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RESUMO

O presente projeto de concluséo de curso, realizado pela Refinaria Agéncia Experimental,
consiste na elaboracdo da Campanha de Langamento para o cliente: Coca Cola FEMSA do
produto Powerade. Para a realizagdo desta campanha, foram desenvolvidos
respectivamente: Pesquisa de Marketing; Planejamento de Marketing; Plano de Campanha;
Plano de Midia, Estimativas de Custo; Pecas e Sistema de Avaliacdo de Resultados. Através
da campanha desenvolvida, a Refinaria Agéncia Experimental propds ao cliente estratégias
para a solugédo dos problemas detectados, tornando-os grandes oportunidades frente ao fator
critico de sucesso do segmento em que o produto se encontra. Para tanto, utilizou-se do
conhecimento académico e mercadolégico dos seus componentes, bem como das
orientacdes dos professores responsaveis por tal atividade.
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1 INTRODUCAO

O objetivo deste projeto, parte importantissima do curso de Comunicagdo Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda, é conceder experiéncia através da vivéncia
profissional aos componentes da Refinaria Agéncia Experimental, por meio da juncao de
teoria e pratica. Pratica esta, proporcionada pela parceria da agéncia com a Coca Cola
FEMSA, que trilhou junto a nds toda a trajetdria que contribuiu ndo apenas para a
concluséo do curso, mas também para dar a oportunidade dos dez componentes da agéncia
mostrarem que profissionais ou alunos atentos ao mercado, independente da nomenclatura,

sdo capazes de alcancar as expectativas de qualquer cliente com exceléncia.

Para a realizagdo deste projeto foram desenvolvidos pesquisa de marketing, plano de
marketing, campanha e midia para o cliente real, Coca Cola FEMSA, de seu produto

Powerade.

Durante o projeto foi desenvolvida uma campanha publicitaria atraves do eixo temaético
Publicidade e Propaganda para Produtos e Servicos. Essa campanha tem como objetivo
posicionar o POWERADE no mercado de Belo Horizonte e regido metropolitana. O
POWERADE ¢ vendido em todos os canais de comercializacdo e sua imagem esta ligada a
pratica de esportes. O produto é conhecido fora do Brasil por ser patrocinador oficial da
FIFA. A imagem desejada é ser um produto para quem busca a superacao de limites e tem
sede de novos desafios. A Agéncia Experimental Refinaria fez um estudo completo do
mercado de isotonicos, para desenvolver uma campanha objetiva e eficiente de acordo com

0 problema identificado.
2 OBJETIVO

Posicionar o produto POWERADE para o publico da classe A e B na regido metropolitana
de Belo Horizonte a partir de uma campanha publicitaria completa.
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3 JUSTIFICATIVA

Através do desenvolvimento de uma campanha publicitiria usando o eixo temaético
Publicidade Propaganda para Produtos e Servigos, os integrantes da Refinaria Agéncia
Experimental, colocaram em pratica toda bagagem de conhecimento adquirida ao longo do
curso. Esses conhecimentos estdo embasados nos livros, orientagdes dos professores e
principalmente na prética. Estamos aptos a desenvolver um trabalho soélido e objetivo ao
ponto de superar as expectativas do nosso cliente. Ao constatarmos que o POWERADE ¢é
um novo entrante no mercado mineiro, fez com que nos motivassemos ainda mais em
desenvolver um excelente trabalho. Esse resultado, sendo satisfatério para o cliente, pode
deixar de ser apenas um trabalho académico e a Refinaria, com isso, poderéd entrar no

mercado mineiro de comunicacao.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A Empresa Refinaria, composta por dez integrantes, realizou o projeto experimental para
um cliente potencial, neste caso, a Coca-Cola. Nosso desafio foi realizar um plano de

comunicacdo para lancar o novo isotbnico POWERADE.

O briefing foi colhido pelo atendimento da agéncia com o objetivo de levantar informagdes
necessarias e relevantes, para que a campanha pudesse ser realizada da forma mais

adequada possivel.

