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RESUMO

O presente artigo descreve uma campanha promocional da agéncia experimental Plin, do
sexto semestre de 2011, das Faculdades Integradas Claretianas, para a marca de éculos de
sol SnowFly. Foi criada uma campanha promocional chamada “Desafio SnowFly”, com
objetivo de fortalecer sua relacdo com seus dois publicos-alvo: os jovens e os varejistas da
cidade de Rio Claro. Foram empregadas mecanicas promocionais de um verdadeiro jogo
exibido como uma espécie de reality show com diversas provas nos diversos
estabelecimentos que comercializam a marca. A campanha esta pautada nos diagndsticos
de pesquisas quantitativas e qualitativa, que apontaram tanto um desconhecimento da marca
pelo publico, quanto um historico de problemas causados por uma administracdo anterior.

PALAVRAS-CHAVE: campanha promocional; marketing de guerrilha; posicionamento;
gamificacdo; SnowFly.

INTRODUCAO

A empresa KRB Brasil atua no ramo de dculos desde 2004, trabalhando com as
marcas TwoEyes, HiWay, Gives e SnowFly, sendo a ultima a ser trabalhada pelo sexto
semestre do curso de Publicidade e Propaganda das Faculdades Integradas de Rio Claro no
ano de 2011.
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Campanha Promocional.

2 Aluno lider do grupo e estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: email@ibrahimcesar.com.
% Estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: brunenho@msn.com.

* Estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: email@raissaklain.com.

® Estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: diegofernandoh@hotmail.com.

® Estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: goncalves_gabii@hotmail.com

7 Estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: lidihauk@hotmail.com.

8 Estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: s4maral1990@hotmail.com

® Orientador do trabalho. Professor Coordenador do Curso Publicidade e Propaganda, email:
coord.comunicacao@claretianas.br.

10 Orientadora do trabalho. Professora do Curso Publicidade e Propaganda, email: samia.dias@terra.com.br.



% 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERcom  XIX Prémio Expocom 2012 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicacao

A marca SnowFly Eyewear, trabalhando com 6culos de sol esportivos, encontra-se
no mercado ha quinze anos. Seu mix de produtos tem uma variedade de setenta e dois
modelos divididos em quatro linhas: sportive series, urban series, classic series e ladies
series, com armacoes resistentes todos com lentes de protecdo UV. S&o produtos voltados
para o dia-a-dia e para a préatica de esportes radicais.

Entre os pontos positivos da marca existem os fatores macroambientais, como o fato
de ndo existir repasse do aumento da taxa cambial as mercadorias e o fato das pessoas néo
entenderem os 6culos como somente uma necessidade para protecdo dos olhos, mas
também como um acessério de moda e as tendéncias fazem com que os consumidores
sempre procurem novos modelos. Microambientalmente, a contratagdo de um novo gerente
de vendas com o objetivo de alavancar a marca e modificar a imagem que carrega pode ser
considerado um ponto positivo. Todos 0s dculos possuem certificacfes internacionais.

Entre os pontos negativos da marca encontram-se fatores macroambientais como o
correio, que pode atrasar alguns pedidos e haver escassez de pecas durante o fim de ano por
causa da importacdo; assim como flutuacdes na taxa cambial que fazem com que a empresa
ndo tenha a lucratividade esperada ja que nédo sdo repassadas no preco final.

Em Rio Claro as marcas Spy e Mormaii sdo mais fortes e a prépria imagem da
representacdo de vendas da marca é negativa para varejistas da cidade. Os produtos sao
importados, sem estampa, o que facilita a utilizacdo dos mesmos produtos por outras
marcas.

A verba destinada para a campanha € de R$ 35.457,50.

OBJETIVO

Os objetivos da KRB com uma campanha sdo apresentados através do briefing.
Quinn (2008,p.47) define o briefing como a oportunidade de sintetizacdo de todo o
conhecimento sobre a politica de preco, promocao e produto e distribuicdo a fim de criar
uma estratégia publicitaria eficaz. Sendo seus elementos mais importantes a descri¢do do
produto, analise do publico-alvo, verba, prazos e estratégia publicitaria.

