de Comunicacdo Integrada de Marketing

As acbes de CIM serdo as seguintes: Abertura de uma loja de degustacdo e venda do
Café Superior Marata no andar superior do Shopping Riomar. A loja funcionara apenas nos
meses de Junho a Outubro de 2014 para dar destaque ao relancamento do produto, como
um atrativo por estar onde o publico-alvo se encontra, e oferecer um ambiente intimista,

aconchegante, tranquilo e requintado.
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Itens Custeados Preco médio

Aluguel e despesas fixas R$ 10.000,00

Aluguel de ambientagdo R$ 20.000,00

Treinamento dos funcionarios R$ 2.000,00

Salario de quatro funcionarios R$ 6.000,00

Transporte e outras despesas R$ 3.000,00

TOTAL R$ 41.000,00
e Parcerias

Cinemark

Parceria com o Cinemark para veiculagdo de VT e acdo que consiste em um dispenser para
aromatizacdo de ambiente com aroma de café durante as oito sessbes da Royal Opera
House que acontecerd nos dias 07, 08, 09, 10, 28, 29 e 30 de junho e 1° de julho. A Royal
Opera House apresenta mais de 400 espetaculos por ano no seu teatro em Londres e atinge
um publico de mais de 650 mil pessoas. Em 2012, mais de 7,5 milhdes de pessoas
apreciaram o0s espetaculos no mundo todo através de sessbes de cinema. No Brasil, mais de
500 pessoas ja passaram pela experiéncia Cinemark. Além disso, considerando o mercado
de Operas e balés no teatro, o Brasil ocupa uma relevante posicdo, estando entre os 35
paises onde mais sdo exibidos conteldos desta categoria. O Brasil é também o terceiro
maior grupo que interage sobre o assunto por meio das redes sociais depois da Gré-
Bretanha e dos Estados Unidos.” Ingressos custam em média R$ 60,00. O mesmo VT serad

veiculado na pagina do facebook do Café Superior Marata

Itens custeados Preco médio
Dispenser com aroma de café R$ 300,00
Produgdo do VT R$ 2.000,00
Veiculagao R$ 10.000,00
Transporte e outras despesas R$ 1.000,00
TOTAL R$ 13.300,00
Restaurantes

Parcerias com restaurantes requintados da cidade, que tem como publico-alvo classe A e B,

a fim de apresentar o mais novo café para o consumidor. AEm do café gratis, apds as
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refeicbes, o restaurante ira distribuir dois Kits Maratd para cada mesa ocupada no
estabelecimento. O kit refere-se a uma caneca personalizada e o novo produto da Marata.
Serdo distribuidos 800 Kits nos mais diversos pontos (restaurantes que correspondem ao
target) de Aracaju. A acdo permanecera durante todo o periodo de campanha. Essa

estratégia iria gerar interesse no publico-alvo que consome café e age como influenciador

da compra.

Itens Custeados Preco medio
Canecas R$ 2.500,00
Adicional de um funcionério R$ 600,00
Transporte e outras despesas R$ 800,00
TOTAL R$ 3.900,00

e Marketing de Guerrilha

AcOes de guerrilha dentro de avibes de voos executivos que tenham como destino Aracaju.
Acdo se desenvolve atras do pedido de uma café por parte de uma passageira (atriz) a uma
aeromoc¢a. Essa aeromoca falaria via sistema de som da aeronave: “Uma xicara de Café
Superior Marata para a senhora da poltrona 30, por favor.” Entrariam atores trajados como
camponeses para servir o Café Superior Maratd a passageira € a quem mais quisesse. AGao

seria filmada para divulgacdo no facebook e no youtube. Realizada na 1% semana do més de

junho.

