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Resumo

Este artigo trata da campanha de reposicionamento da Nestea na regido de Ribeirdo
Preto, desenvolvida como Trabaho de Conclusdo de Curso. A campanha foi
desenvolvida em 2 etapas. As principais ferramentas de comunicagdo foram ainternet,
televisdo, material do ponto de venda (PDV) e promogdo, como midia de apoio foram
usadas revistas, rédio e outdoor. Na primeira etapa o objetivo foi reposicionar Nestea,
assim a campanha foi conceitual, na segunda etapa a meta era aumentar as vendas, por
1SS0 uma agao promocional.
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Introducéo

O Projeto Experimental em Publicidade e Propaganda, o PEPP, equivale ao
Trabaho de Conclusdo de Curso, TCC. Seu objetivo é atender um cliente com
necessi dades reai s de planegjamento em comunicagéo e marketing, de modo a apresentar,
sob as condi¢bes do regulamento académico, a “campanha publicitéaria’ destinada a
veiculacdo nas diversas midias. Esse trabalho foi desenvolvido por um grupo composto

por seis integrantes, cujo nome € Comunicacdo Atipica. O cliente da agéncia é a
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Campanha publicitéria.
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Companhia de Bebidas Ipiranga. E o produto a ser trabalhado é o cha gelado Nestea,
que foi desenvolvido apds uma parceria da Nestlé com a Coca-Cola.

O briefing identifica o publico-alvo de Nestea como jovens adultos de 20 a 34 anos.
Mas optou-se por ndo usar esse target, ja que nas pesquisas feitas com o publico gerdl,
pela equipe, constatou-se que o consumo de Nestea é baixo nesta faixa etaria. Pode ser
visto também que a grande maioria do publico ndo toma cha gelado e ndo conhece
Nestea, assim chegou-se a conclusdo que Nestea ndo tem um posicionamento fixado.

Para posicionar Nestea determinou-se o target pela personalidade, ou sgja, pessoas
ousadas, inovadoras, curiosas e adeptas de novas experiéncias e consegiientemente de
novos produtos, independente da idade. Assim optou-se pela segmentacdo psicogréfica
por personalidade, que separa pessoas pelo modo de agir, pensar e se mostrar perante a
sociedade. “Na segmentacao psicografica os compradores estdo divididos em diferentes
grupos, com base no seu estilo de vida, na sua personalidade e nos seus vaores.”
KOTLER (2006, p.249). Nessa segmentacdo optamos por persondidade, ja que “A
personalidade tem sido considerada enquanto variavel na motivacdo” GADE (2000,
p.78).

Desta forma, percebeu-se que os concorrentes diretos sdo Lipton, Santal e Matte
Ledo; mas o segmento de cha possui apenas 5,4% de participacdo de mercado, assim
outro publico propenso atomar chg, seriam os consumidores de bebidas ndo alcodlicas e
ndo gaseificadas. Dessa forma, propde-se que os consumidores de sucos, agua de coco e

aguas saborizadas tenham uma nova opgéo: Nestea.

2- Objetivo

Pretende-se fazer com que Nestea seja uma nova opg¢ao na hora de escolher o que
beber. Uma vez que Nestea ndo tem beneficios concretos percebidos por esse publico a
serem explorados, 0 apelo sera uma mensagem subjetiva: o fato de Nestea ser tédo bom
gue as pessoas nao sabem como falar sobre a sensacdo de experimentar a bebida.

Com base no briefing coletado, nas pesquisas realizadas, no plangamento e nas
andlises da concorréncia, setorial, macro-ambiental e micro-ambiental, foi desenvolvido
um planegjamento para posicionamento do cha gelado Nestea. A campanha foi dividida
em duas fases. a primeira, conceitual, durante um periodo de trés meses, com o objetivo
de posicionar Nestea, e a segunda, promocional, que ocorrera nos dois meses seguintes,

com o intuito de provocar a experimentacéo.
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O objetivo esperado é atingir 80% das classes A e B de Ribeirdo Preto, aumentar o
mar keting share de 44% para 60%, obter grande alcance e assim aumentar as vendas de
Nestea.