Objetivo de comunicacédo levantado € tornar a marca SnowFly forte no mercado e
ter o reconhecimento de oferecer produtos resistentes e modernos. E como objetivo de
marketing, aumentar em 35% o nimero de vendas da marca e abrir mais 4 canais de vendas
em Rio Claro. Essas prerrogativas exigem da agéncia o desenvolvimento de uma campanha

de promocéo de vendas:
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Basicamente a funcéo da promocéo de vendas é ocasionar estimulos
capazes de fomentar a demanda de um dado produto, agindo a curto
prazo no sentido de construir a oferta e de explorar a fidelidade a
marca cujos resultados sdo sentidos de imediato. E na promocéo de
vendas que mais se salienta a necessidade de integrar os multiplos
recursos do maketing.(SANT’ANNA, 1998, p.25)

Por isso foi imperativo estudar todo o ciclo de venda do produto e diagnosticar 0s
problemas em cada ponto do processo para atingir os objetivos propostos. Para resolver os
problemas comunicacionais e mercadoldgicos apresentados, foi proposto que todo o
planejamento buscasse uma comunicagdo integrada que fosse capaz de atingir, com
eficiéncia, os dois publicos delineados através de pesquisas, que se definiram como o
publico varejista e o consumidor final, que apresentavam momentos completamente
diversos: enquanto o consumidor final desconhecia a marca de forma geral como
diagnosticado em pesquisa quantitativa realizada pela agéncia experimental Plin, o publico
varejista possuia uma imagem negativa da marca, causada por diversos problemas que a
antiga administracdo motivados por praticas comerciais.

O objetivo comunicacional para o publico-alvo em particular consiste em posicionar
a marca como aquela que desafia o dia-a-dia com o jovem em qualquer ocasido. Mostrar
gue quem usa SnowFly estd na moda, protegido pelas lentes UV e pronto para encarar 0 que
vier pela frente. Busca-se causar sentimento de protecdo, seguranca, confianca. Apresentar
0s 6culos como o objeto que completa a coragem da pessoa para passar por qualquer
barreira com mais facilidade.

Nosso segundo objetivo comunicacional, desta vez para o publico varejista, € manter
um discurso unificado para todos eles, construindo uma relacdo de confianca e
transparéncia, destacando-os como protagonistas na marca e entrando na vida de seus
consumidores. O objetivo € aumentar as vendas em 35% e abrir quatro novos canais de
vendas na cidade de Rio Claro. Aos antigos e atuais pontos-de-venda (PDVSs)
acrescentamos restabelecer o relacionamento, atualmente fragilizado, através de promogdes
de venda especificas, a fim de incentivar o lojista e mostrar a ele um trabalho sério e

dindmico (detalhadas mais adiante) e retrabalhar aspectos mercadolégicos.

JUSTIFICATIVA
Desta forma, se justifica uma campanha publicitaria promocional para a marca com

0 objetivo de divulgar seus produtos para publicos distintos no menor periodo de tempo,
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com 0 maior impacto possivel e posicionando a marca. A campanha promocional, como
define Moura (2008, p.426) ¢ “ligada diretamente ao produto, suas qualidades e
especificidades, e se dirige ao objetivo de venda de forma direta”. Desta forma, se faz
importante o estudo destas variaveis: produto e publico.

A campanha trabalhard concomitantemente com dois publicos: varejistas e jovens
(publico-final). Os varejistas compreendem comércios e locais como academias, lojas de
artigos esportivos etc., onde buscaremos posicionar a marca atraves de acdes de
relacionamento, pois 85% das vendas no Brasil sdo decididas no PDV (BORGES et al,
2010). Isso torna os esfor¢cos comunicacionais para este publico em particular uma
estratégia-chave mercadologicamente (SANT’ANNA, 1998, p.25) e essencial para que 0s
esforcos comunicacionais com o publico em geral tenham o efeito esperado.

O publico-final ainda foi delineado em duas distingbes: O publico-primario
classifica-se como jovens entre 16 e 35 anos, praticantes de esportes da cidade de Rio
Claro, enquanto o publico secundario compreende jovens na mesma faixa etaria da cidade,
sem o recorte da pratica de esportes. Segundo o IBGE, existem mais mulheres que homens

nesta cidade.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

No més de agosto de 2011, a Agéncia Experimental Plin elaborou um briefing junto
ao cliente que apontava que as marcas concorrentes, Spy e Mormaii, por exemplo, possuem
um forte posicionamento na cidade de Rio Claro, enquanto a SnowFly carrega uma imagem
negativa junto aos varejistas, herdada do antigo proprietario, o que dificulta a sua
consolidacao.

