Intercom — Sociedade Brasileira de d@s$unterdisciplinares da Comunicagao
XVIII Prémio Expocom 2011 — Exposicao dadrésa Experimental em Comunicacao

Campanha Promocional Gellatino Sabore's
Neuma OLIVEIRA, Hugor IORAS, llmar JUNIOR
Janaina BRIT® Lais MEL®, Meronilce REIS
Railton MARREIRA’, Rosana ROSA
Jackson ROBLE®’
Maria Angela de Lima DUMMEH
UNIRON - Faculdade Interamericana de Porto VellmotdPVelho, RO

RESUMO: As campanhas promocionais sdo criadas para da wsbilidade a um
determinado produto ou a sua marca. Buscam atr&irget visando atingir um namero
maior de consumidores satisfeitos. Pensando nissodésenvolvida a campanha
promocional “Gellatino Sabores”. Nela o consumidaapresentado a um novo picolé da
marca Gellatino e pode trocar seus palitos podbsre participar de sorteios de prémios.
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1 INTRODUCAO

O trabalho foi desenvolvido para fins avaliativ@sdisciplina Criacdo Publicitaria
com o proposito de lancar o picolé Gellatino Saldeldrutas, criado em etapa anterior ao
plano da campanha. O novo produto consiste em wwiépde creme de leite e leite

condensado com pedagos de kiwi, morango, mangse@&e maca.

A Gellatino € uma fabrica de sorvetes artesanasemte no mercado de gelados
porto-velhense ha dois anos e meio. Comecou shadades com a venda de rua em

carrinhos de picolés e gracas ao sucesso inicizrehiu a fabrica passando a produzir
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sorvetes e picolés para venda em estabelecimehtempresa possui 12 sabores, destes,
seis sdo voltados as frutas regionais (acgai, cagtanha do Brasil, cupuagu, tapioca e

tucuma).

A empresa nao trabalha com venda direta ao consgnatbando somente com a
venda no atacado para estabelecimentos comerditugimente possui 128 freezers
espalhados pela cidade em estabelecimentos de vanms. Por ser uma empresa pequena
e pelo trabalho intensivo da concorrente Dullingadlatino ainda ndo conseguiu entrar nas
grandes redes de supermercados locais.

No que se refere & comunicagdo da marca, os valwestidos pelos proprietarios
dividiram-se entremerchandising em radio e TV com sorteio de produtos aos ouviates
telespectadores, além de intensificar sua pargégpam estabelecimentos comerciais da

Capital. Percebe-se que os métodos utilizadosémadrazido os resultados almejados.

2 OBJETIVO

Criar uma campanha promocional para o lancamenjmabdé Salada de Frutas da
Gellatino incentivando o consumidor final a expeimacao, trazendo mais visibilidade a
marca e consequentemente construir a imagem dasange forma positiva, resultando no

crescimento progressivo das vendas.
3 JUSTIFICATIVA

Com foco no objetivo tracado, optou-se pela camgaphomocional como
ferramenta de Marketing. De acordo com Kotler (9% empresas utilizam promocgdes
de incentivo para atrair novos consumidores, pa@mpensar clientes fiéis e para
aumentar taxas de recompra de clientes eventuaidirda “como uma ferramenta de
incentivo para estimular a compra mais rapida ounggior volume por consumidor ou
comerciante” (KOTLER, 1998).

PARENTE (2000) destaca que as atividades de pr@onde vendas ajudam o
varejista a se diferenciar de seus concorrentess, §fD excelentes instrumentos para
estimular o comportamento do consumidor, conseguiadgultados em curto prazo. Muitas
promoc¢des conferem uma atmosfera festiva ao procEssompra e 0os consumidores sao
muito receptivos a essas atividades, pois percepenelas |he oferecem reais beneficios.

Ficam, portanto, propensos a reavaliar seus mappseteréncia de produtos e fidelidade a
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marca e costumam quebrar seus habitos de compsaapavveitarem as promoc¢des de
vendas, experimentando novos produtos e outrasamaf©s consumidores sentem-se

satisfeitos e inteligentes quando obtém vantaggpesceis” Farris e Quelch (1987).

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A campanha foi desenvolvida pelos académicos usamsloconhecimentos
adquiridos na disciplina Criacao Publicitaria. Anpeira etapa do trabalho consistiu no
desenvolvimento de um novo produto para a marckt®e. Churchill (2000) coloca que

“novos produtos sdo uma das chaves para o credoireencesso de uma empresa“.

A etapa seguinte se iniciou a partir bloefing, onde foram tracados os fatores
relevantes sobre a marca e seus produtos. Os fitmdos coletados por meio de entrevistas
com o cliente. Com base nas informacdes coletadasriefing foi desenvolvido o
planejamento de midia da campanha.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

5.1 O PRODUTO

Um dos fatores descritos por Kenny e Quelch quanteas empresas a adotarem a
extensdo de marca é o desejo dos consumidoresré&cef “algo diferente” com o mesmo
apelo da marca. A Gellatino institui os constatgsetes de novos sabores, com o intuito de
oferecer novas opc¢des ao seu consumidor. O pietdé&l® de Frutas foi desenvolvido pelos
académicos partindo da observacdo do habito dauecong salada de frutas tradicional

como sobremesa ou em substituicdo a doces, panseopcao saudavel e gostosa.

O picolé Salada de Frutas tem a base sabor leitdeogado e creme de leite e
pequenos pedacos de kiwi, morango, manga, péssaggoainseridos na base.