3 - Justificativa

Nestea tem um sabor intenso e é refrescante. Caracteristicas procuradas em locais
quentes como Ribeirdo Preto. Foi desenvolvido por duas grandes empresas do setor
alimenticio: a Nestlé e a Coca-Cola, 0 que confere a ele uma credibilidade muito
importante no segmento de bebidas geladas ndo-alcdolicas, 0 que pode ser positivo para
a abordagem de um publico no qual a bebida cha gelado causa estranhamento.

O caminho mais comum seria seguir o conceito do cha como bebida leve e
refrescante. Porém, ao analisar as pesguisas nota-se que a maioria dos entrevistados ndo
conhece Nestea e que a marca ndo tem um posi cionamento bem fixado.

Entende-se que para diferenciar Nestea da concorréncia, tornélo competitivo com
0S Sucos e aguas saborizadas e despertar a curiosidade desse publico avo ousado e
moderno precisava-se de um conceito mais interessante.

“A qualidade de produto ndo depende somente do desempenho funcional do
produto, mas também de consideracbes mais amplas de desempenho. [...]
atitudes de marca podem ndo somente se basear no desempenho do produto,
mas também depender de imagens mais abstratas do produto, como o
simbolismo ou a personalidade refletidos na marca.” 'KELLER (2005,p. 55).

Essa estratégia fica clara nas campanhas de refrigerantes, em que o produto néo
possui nenhum beneficio intrinseco, mas ganhaforca e faz grande sucesso quando a ele
sdo atribuidos valores intangiveis como felicidade, amizade e paix&o. Utilizou-se entéo
amesma estratégia com Nestea.

Para a campanha de posicionamento a decisdo foi criar um atributo intangivel que
despertasse a curiosidade dos consumidores incentivando-os a experimentarem Nestea.
Aprofundou-se a pesquisa em sites de relacionamento (como o Orkut) buscando
entender arelacdo entre Nestea e seus consumidores. Observou-se nas comunidades que
envolvem Nestea expressdes como “amor” e “paixao”. Estes sentimentos citados sdo
intensos, sente-se 0 amor, sabe-se 0 que é mas ndo se consegue explicdlo. Assim
decidiu-se por elevar Nestea a0 mesmo patamar desses sentimentos que de t&o bons

tornam-se inexplicaveis. Assim desenvolveu-se o slogan: “Nestea € inexplicavel”. Para

lK ELLER, K. L. Gestdo Estratégica de Marcas. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2005.
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passar 0 conceito de inexplicavel nas campanhas, decidiu-se utilizar depoimentos de
pessoas que tentam explicar Nestea e travam por ndo conseguir. E para ficar mais
interessante, optou-se pelo exagero, em que as pessoas Nao enrolam simplesmente ao
ndo conseguir explicar Nestea, elas travam literalmente (congelando). Para passar a
sensacao de que existe um movimento de pessoas tentando explicar Nestea criou-se o
titulo da campanha: “Téatodo mundo travando pra explicar Nestea’. Antes de incentivar
a experimentacdo precisamos posicionar Nestea, 0 que sera feito na primeira fase de
campanha. Na segunda fase, promocional, o titulo sera “Travou, ganhou”, em que as
pessoas serdo convidadas a fazer um video, foto ou um jingle travando quando tentam

explicar a sensagdo que sentem ao tomar Nestea.