Realizamos uma pesquisa quantitativa através da web através de questionarios
(LAKATOS e MARCONI, 2009, p. 86-99), com uma amostragem de 109 individuos, com
0 objetivo priméario de entender o papel dos 6culos escuros na vida dos consumidores e a
relacdo destes com esta categoria de produto.

Quando se fala em dculos escuros, a referéncia de 42% dos participante foi a marca
Ray-Ban, sendo o top of mind. A SnowFly ndo teve nenhuma mencdo, ao passo que suas
concorrentes, tais como apontadas pelo briefing, Mormaii e Spy, apareceram com 5% cada

uma.
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Aproximadamente 25% dos participantes da pesquisa qualificaram os éculos de sol
com a nota “10” em uma escala de 0 a 10. E a categoria de acessorio melhor conceituada
depois das categorias bolsa e carteira.

As mulheres, de um modo geral, séo as que mais possuem modelos variados. A cada
12 mulheres que possuem mais de trés modelos de 6culos de sol apenas 5 homens fazem o
mesmo.

Ao estimularmos os participantes da pesquisa sobre qual fator serd o mais relevante
na tomada de decis@o de compra de um 6culos de sol, 42% das pessoas responderam o fator
de protecdo UV, 22% o preco, 15% ao modelo e 14% para a marca.

Quanto ao estilo de preferéncia para os modelos, os participantes demonstraram
equilibrados com 38% para o classico, 30% urbano e 27% esportivo. Sobre as faixas de
preco que estariam propensos a pagar por um Aculos de sol de qualidade obtivemos as
seguintes respostas: 23% de R$ 51 a R$ 100, 20 % mais de R$ 250, 20% de R$ 201 a R$
250, 18% de R$ 151 a R$ 200, 11% de R$ 101 a R$ 150 e 8% menos de R$ 50.

Para complementar os dados quantitativos, e buscar dados do puablico primério
citado no briefing do cliente, os esportistas, a Agéncia Experimental Plin realizou uma
pesquisa quantitativa com formularios (LAKATOS e MARCONI, 2009, p. 100-112) com
os alunos do curso de Educacdo Fisica das Faculdades Integradas Claretianas, que se
enguadram no perfil psicossocial delineado.

Os resultados apontaram que 41% deste publico acompanham as tendéncias de
moda e se consideram vaidosos quanto ao estilo, enquanto que 29% afirmam possuir um
estilo proprio, ndo deixando, entretanto, de serem vaidosos com a propria aparéncia.
Representando opostos extremos, 20% ndo ligam para a moda e 10% se consideram
extremamente antenados nas modas e tendéncias. Sobre o momento de compra, 52%
declararam comprar por impulso, enquanto 48% negaram.

Quanto ao top of mind dos dculos escuros para o publico esportista, também ficou a
frente a marca Ray-Ban, com 43% das citagcbes. Oakley, que também trabalha com o
mesmo tipo de publico, aparece com 21% e a Spy, concorrente direto, novamente 5%.

Para descobrirmos o fator determinante de compra deste publico, usamos a
estratégia de conseguir as respostas espontaneamente, ao invés de estimular, como ocorrera
com o publico através da web. Obtendo 54% devido ao modelo e caimento dos 6culos de
sol no rosto, 12% ao prego, 11% ao fator de protecdo UV, 10% a qualidade, 8% né&o

souberam responder e 5% declararam a marca. O que mostra que a fidelidade a marca néo é
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um fator expressivo para embasamento da campanha e o estimulo do UV faz triplicar a sua
motivacdo para a compra.

Na pesquisa qualitativa, através da metodologia de focus group (LAKATOS e
MARCONI, 2009, p. 132) realizada com dez jovens, as descobertas realizadas pela
pesquisa quantitativa foram confirmadas e expandidas. Também ndo se encontrou
fidelidade com as marcas e 0 modelo se mostrou um elemento decisivo no processo de
compra. Os oOculos de sol funcionam socialmente como uma mascara, seja para mudar a
forma como o mundo os percebe (Seus usuarios), seja positivamente, tornando-se mais belo,
atraente ou misterioso ou a fim de ocultar os olhos para néo revelar fadiga, cansaco, choro
etc. Os dculos acompanham as pessoas em atividades esportivas e cotidianas, para dirigir
para o trabalho ou para casa ou na piscina em momentos de lazer. A principal midia que
consomem € a Internet, em especial o Facebook.