A Pesquisa de Marketing foi desenvolvida pelo setor de Pesquisa da agéncia, utilizando o
método qualitativo, entrevistando o target, com o objetivo de colher informagdes do
mercado que o POWERADE atua, as preferéncias de seus clientes potenciais e o que eles
esperam de um isotbnico; e a concorréncia do produto, para que o Plano de Marketing

pudesse ser realizado.

De acordo com Kotler (2000) o marketing é um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criacao, oferta e

livre negociacao de produtos e servicos de valor com outros.
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No primeiro momento da pesquisa € imprescindivel o levantamento de informacGes
bibliograficas (pesquisa exploratdria) sobre os temas propostos para as discussdes, desse

modo o trabalho prético seré sustentado pela teoria adquirida.

O trabalho optou pela pesquisa qualitativa quanto a abordagem do problema, pois ela se
fundamenta em levantamento de informag6es que ndo sdo traduzidas em nimeros e por isso
proporciona um conhecimento mais profundo e intimo do consumidor, uma vez que, expde
questdes mais subjetivas, amplas e dotadas de maiores detalhes. De acordo com Malhotra
(2001) ¢ “uma metodologia de pesquisa exploratoria, ndo-estruturada e com amostras

pequenas, para provar critérios e compreensao do cenario do problema”.

A agéncia Experimental Refinaria realizou uma pesquisa qualitativa a fim de servir como

alicerce para o posterior planejamento de marketing.

De acordo com Malhotra (2001):

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do contexto do
problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica
alguma forma da analise estatistica. Sempre que se observar um novo problema
em uma pesquisa de marketing, a pesquisa quantitativa deve ser procedida da
pesquisa qualitativa apropriada. Mas os resultados da pesquisa qualitativa sdo
usados incorretamente quando sdo consideradas como conclusivos e utilizados
para fazer generalizagdes em relacdo a popula¢do-alvo. (MALHOTRA, 2001, p.
155)

Desse modo, a pesquisa qualitativa proporciona um trabalho mais aprofundado, com
informagdes amplas e ricas em detalhes, formando, dessa maneira, uma base solida para

interpretacdo e validacéo dos resultados.

Para tal estudo serdo realizadas entrevistas individuais que avaliem as condic¢Ges de decisdo
do consumidor, com base em uma série de atributos considerados importantes durante a
pesquisa qualitativa. As entrevistas individuais sdo adotadas para avaliar individualmente a

opinido dos entrevistados.
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Esse é, sem ddvida, o método de entrevista mais utilizado. O emprego de
entrevistadores treinados para obter informacdes junto a uma amostra do universo
considerado ndo é uma tarefa simples como pode parecer a primeira vista. (...)
Falar com as pessoas e ouvir o que elas tém a dizer envolve certas técnicas. Ha
certas reacfes humanas que ocorrem ao longo da entrevista que precisam ser
registradas. (COBRA, 1997, p. 126)

Essas entrevistas foram realizadas por meio de um questionario ndo-estruturado, ou seja,
composto por questdes abertas e ndo disfarcado — deixando claro o propdésito do estudo.
Desse modo, a intencdo é que a entrevista seja algo natural e espontaneo, para que o
entrevistado possa demonstrar sensacdes de desejos com naturalidade. E importante que o
entrevistador tenha habilidade para obter as informacdes que busca, e de toda forma deve

evitar a inducgéo, ndo opinando sobre o assunto em pauta.

A amostra selecionada é a ndo-probabilistica por conveniéncia, que segundo Las Casas
(2005), [...] “é aquela onde os componentes da amostra sdo geralmente determinados por
escolha do pesquisador”, é uma amostra que nao se utiliza de dados estatisticos. Ela é

selecionada de acordo com os objetivos da pesquisa e critério do proprio pesquisador.

O Plano de Marketing consiste em apresentar 0s objetivos do plano com estratégias que
serdo realizadas para o cliente. Apresenta os problemas de marketing que o produto possui e
0 que deve ser feito com fundamento nas informacdes colhidas do mercado que o cliente

atua. O objetivo é obter o maximo de resultado na campanha planejada.

