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RESUMO

O trabalho apresenta a campanha promocional do Tupi — Molho de Tucupi idealizada para
acontecer em Belém, capital do Estado do Para, e em sua regido metropolitana. A campanha tem
como objetivo quebrar com a monotonia e com o descaso no que diz respeito a comunicacao
empreendido no mercado de tucupi, incentivar o consumo de produtos regionais durante todo o
ano, nao apenas em datas especificas ou comemorativas e comunicar o conceito de uma marca
diferenciada, Unica e requintada nesse setor. A campanha promocional é dividida em trés
momentos e foram produzidos diversos materiais: cartazes de divulgacdo; estande; uniforme;
camisas; ponta de gondola; faixa de gondola; wobbler; display de mesa; proposta de layout de
site e selo promocional.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacgdo; marketing; campanha promocional; tucupi.

INTRODUCAO

O trabalho foi idealizado na disciplina Laboratério de Producdo em Midias Impressas,
ministrada pelas professoras Danuta Ledo e Regina Coimbra. A ideia era selecionar um produto
com pouca visibilidade e sem qualquer acdo de comunicagdo no mercado e transforma-lo em um
produto com uma abordagem completamente nova. Dessa forma, surgiu a ideia de se explorar o
mercado de tucupi do Estado do Pard, mais especificamente na capital paraense e regido
metropolitana.

O tucupi é comercializado, principalmente, de duas formas em Belém: em feiras ou em

supermercados. Em nenhuma dessas formas, ha qualquer acédo de comunicagdo do produto ou da
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marca, nos supermercados ou nas feiras, os produtos sdo vendidos seguindo um padrédo, dentro

de uma garrafa pet identificada por um rotulo que distingue a marca do produto.

Figura 01 — Tucupi comercializado no supermercado/Fonte: Figura 02 — Tucupi comercializado no supermercado/Fonte:
Fotografia de Paloma Wilm (2013). Fotografia de Paloma Wilm (2013).

Diante disso, para quebrar com a padronizacdo na venda de tucupi instaurado no mercado
paraense e oferecer uma nova abordagem para o produto, foi criada a marca ficticia Tupi, que é
uma marca de molho de tucupi que tem a preocupacao de oferecer um produto de qualidade para
os consumidores, além de planejar agdes de comunicacdo da marca e ter uma abordagem
diferenciada, assemelhando-se a de um produto de luxo. “No Brasil, o mercado do luxo esta em
plena expansao. De fato, nos ultimos cinco anos, o setor cresceu 35% - uma média de 7% ao
ano” (CASTAREDE, 2005, p. 21). Entendendo o luxo como “o que no ¢ corriqueiro e que esta
relacionado ao talento, ao garbo, a magnificéncia e i celebragdo” (CASTAREDE, 2005, p. 24).

Figura 03 Marca do Tupi — Molho de Tucupi

A partir disso, Tupi (marca do produto) — Molho de Tucupi (descritivo) traz um produto
mais sofisticado e requintado para os paraenses. Com o nome inspirado no “Individuo dos tupis,
uma das quatro principais familias linguisticas do Brasil” (ROCHA, 2000, p, 623) e base lexical
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de inimeras palavras do portugués, tupinismos (COSTA & ISQUERDO, 2010, p. 35), a marca
pretende ndo so alcancar a lideranca do mercado de tucupi no Para, como também se tornar mais
que um produto de épocas especificas do ano, como do Cirio por exemplo. A ideia é que o
molho de tucupi seja incorporado no dia a dia das pessoas, utilizado em qualquer tipo de comida
como um molho igual ao shoyu ou o azeite de oliva.

A tipografia inédita retrata a questdo da exclusividade que a marca traz consigo,
diferenciada no mercado e Unica dentre a concorréncia. E ainda, por ser cursiva, remete tanto ao
artesanal, feito a mao, quanto ao movimento e a textura de um liquido, que € o teor do produto.

O background amarelo é aplicado para fazer a ligacdo com o produto oferecido e a sua
cor peculiar. A tonalidade aplicada na tipografia faz referéncia ao tipiti, instrumento utilizado
para extracdo do tucupi e aos balaios encontrados nas feiras, e por sua vez, ao seu carater

regional, exclusivo e Unico.