4 - Métodos e técnicas utilizados

Na primeira fase, escolheu-se utilizar como pegas-chaves os VT's para televisio,
gue serdo trés de 30", e 0 Site, onde serdo encontradas as tabelas nutricionais do
produto, exibicéo dos sabores e embal agens existentes. Os internautas também poderédo
no mesmo site baixar jogos, ringtones e wallpapers, além de assistir os videos da
campanha e poder mandé-los para os amigos, incentivando assim o marketing viral.
Como midia de apoio optou-se por radio, trés splingles de 30’ que serdo veiculados em
forma de rodizio nas principais radios FM da cidade, as radios apontadas nas pesquisas
como as mais ouvidas, receberdo maior nUmero de insercles; revistas, ja que uma
revista é lida em média por quatro pessoas, 0 que garante gque o0 andncio atinja
aproximadamente quatro vezes a tiragem da revista onde estd sendo veiculado;
outdoors, que serdo colocados em ruas e avenidas de grande circulacéo e que também
s80 locais onde o publico das classes A e B passam com frequéncia.

Enquanto a propaganda oferece uma razdo para comprar, a promoc¢do de vendas
oferece um incentivo a compra.

“Promoc&o de vendas consiste em um conjunto diversificado de ferramentas de
incentivo, a maioria em curto prazo, projetadas para estimular a compra mais
rapida ou em maior quantidade de produtos ou servicos especificos, pelo
consumidor ou pelo comércio”* KOTLER, KELLER(2006,p.583).

Dentro de promocgdes e merchandising optou-se por fazer um evento para que 0s

vendedores de Nestea possam conhecer a campanha e ter bons argumentos ao abordar

seus clientes, buscando aumentar as vendas e fazer com que Nestea esteja em todos os

1KOTLER, P.; KELLER, K. Administracgo de Marketing. So Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.
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pontos de venda onde for procurado. Serdo realizadas também degustactes, durante as
duas fases, nos supermercados para estimular a experimentacéo e consequentemente a
compra de Nestea, junto com materiais de ponto de venda e gift packs, detalhados a
seguir.

Os materiais de ponto de venda fazem com que o produto se destaque dos
concorrentes e dos demais produtos. Serdo utilizados, durante as duas fases, para
ambientar Nestea. Eles trar&o maior visibilidade ao produto e facilitardo sua aquisicéo,
pois € o tinico momento em que produto, consumidor e dinheiro esto juntos. E no PDV
gue a decisdo de compra reamente acontece. Depois de andisar as pesquisas,
descobriu-se que Nestea e seus concorrentes ndo fazem comunicagdo nos pontos de
venda. Por isso 0os materiais de pontos de venda seréo de extrema importancia para a
campanha. Serdo utilizadas faixas de gondola e stoppers em supermercados. Nas lojas
de conveniéncia o consumidor encontrara mobiles e adesivos com sugestdes de
combinagdo do tipo Nestea e sanduiche. Em bares, mini mercados e mercearias seréo
utilizados cartazes. Os materiais de ponto de venda terdo elementos gréficos da
campanha que atraiam os clientes, com o objetivo de que eles associem 0 produto a
propaganda e estimulem sua compra.

Para impulsionar a venda dos sabores menos consumidos de Nestea: tangerina e
maracujd, serdo utilizados os gift packs que seréo disponibilizados para vendas em
supermercados. Os gift packs sdo compostos embalagens que contém Nestea Liméao
1,5L, Nestea Péssego 1,5L e umalata de Nestea Maracuja ou Tangerina. As embalagens
ainda virdo com um brinde, um copo com a marca Nestea. O consumidor, em contato
com o brinde relacionado a marca ao ver algum brinde, tem uma lembranca imediata da
marca do produto ao qual €l e corresponde, mesmo que ndo se tenha o produto avista. O
brinde ainda gera uma midia espontanea, porque € algo que o consumidor leva pra casa

e expde da forma como bem entender.

Figural— Arte pararevista (3 versoes).
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Figura 3 — Material para o ponto de venda. Adesivos e Faixa de gondola. Gift Pack e
brinde.