As pesquisas nos permitiram analisar as informagdes do briefing e constatar que a
marca SnowFly realmente ndo estd fixada na mente dos consumidores e que, embora
detectada, a informacdo sobre a imagem negativa que a marca teria por conta da Gltima

administracdo, embora exista entre os varejistas, ndo afeta a percepcao do consumidor final.

DESCRICAO DO PROCESSO E PRODUTOS

Nosso planejamento definiu como fato principal o relancamento da marca SnowFly
para os varejistas da cidade e o publico consumidor local, com enfoque nos esportistas da
cidade.

Para que isso aconteca, dividimos a campanha em duas etapas:

I. A primeira consistindo na reapresentacdo da marca SnowFly para os varejistas da
cidade. A fim de conquistar mais pontos de vendas para a marca, no dia 21/09/2012, sera
realizado um café-da-manha na ACIRC (Associacdo Comercial e Industrial de Rio Claro)
para a reapresentacdo da marca. O novo conceito que serd abordado para os consumidores,
assim como as novas promocdes de venda para 0 PDV SnowFly (para alinhar o discurso da
politica da empresa, frisar o conceito do equilibrio) com o Programa de Incentivo de
Vendas e Pecas de Ponto de Venda (proposto pela agéncia Plin). Também sera apresentada
uma oportunidade unica de participar de uma acdo de marketing de guerrilha através do
“Desafio SnowFly”, pois apenas revendedores da marca podem participar do programa. As
técnicas de guerrilha sdo como alternativas essenciais para 0 reposicionamento,

consideradas por diversos estudos, como apontado por Dantas:
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Seu criador, o publicitario norte-americano Jay Conrad Levinson,
defende que pequenas e médias empresas podem e devem competir
no mercado com as grandes companhias, através do uso de armas
mais eficazes baseadas na criatividade e na inovagdo, para combater
o que ele chama de “exércitos convencionais". O uso das
ferramentas de marketing de guerrilha tem como objetivo o combate
aos grandes competidoresou simplesmente a sobrevivéncia dessas

empresas” (DANTAS, 2009, p.8)
Il. A segunda para o posicionamento da marca com o consumidor final da cidade de
Rio Claro, com o langamento, no dia 20/10/2012, do “Desafio SnowFly”, que tem como
objetivo fazer a interacdo do publico consumidor com os PDVs da marca SnowFly. O
Desafio pode ser definido como um caca ao tesouro utilizando o conceito de gamificacdo. A
gamificacdo (CUNNINGHAM e ZICHERMANN, 2011, p. 1-13) “é o processo de
mecanicas e estratégias de jogos para engajar usuarios e resolver problemas”, sendo, coOmo
destacado pelos autores, um framework conceitual que pode ser aplicado a qualquer
problema que possa ser resolvido através da mudanca de comportamento, percepcdes e
motivacdes humanas. Empregamos esta estratégia de adicionar um carater de jogo a nossa
promocdo a fim de engajar o publico primario que aprecia a pratica esportiva, desta forma
trabalhando com as predisposi¢des que estes possuem e 0s envolvendo em uma agdo que
posiciona a nossa marca ao prover uma experiéncia desafiadora e nova. O prémio para o
grande vencedor da promocdo sera um iPhone de Ultima geracdo e, para os demais
participantes que concluirem o trajeto, cupons de desconto na compra de um 6culos de sol

da marca SnowFly.

A mecanica da promocdo “Desafio SnowFly”, apropriada dos jogos, serd
transformada em um programa reality show, formato consagrado da televisdo que utiliza
mecanicas de jogos em sua linguagem.

Tal programa serd viabilizado através de uma parceria estratégica com a TV Claret,
da cidade de Rio Claro, que sera responsavel por toda a cobertura do evento e, em
contrapartida, todo contetdo ficara a cargo da agéncia.