Os objetivos de aumentar o valor da marca séo atingidos inicialmente através de
uma identidade positiva para marca (ou seja, a selecdo de um bom nome ou
logotipo), mas principalmente através de marketing e de programas de
comunicagdo que gerem associagOes favoraveis, fortes e Gnicas na mente do
consumidor entre uma marca e seus atributos/beneficios (SHIMP, 2002, p. 34-
36).

Entendendo que “A comunica¢do constroi, sustenta, mantém ¢ renova os sistemas de
valor das marcas, através — principalmente — do desenvolvimento da percepcdo de seus proprios
valores pelos consumidores” (SAMPAIO, 2002, p. 90) e a “promoc¢do de vendas tem intima
ligacdo com as atividades de vendas propriamente ditas, e com as de comunicacdes, fazendo uma
ponte entre elas” (FERRACCIU, 1997, p. 13), foi pensada uma campanha promocional para o

lancamento da marca Tupi no mercado.

OBJETIVO

O objetivo da Campanha Promocional realizada pela Marca Tupi é quebrar com a
monotonia e com o descaso empreendido no mercado de tucupi em Belém, em que ha uma
padronizagdo do produto e ndo se tem 0 minimo de preocupagdo com ac¢des de comunicagdo do
produto ou da marca. E ainda, incentivar o consumo de produtos regionais durante todo o ano,
ndo apenas em datas especificas ou comemorativas, e posteriormente, divulgar esse consumo e a

cultura paraense para além das fronteiras do estado.
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Dessa forma, busca-se alcancar a lideranga do mercado de tucupi no Pard, oferecendo aos
consumidores um produto de qualidade, diferenciado no mercado e que ndo segue o padrdo da
concorréncia e inova em Vvarios aspectos, seja na embalagem, nas a¢6es de comunicagdo ou na
abordagem do produto.

Além disso, € objetivo da marca Tupi alcancar um status de luxo. De acordo com
Castarede (2005), dois componentes valorizam o objeto de luxo: a abordagem personalizada e
trazer algo esteticamente belo. Dessa maneira, a abordagem personalizada, de produto regional,

unico e feita & mao favorece a comunicagdo da marca.

JUSTIFICATIVA

A campanha deve ser encarada como uma ferramenta para dar visibilidade ao produto e
trabalhar em conjunto com as demais a¢es de comunicacdo da marca, de modo que cada

movimento seja estrategicamente pensado e calculado.

E importante lembrarmos de que também é funcdo da promocdo de vendas
auxiliar na construcdao da personalidade de marca de um produto, e isso sé se
consegue quando ela cumpre seu papel estratégico, integrando-se
sinergicamente ao todo do marketing, com outras solugdes promocionais que, a
despeito de estarem dando alguma vantagem ao consumidor, ou lhe permitindo
participar de qualquer esquema em que é gratificado ou concorre a alguma
coisa, sempre “agregam” algo & imagem geral de marca do produto. Isto é, a
acdo promocional “adiciona” positivamente algo a marca, valorizando-a
(FERRACCIU, 1997, p. 24).

Diante disso, para além de trazer beneficios e vantagens para os consumidores, a
campanha tem por objetivo comunicar o conceito da marca e mostrar que ha uma preocupagédo
com comunicagdo e com o0 bem estar dos consumidores. O luxo ¢ retratado como “marca de
individualidade: ‘Nao quero ser como os outros’” (CASTAREDE, 2005, p. 30), em que a marca
Tupi trata os consumidores de maneira personalizada e Unica, diferentemente da concorréncia.
Em que o luxo é retratado ndo como algo desnecessario ou ligado a luxtria, pois “Hoje em dia, o
luxo é relativo. Cada individuo o vé a seu modo. Para um sobrecarregado presidente de empresa,
luxo é o tempo. Para um agricultor, é a sociabilidade, que pode traduzir-se numa boa refeigdo em
companhia dos amigos” (CASTAREDE, 2005, p. 33).

No caso do Tupi, a ideia é tratar o consumidor com uma abordagem personalizada,
completamente diferenciada no mercado, apresentar um produto esteticamente belo e promover
acOes de comunicagdo para esse consumidor. “A funcdo de promogdo de vendas é ocasionar

estimulos capazes de fomentar a demanda de um dado produto, agindo a curto prazo no sentido
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de construir a oferta e de explorar a fidelidade a marca e cujos resultados sdo sentidos de
imediato” (SANT’ANNA, 1998, p. 25).