Os novos picolés, assim como 0s demais sorveteso®$ da marca, sdo 100%
naturais, livres de gorduras trans e aditivos qeosiTal diferencial torna os produtos mais
leves intensificando os sabores. Por serem totaémmeaturais os sorvetes e picolés nao
podem ser estocados por longos periodos, ass#briad produz conforme a demanda.
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PICOLE - Gellatino

5.2 A CAMPANHA

A campanha promocional Gellatino Sabores foi &stagla em seis acdes para
serem aplicadas durante o periodo de 3 meses (outollembro-dezembro-2010),
focando no consumidor final e somente na cidadeatto Velho. Cada acéo é sustentada
por objetivos especificos e possui mecéanica e pg@®municacdo distintas, porém, com

0S mesmos elementos visuais, criando a unidadardpanha.
ACAO 1 — Canais Meu Gellatino

A criacdo de um site para a marca € essencialugaatualmente a internet € o
principal meio de busca de informacgdes sobre posdutiguns especialistas em Marketing
afirmam que a empresa que nao for encontrada eané@itndo existe. Além do site, se faz
imprescindivel a presenca nas midias sociais. Siegum estudo conduzido pela Nielsen, o

Brasil é o pais mais conectado nas redes sociai86&0 dos usuarios.

Tanto o site quanto as midias sociais tem comotiebj@proximar a marca do
publico jovem e promover a interacao entre elesdamgcomo espacos informativos sobre a
marca, seus produtos, pontos de venda e promdedesn escolhidos Orkut, Facebook e
Twitter pelas diferentes possibilidades oferecidam cada midia. Segundo dados
divulgados pela ComScore, o Orkut possui 36 milhdesisuarios Unicos acima dos 15
anos e continua sendo a rede social mais populpaisoO Facebook possui 8,8 milhdes de

usuarios brasileiros e o Twitter 8,6 milhdes.
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ACAO 2 - Aqui tem Gellatino!

De acordo com Dias (2008), as acOesraechandising no PDV servem para dar
vida ao produto, destaca-lo entre os demais e rt@neenda atraente. A exposi¢cado de
cartazes, anuncios e embalagens do produto peleestimula e desperta o interesse do

consumidor, aumentando a possibilidade de compra

PARTE EXTERNA: A acao consiste na instalacdo deTwtem de 1,50 de altura
em formato de picolé na entrada de cada estabe&ptimrevendedor dos produtos
Gellatino, chamando atencdo dos passantes e cligtdeestabelecimento. Além da

curiosidade, a acdo pretende géxazz™> sobre o totem.

PARTE INTERNA: Dentro do estabelecimento, paraalzsto freezer da Gellatino
dos demais, além da personalizacédo do freezer aéxanlos o cartaz da promocao e uma

tabela de precos em formato diferenciado.

Pecas da agéo:

12 Buxixo, boca-a-boca. Portanto Buzz Marketing € foocawh dar um motivo para que as pessoas falem depsedutos
e servigos, e facilitar a iniciac@o deste tipo dieversas.
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FREEZER - Gellatino

TOTEM-Gellatino "

ACAO 4 — Cantinho Gellatino

Dando continuidade as acbes no PDV, esta acaoaapasiiegustacdo do produto
como estimulo de compra. Por ser uma empresa Bawaportante que o consumidor em

potencial conhega a marca e experimente seus psodut

Durante um més, em supermercados pré-seleciona€l@®) instalados quiosques
tematicos onde promotores serdo responsaveis gamtinar o publico-alvo a experimentar

0 novo produto.

A acéo acontecera no primeiro més da campanha,reengendo o periodo de 13 a
31 de outubro de 2010, sempre de quarta a domi@gorrera simultaneamente nos
Supermercados Gongalves, Irmdos Goncgalves, Araljm éAtacadista Centro Norte,
compreendendo ao todo 10 loj&erdo disponibilizados para degustacdo mini picolés

Salada de Frutas de 35 gramas, além de outrosesateomarca.

Pecas da agéo:
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ACAO 5 — Pit Stop Gellatino

Uma vez por semana, durante dois meses de duraginpanha (novembro e dezembro),
a acdo Cantinho Gellatino torna-se itinerante. Gosque serd instalado em pracas,
avenidas com grande movimento ou eventos oferecdmadwles e degustacdo aos
transeuntes. Como a capital de Rondonia se caractelo clima quente, agdes como essa
em dias de calor geram ubuzz espontaneo além de criar um vinculo do cliente em

potencial com a marca.

Pecas da acéo:

CAMISA - Gellatino
=

QUIOSQUE-Gellatino

ACAO 6 — Promocéo de vendas Gellatino Sabores

Mecéanica da Promocao: Os palitos possuem as aintasfque compdem o picolé gravadas
em seus corpos. A acdo consiste na troca de démspajuais por um kit sobremesa

personalizado da Gellatino e um cupom para concarfgen drives, aparelhos de dvd e
netbooks. A promocéo tera duracdo de 3 meses (outnbvembro e dezembro) e serdo
distribuidos 3.000 kits sobremesa e sorteados #00dpves, 50 aparelhos de DVD e 10
netbooks. O regulamento completo estard dispomieglmateriais impressos e no site da
Gellatino. A acdo esta de acordo com todas as awme regulamentacdo da lei de

promocao de vendas.

Pecas da agéo:
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6 CONSIDERACOES

Com a criacdo desta campanha promocional os aceoenpuderam ter um maior
conhecimento técnico das disciplinas envolvidas; polocarem em praticas varios
conhecimentos tedricos que na maioria das vezémgam a sala de aula. A criacdo de
uma campanha promocional completa pensada nos osnidetalhes requer um
conhecimento intensivo sobre cada elemento quamgp@®. Portanto com a participagao
efetiva de todos os alunos este trabalho finakzaempleto, com grandes chances de se
tornar real e ser colocado em pratica, por obterplemejamento conciso podendo ser

apresentado ao cliente com embasamento profissional
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