Aos sabados de manhad serdo realizados 0s programas com 0s participantes no
estidio. O conteldo destes programas serdo 0s acontecimentos mais interessantes e
relevantes do Ultimo dia de prova realizado e as orientacdes para as provas que acontecerdo
no periodo da tarde. Serdo premiados o0s cinco primeiros colocados do Desafio; o vencedor

ganha um iPhone de Gltima geragé&o.
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Para divulgar a acéo, foi elaborado uma animagao protagonizada por um sargento do
exeército caricaturado, com roteiro irreverente, convidando as pessoas para se inscreverem
no “Desafio SnowFly”. A animagdo sera divulgada através da internet e seu principal meio
de propagacao: um quiz no Facebook.

“Qual tipo de 6culos-escuro combina com vocé?” sera a pergunta através da qual o
quiz buscard atrair a atencdo das pessoas que responderdo algumas simples questdes e, ao
final, sera exibido um modelo da linha SnowFly. As respostas serdo publicadas
automaticamente no perfil dos usuarios no Facebook. Assim, seus amigos tomardo
conhecimento do quis e poderdo participar da promocdo. Ao final das respostas, sera
exibido o video da promogao..

O cronograma do Desafio se inicia no dia 20 de Outubro, com seu lancamento, e
termina no dia 17 de Novembro de 2012. As inscri¢des ficardo limitadas a 50 participantes.
As tarefas que os concorrentes encontrardo ao longo do Desafio requerem habilidades
mentais para o raciocinio l6gico, fisico e boa forma e que os concorrentes saibam interagir
socialmente.

Os quatorze PDVs da cidade, considerando a primeira etapa da campanha, serdo
visitados em diversos sdbados do més pelos participantes a fim de realizar tarefas tematicas
no ponto-de-venda, intercalando com desafios online.

Os desafios online consistem em uma mecanica para animar a campanha durante os
dias em que ndo ocorrem as provas. Os participantes receberdo o link da Fan-page da
Snowfly no Facebook e deverdo fazer com que o maior nimero possivel de amigos “curta”
suas imagens interagindo com a marca.

Desta forma, pretendemos trabalhar em dois niveis: i) o fisico, levando as pessoas
até os PDVs e os expondo no reality show exibido pela TV Claret €; ii) o online, uma das
plataformas de interacdo e comunicacdo primario para nosso publico-alvo, como apontado
pelas diversas pesquisas realizadas através de provas da propria mecanica do “Desafio
SnowFly” e também através dos videos do reality show exibido pela TV Claret, que seréo
também publicados no YouTube estimulando o compartilhamento dos programas.

Viver é enfrentar desafios e SnowFly é o necessdrio (neologismo criado a partir das
palavras acessorio — sua funcdo de adorno, com a necessidade de protecdo — esperada do
produto) e faremos isso concentrando nossos esforgos em uma agdo mercadoldgica inédita

que, através de desafios e engajamento do publico-alvo, conhecendo e interagindo com 0s
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PDVs busca atingir plenamente todos os objetivos esperados da campanha e atingir o
retorno desejado sobre o investimento.

“Desafio a primeira vista” é o slogan trabalhado na campanha e busca se apropriar
de um uma frase comum na cultura para mostrar que esta é a marca de quem enfrenta as
adversidades. Todo desafio € um estilo para o atleta se superar e buscar o melhor de si, 0
vencendo, e esta atitude em relacdo a vida é que queremos imprimir nas pessoas que

consomem o produto. N&o se trata de vender 6culos, se trata de vender um estilo de vida.

CONSIDERACOES FINAIS

As acdes de guerrilha e promocional que compdem a campanha em pouco tempo
posicionardo a marca para o publico-alvo promovendo o valor agregado de uma marca que
esta presente no dia-a-dia das pessoas, auxiliando-as a enfrentar seus proprios desafios, sem
se esquecer do atrativo estético proporcionado pelos modelos através da interacdo e de um
evento Unico e marcante.

Com base no briefing e nas pesquisas mercadoldgicas desenvolvidas, nosso
planejamento promocional e de midia propde uma acdo que almeja a0 mesmo tempo
trabalhar com dois publicos-alvo distintos: varejistas e o consumidor final, posicionando a

marca e aumentando o nimero de unidades vendidas.
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