Dessa forma, a campanha tem trés objetivos: “(1) gerar compras de teste, (2) incentivar
comprar repetidas e (3) reforgar a imagem da marca” (SHIMP, 2002, p. 442). Gerar compras de
teste por se tratar de um produto novo no mercado, incentivar as compras repetidas para fidelizar
os consumidores e alcancar a lideranca no mercado e posteriormente expandir para outros
estados, e por ultimo, reforcar a imagem da marca como sendo Unica e diferenciada nesse nicho

de mercado.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A partir do encaminhamento de se criar uma nova marca de molho de tucupi voltada para
adultos com mais de 25 anos das classes A e B, com uma abordagem diferenciada, de um
produto de luxo e com ac¢Bes de comunicacdo e marketing integrados, foi necessario realizar uma
pesquisa e analise de mercado e da concorréncia para que fosse possivel tracar as estratégias do
planejamento da campanha.

Diante disso, foi feita uma analise SWOT para detectar as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas do Tupi — Molho de Tucupi, de modo a melhor nortear o
desenvolvimento da campanha promocional do produto.

A campanha promocional foi idealizada e dividida em trés momentos em que foi pensada
de maneira integrada e que se pudesse ter uma continuidade entre as acdes, para potencializar a
comunicacdo e manter a coeréncia da campanha. Com o planejamento estruturado e as acoes
arquitetadas, a parte da producdo das pecas foi realizada em softwares de edicdo grafica: Corel
Draw e Adobe Photoshop.

Objetivando atender as necessidades de comunicacdo encontradas a partir das
acOes acima citadas, o conjunto de pegas que fazem parte da campanha promocional do Tupi -
Molho de tucupi foi desenvolvido utilizando-se de técnicas béasicas para a concep¢do de layout
para fins de propaganda ou publicidade de uma marca, produto, ideia ou, como é o caso, 0s trés
aspectos em conjunto.

As aplicacdes graficas nas variadas midias escolhidas para a campanha transmitem,
sobretudo, o conceito da marca. Conceito este que almeja se tornar dentre uma variedade de
produtos, uma opcao que difere, para melhor, de seus concorrentes na avaliagdo do consumidor.
Além de inserir o uso do molho de tucupi no cotidiano de seus consumidores. Busca-se tal

condig&o atribuindo o uso do bom senso e do bom gosto nas aplica¢Oes de tipografias, texturas,
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ilustracGes, fotografias, redacéo e todo o conjunto de elementos escolhidos estrategicamente para

compor o visual da campanha visando sempre atender o0s objetivos de comunicacao.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A campanha promocional do Tupi — Molho de Tucupi esta dividida em trés momentos e
foi idealizada e planejada para que cada acdo fosse integrada e coerente com 0s objetivos
pretendidos. A campanha foi programada para acontecer do periodo de 02 de setembro a 07 de
outubro de 2013.

A 12 etapa é o Festival de degustacdo, periodo de 02 a 08 de setembro, que consiste em
uma ambientacdo realizada nos principais supermercados de Belém e regido metropolitana em
que serdo servidos pratos de comida preparados com o molho de tucupi Tupi para degustagéo.
Cada dia sera servido um prato diferente, sendo eles: pato no tucupi, frango no tucupi, risoto de
peru com calda de tucupi, costela de tambaqui no tucupi, rabada no tucupi, filhote no tucupi e
tacaca.

Essa acdo tem o objetivo de langar o produto em grande estilo e demonstrar que o tucupi
pode ser consumido em uma diversidade de pratos e ocasides, e ndo apenas em momentos
comemorativos e especificos do ano. E, sobretudo, o Festival de degustacdo de Tupi tem a
proposta de promover uma boa impressdo do produto, comunicar o conceito Unico, requintado e
regional da marca e fazer com que o lancamento do Tupi — Molho de Tucupi e a sua campanha
promocional se tornem um verdadeiro evento dentro dos PDV’s. Entendendo que “Os eventos
criam uma atmosfera de curiosidade. Esta condiciona o individuo que interage com o ambiente
que o envolve” (SANT’ANNA, 1998, p. 31).