Na segunda fase, optou-se pela comunicacdo digital, onde ndo ha agumas
limitagBes do espaco publicitério, comparada aos meios impressos, TV e radio. Outra
vantagem € gque 0 acesso a internet pode ser feito em qualquer lugar, a qualquer hora e
por qualguer um. Ainda garante a rapidez da troca de informacdes e proporciona um
conhecimento sobre origem dos visitantes e como eles interagem com o site.
Desenvolveu-se um hot site no qual os internautas poderdo acessar os videos e audios da
promocao “Ta todo mundo travando pra explicar Nestea’. E ainda poder&o cadastrar
seus proprios videos, audios e fotos mostrando como “travaram” ao tentar explicar
Nestea. Havera também um campo para votagdo dos melhores videos e o usuério
também podera mandar os videos para amigos fortalecendo assim a estratégia de
marketing viral. Sera formado um mailling list com base nesses cadastros. Os materiais
enviados serdo julgados pela Comunicagdo Atipica e pela Companhia de Bebidas
Ipiranga e os melhores seréo veiculados nas emissoras de TV e radio. Os autores dos
melhores videos, fotos e audios ganhardo prémios. Com o intuito de aumentar os
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acessos a0 hot site promocional serdo disparados dois e-mails marketing: para o
mailling list cadastrado no site, um convidando as pessoas para mandar 0s seus videos,
jingles e fotos,; e outro, na forma de newsletter, onde os internautas poderéo ver as
Ultimas atualizagdes do site. Além de fazer trés VT's de 30’ e splinges, que serdo

vel culados nas emissoras de televisdo e de rédios, convidando as pessoas para entrar no

hot site.

PROMOCAD

TRAVOU
GANHOU

Junte 3 codigos de Nestea lata
ou 2 cédigos de Nestea garrafa.
Emde a sua i -
@ concorra a varios PREMIOSE!

nestea

|pra explicar Nesteal
Figura4 — Hot site. Material de ponto de venda, que sera agregado na segunda fase da
campanha, Stopper.

nestea

nestea

PROMOCAD

TRAVOU
GANHOU
=.Ultimas Atualizacoes

Wil forma seu Masten, s codman no s,
i suo frovods e

Ta todo mundo)

TRAVANDO

pra cxplicar Nestea!

Tatodo mundo

S
TRAVANDO ENRPICAVE

Figura5 — E-mails marketing.
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ROTEIRO DE RADIO - FASE 2

Cliente: Nesten

Agéncia: Comunicacio Alipica
Titule: Sertancjo

Formato: Spingle

Duragio: 30

Campanha: Ta todo munde travando pra explicar Nestea

ROTEIRO DE RADIO - FASE 2

Campanha: Ti todo munde travando pra explicar Nestea
Cliente: Nestea

Agencia: Comunicacio Atipica

Titule: Funk

Formato: Spingle

Duragio: 30

Téenica

Canto/Locugis

Trilha B.G. - base sertaneja - cantodvoz
masc, 1

0 meu nome € um segredo
O meu pé bem quatro dedo

Com as ponta tudo torta
Mas nada disso num importa

Porque s2 eu vim até aqui
Foi pra explicar nestea

E & por isso que eu digo
Sem olha pro men umbigo
Que Nestea é..,

Técnica Canto/Locucio

Vem cd tchutchuca linda
tehutchuedr no meu fuscio,
0 fusquinha é 69

¢ o dono & quarentiio.
Entfo olhe para frente

& nlio pense Nos seus pais,
Eu vim explicar Nestea

Trilha B.G. - base funk - cantodvoz
mase, 1

Vol mostrar como ¢ que fur,
Nestea é...

Trilha B.G.: Misica Eletrdnica

Voz/masc. 2 (jovem despojada)

H. TRAVOU!

Ta todo MUNDO travando pra explicar
Mesten,

Tente vock no site:
ex pliqueneste acom br.

Envie sua travadae concorra a [phones,
Ipods e muito mais,

Promogio travou ganhow,
Mestea é inexplicivel.

Trilha B.G.: Musica Eletronica IH, TRAVOU!

T todo MUNDO travando pra ex plicar
Nestea,

Voz/masc, 2 (jovem despojado)
Tente vocs no site:
expliqueneste acom, br.