O plano de marketing do Powerade estabelece um curso de a¢bes que tem como objetivo
principal aumentar o share of market buscando alavancar seu consumo. Para isto, foram

feitas analises a fim de levantar pontos importantes relativos a situacéo atual do cliente.

Ao final do plano de marketing, a agéncia elaborou taticas a serem executadas pela mesma
e pelo cliente, com o objetivo de solucionar o problema mercadoldgico estipulado
previamente e com base nas informacdes coletadas e elaboradas da anélise de SWOT.

Com base nas informagdes da macroeconomia sobre o mercado de isotdnicos foi
confirmado a existéncia de um lider no segmento consolidado, o que leva 0 novo entrante,

Powerade, no mercado mineiro a buscar maior cobertura em diferentes segmentos de PDV,
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com o0 objetivo de alcancar uma maior participacdo de mercado, fazendo com que o

concorrente perca parte de seu mercado ja conquistado.

O Plano de Campanha consiste na elaboragdo do que sera feito para o cliente, para que o

Powerade consiga atingir suas metas no tempo determinado.

O Plano de Midia realizado pelo setor de midia da agéncia buscou o melhor custo /
beneficio para o cliente, utilizando meios e veiculos pertinentes para que o target do

Powerade tenha o contato com as pegas desenvolvidas e sejam atingidos pela mensagem.

As pecas graficas e eletronicas foram criadas com a intencdo de despertar o interesse e a

curiosidade do publico alvo para conhecer o novo produto da Coca-Cola.

A Estimativa de Custos € a apresentacdo dos valores a serem investidos pelo cliente, com

sugestdes dos materiais e caracteristicas que devem ser feitas as pecas.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Powerade é uma bebida isoténica da The Coca-Cola Company voltada para praticantes de
esportes. Criada em 1988 esta presente em mais de setenta paises como Franc¢a, RuUssia,
Turquia, Austrélia e Africa do Sul.

Chegou ao Brasil em maio de 2010 para concorrer com o Gatorade, produzido e distribuido
pela PEPSICO. O Powerade foi a bebida isotonica oficial da Copa do Mundo de futebol em
2010,

Powerade é distribuido no mercado de Belo horizonte e regido metropolitana pela Coca
Cola FEMSA Brasil. O produto ainda ndo tem definido seu consumo por escala e
sazonalidade por estar sendo langado agora no mercado mineiro de bebidas ndo alcodlicas.

O publico especifico sdo pessoas de ambos 0s sexos, em sua maioria homens, das classes

sociais A e B, com faixa etaria de 18 a 29 anos que buscam um produto que melhore o
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desempenho durante as atividades fisicas. As preferéncias e as prioridades para a compra do

produto ainda ndo foram definidas por se tratar de um langamento.

6 CONSIDERACOES

Através do UniBH, a Agéncia Experimental Refinaria desenvolveu um projeto que
proporcionou aos integrantes da mesma a experiéncia da pratica de mercado. Tivemos a
oportunidade de experimentar a vivéncia do mercado publicitario e desenvolver toda a
teoria e pratica aprendida durante o curso. A orientacdo e acompanhamento dos professores

foram de grande relevancia para a conclusdo do projeto final e para resultados satisfatorios.

Cada integrante da agéncia tem sua opinido, seu tempo, forma de trabalho e bagagem
cultural diferentes e Unicos. Isso foi essencial no aprendizado em trabalho de equipe e
crescimento profissional e pessoal. Apesar das inimeras dificuldades durante o periodo, a
Agéncia Refinaria conseguiu se superar e aprender com 0s contratempos, desenvolvendo
um trabalho de qualidade que servira de exemplo para as préximas agéncias experimentais.
Chegamos ao fim do curso de Publicidade e Propaganda com a certeza de que esse projeto
foi extremamente valido e um forte contribuinte para a formacdo profissional de cada

membro.
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