Itens custeados Preco médio
Caché dos atores R$ 3.000,00
Parceria Companhia Aérea R$ 10.000,00
Producgdo do VT R$ 5.000,00
Outras despesas R$ 2.300
TOTAL R$ 20.300,00

e Assessoria de Imprensa

Com foco no més anterior a campanha (maio) com envio de release para blogs

especializados como o “Quero comer” e o “Portal Espresso” da UOL.
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O objetivo maior de midia é alcancar o publico-alvo através do publico influenciador da
compra de café gourmet. As escolhas se justificam pelo alcance, cobertura e audiéncia de
todos 0s meios.

O fato de o produto ser um relancamento e de ndo ter havido comunicacdo de massa
anterior, faz necessario intensas acdes nesse periodo de tempo, fato advindo também da
baixa participacdo de mercado do produto e da quantidade de concorrentes no mercado com
comunicagao expressiva.

Todo material divulgado sera compartilhado na pagina do facebook da Marata.

e Varejo

Criacdo de PDV direcionado para a campanha e melhor distribuico dos produtos nos

supermercados Extra, G. Barbosa e Bomprego.

Itens Custeados Preco meédio
PDV R$ 30.000,00
Adicional de um funcionério R$ 700,00
Transporte e outras despesas R$ 850,00

Negociacdo de gondola | --mmmeemmeee-

TOTAL R$ 31.550,00

e Cronograma da Campanha

Jun. Jul. Ago. Set. Out.

Loja Riomar

Loja Jardins

Cinemark

Youtube

Facebook
| |

Gerrilha Aviao

Parcerias Restaurantes

Mercado Varejo

O orcamento total da campanha soma um total de R$ 110.500,00 (cento e dez mil e

quinhentos reais).
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Embalagem antiga e redesing: Peca Conceito:

Un Nevg Caft

A Mbsmn’?erfen;lo Que Ha.

_——’
O Melhor Café Que Ha.

Todo material da campanha esta disponivel em: https//www.behance.net/samirtuffy

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O Café Superior da Maratd possui trés subcategorias, sao elas:
Café Superior Descafeinado: é produzido a partir de grdos selecionados provenientes de
fazendas que trabalham sob rigoroso processo de cultivo. E torrado e moido sob rigoroso
processo de controle que assegura o teor minimo de cafeina permitido pela legislacdo (Max.

0,1%). E um café encorpado e de suave aroma vendido em embalagem a Vacuo 250g.

Café Superior Premium: é trabalhado a partir de blendagem® 100% Arabica e com lotes
oriundos de uma Unica fazenda. O ponto de torra excelente garante a qualidade e o
diferencial de uma bebida fina. E detentor do Selo de Pureza da ABIC. O produto guarda os
beneficios de um bom café sendo rico em minerais como Calcio, Ferro e Zinco, além de
aminoacidos e vitaminas, que sdo importantes para o metabolismo celular. Ele contém
também propriedades antioxidantes, que sdo comprovadamente trés vezes mais eficazes que

as do cha verde. E vendido em embalagem a Vacuo 250g e Almofada 250g.

® Mistura, com o fim de harmonizar um produto.
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Café Superior Organico: é produzido sem o uso de qualquer tipo de agente agrotoxico
possivel em toda matéria prima agricola, sendo devidamente controlados e certificados pelo
Instituto  Biodindmico (IBD). E um café puro, de sabor equilibrado, torra média e
aromatizado, agradando aos paladares mais exigentes sendo vendido em embalagem a
Vacuo 250g.

6 CONSIDERACOES

As principais consideracdes, em relacdo a mensuracdo, seriam o0 retorno em vendas
comparado ao mesmo periodo do ano anterior e o nivel de conhecimento da marca atestado
por pesquisas de opinido. A campanha deve ser percebida pelo publico-alvo como eficiente
em passar a mensagem de um café de excelente qualidade. O resultado esperado é que 60%
do publico-alvo conheca a marca, 0 que acarretard no aumento de vendas e em melhor
eficicia de distribuicdo dos produtos. A campanha custara um valor razoavel, em torno de
R$ 110.000,00, e trard beneficios permanentes.
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