Envie sua travada e concorra a Iphones,
Ipods @ muito mais,

Promogfio travou ganhou,
Mestea & inexplicdvel.

Figura 10 — Roteiros para Spingles.

5 - Descricao dos produtos ou processo

Como o objetivo € posicionar Nestea, reformular a logomarca indicaria para o

consumidor, uma mudanca positiva do chd O que seria um atrativo a mais para 0

publico alvo que gosta de coisas novas.

Foram criadas embal agens visualmente mais modernas que ressaltam as qualidades

do produto, nas versdes Nestea 1,5L e Nestea lata 240ml.

Figura 11 — Logo atual elogo proposta. Embalagem atual e embal agens propostas

6 - Consideragdes

De acordo com informagdes coletadas no briefing, Nestea possui um market share

de 44%, o que o tornalider no interior de Sdo Paulo. O produto geralmente € comprado

por adultos em ocasides nas quais se encontra na rua, 0s canais utilizados sdo auto-
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servicos, bares, padarias, supermercados, armazéns e mercearias. Segundo informagdes
fornecidas pelo contato com o cliente, as razbes de compra S80 emocionais e que ao
comprar 0 consumidor desga saborear uma bebida gostosa, natural e leve para o
estdmago. Os principais concorrentes sdo Lipton, Santal, e Matte L edo.

Os resultados das pesquisas mostraram gue os sabores de péssego e lim&o sdo o0s
mais consumidos e que, para o cliente, 0 que se espera ao tomar cha gelado é a
qualidade do sabor. Na pesquisa observacional percebe-se que faltam materiais nos
pontos de venda, tanto do Nestea quanto dos correntes diretos. A informacéo mais
importante que se obteve nas pesquisas € que Nestea é um produto pouco conhecido.
Seria necessario, portanto, tornar o produto mais conhecido.

Chegou-se a conclusdo de que, mesmo Nestea sendo lider do segmento de cha
gelado, é necessario aumentar 0 market share desse setor, que é de apenas 5,4%. Dessa
forma, a estratégia foi utilizar na comunicagdo as mesmas ferramentas utilizadas por
sucos, aguas de coco e dguas saborizadas. Assim, Nestea surge como uma nova opgao
na escolha do que beber.

Para isso ndo foi focado apenas o target proposto no briefing. O publico-alvo da
campanha acabou abrangendo pessoas de diversas idades e de ambos 0s sexos, pessoas
ousadas, inovadoras, curiosas e adeptas de novas experiéncias e consegiientemente de
novos produtos.

Percebeu-se também que o conceito de leveza e prazer ndo cumpriria o objetivo de
posicionar Nestea e promover a experimentacdo, pois esse conceito ja é saturado por
outros produtos substitutivos. Dessa forma, optou-se por explorar um conceito
intangivel, uma vez que o produto ndo possui beneficios concretos percebidos por este
publico e que provocasse nos consumidores a vontade ou a curiosidade de provar
Nestea. O conceito escol hido, portanto, foi “Inexplicavel”. Este conceito foi relacionado
ao tema “ Tatodo mundo ta travando para explicar Nested’. O personagens utilizadas na
producéo da campanha foram pessoas de idades diversas, para que o publico-avo se
identificasse com o produto. Para isso foram utilizadas ferramentas de propaganda,
promocado e merchandising, relagdes publicas e comunicagao virtual em uma campanha
dividida em duas fases, uma conceitual e outra promocional. A campanha terd duracéo
de cinco meses e a grande exposi¢do de Nestea na midia trara como resultado um novo
posicionamento do produto e 0 aumento nas vendas.

Sugeriu-se que o cliente faga avaliagdes constantes do retorno da campanha atravées

das ferramentas de mensuragdo propostas no plano. E que apls esse periodo de
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lancamento da campanha, sgja feita uma manutencdo para fixagdo do produto e da
marca Nestea na mente das pessoas, 0 que, a longo-prazo, podera aumentar o market

share do produto e estimular criar no brasileiro o habito de consumir cha gelado.
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