As pecas dessa acdo promocional sdo: cartaz para divulgacao e sinalizacdo do langcamento
do produto; estandes em que serdo servidos os pratos de degustacdo; uniforme usado pelo chef
responsavel pelo preparo dos pratos; camisas de identificacdo das pessoas que irdo trabalhar
como auxiliares; as embalagens de 300 ml e 1 litro do produto; ponta de gbéndola; faixa de

gbndola; wobbler.
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Figura 04 — Cartaz de divulgacéo

Figura 05 — Estande do Festival de degustacdo

Figura 06 — Uniforme chef Figura 07 — Camisa
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Figura 08 - Embalagem de 300 ml Figura 09 - Embalagem de 1 litro Figura 10 - Wohbler
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Figura 11 — Faixa de gondola Figura 12 — Ponta de gbndola

A 22 etapa representa 0 momento em que o produto sera colocado em todas as mesas de
lanchonetes/restaurantes que ficam dentro dos supermercados, para que seja consumido junto
com suas refei¢cOes seja no lanche, almogo ou jantar, de modo a fazer com que o Tupi esteja
presente no cotidiano das pessoas e reafirmar a ideia de que o molho de tucupi pode ser
consumido com qualquer outro alimento e em qualquer ocasido. Essa a¢do ocorrera no periodo
de 09 a 30 de setembro.
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Figura 13 — Display de mesa

Para finalizar a campanha promocional, a 3% etapa vai aproveitar a oportunidade do Cirio
de Nazaré, manifestacdo religiosa catolica, em que o consumo de tucupi € intenso, para
incentivar a venda massiva e constante do molho de tucupi Tupi, promovendo a acdo Tupi no
Cirio fluvial 2013. A mecanica promocional é a seguinte: para cada unidade de molho Tupi que
o cliente comprar, ele receberd um selo da promogdo no caixa do supermercado, no ato da
compra. Cada selo contém um cédigo que devera ser registrado no site do Tupi. Quem juntar
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mais selos ganha um passeio de barco exclusivo, com direito a 50 convidados, para acompanhar
o Cirio Fluvial 2013. Sera servido café da manha e almoco durante o passeio. A promogao se
baseia no fato de que “Ndo hd quem ndo goste de ser premiado ou receber prémios, e ¢
exatamente por isso que o campo das premiagdes reveste-se em uma das mais importantes
atividades da promogdo de vendas” (FERRACCIU, 1997, p. 31).

O periodo de registro dos selos no site vai de 09 de setembro de 2013 a 04 de outubro de
2013. O anuncio do vencedor € no dia 07 de outubro. Além disso, durante a promoc¢éo, uma nova
divulgacdo e comunicagdo visual serdo estabelecidas, com cartaz e uma ponta de gbndola
personalizada. Essa agdo promocional finaliza a campanha do Tupi — Molho de Tucupi e com
iSSO procura comunicar o conceito da marca, estabelecer uma relacéo afetiva com o consumidor

e ressaltar o valor dos produtos regionais.
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Figura 14 — Cartaz de divulgagdo da promocéo Figura 15 — Ponta de gbndola
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Figura 16 — Proposta de layout para o site do Tupi Figura 17 — Selo promocional
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CONSIDERACOES

A campanha promocional do Tupi — Molho de Tucupi foi idealizada para inovar, ressaltar
a importancia da comunicacao e quebrar com a padronizacdo que cerca 0 mercado de tucupi de
Belém e regido metropolitana. E ainda, para valorizar a cultura e o produto regional, de modo a
fazer com que sejam incorporados no dia a dia dos préprios paraenses e posteriormente em
outros estados do Brasil e do mundo.

Dessa maneira, o trabalho representou um desafio, pois instigou que se olhasse o todo do
processo e se pensasse “fora da caixa”. Idealizar, planejar e produzir uma campanha promocional
em que as acdes de comunicacdo e marketing estejam atuando de maneira integrada e coesa ndo
é uma tarefa facil, é preciso que haja uma intensa reflexdo no sentido de aliar teoria e préatica
para que consiga alcancar o resultado esperado.

E necessario que se tenha em mente que “[...] o receptor complica tudo, raramente esta
onde o esperamos, compreendendo, em geral, algo diferente do que lhe dizemos ou gostariamos
que compreendesse pelo som, pela imagem, pelo texto ou pelo dado. Ele é a caixa preta”
(WOLTON, 2006, p. 32). Por isso, ndo hd nenhuma garantia de que qualquer acdo de
comunicacdo tera éxito, de modo que a construcdo de campanhas deve ser constantemente

pensada e repensada.
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