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RESUMO

Estepaper relata a producdo de uma campanha publicitare @anergético ficticio
Amana. Esse produto foi escolhido porque os adef@asilturaave costumam consumir
catuaba nas festas em busca de euforia, energatacéo.

A campanha objetivou aumentar significativamenteecall do energético para
construir uma imagem positiva e alegre, assirtarget pode perceber a marca como

energeético natural que pode ser consumido sem ieagaker

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; bebida energétic&mana; musica eletrbnica; cultura

rave.

1. INTRODUCAO

Este paper relata a producdo de uma campanha publicitarsyltemte de um
trabalho realizado na disciplina de disciplina @ei$tica do 8 periodo do Curso de
Comunicacdo Social com habilitacio em PublicidadePm@paganda, do Centro
Universitario do Norte (UniNorte), ministrada p@leofessora Mirna Feitoza Pereira, sobre
os codigos, linguagens e signos que estruturantiaaRave.

De posse desses dados criou-se uma campanhaitauhblipara a bebida energética
ficticia Amana. O nome Amana € indigena e sign#éigaa que vem do céu.

Esse produto foi escolhido porque os adeptos dagsara costumam consumir

catuaba nasaves para ter euforia, energia e excitacao.

! Trabalho submetido ao XVI Prémio Expocom 2009Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade Cérapan
Publicitaria.

2 Estudante do 7°. Semestre do Curso de Comunicagéial, Swmbilitagdo em Publicidade e Propaganda dotr@en
Universitario do Norte (UniNorte), email: classex@homail.com

3 Aluno lider. Estudante do 7°. Semestre do Curddafeunicacéo Social, habilitagdo em Publicidadeop#yanda do
Centro Universitario do Norte (UniNorte), marcioaledre @ymail.com

4 Orientadora do trabalho. Professora do Curso deu@macdo Social do Centro Universitario do Norteifldmte),

email: mirnafeitoza@uol.com.br
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2. OBJETIVO
Aumentar significativamente pecall do energético Amana, para construir uma
imagem positiva e alegre, a fim de quéaget perceba a marca como energético natural

que pode ser consumido sem moderacao.

3. JUSTIFICATIVA

O energético Amana nao possui uma embalagem contdlasign adequado e a
empresa também nao faz comunicacdo, nem mesmdgten &po de acdo de promocao.
Porém, os frequentadores dases locais consomem muito 0 Amana, pois o conteudo da
bebida é a catuaba que possui propriedades aloi@mntalém de ser fonte de nutrientes e
vitaminas.

Assim, fez-se necessario realizar uma campanhdicpatia com o intuito de

aumentar o indice de lembranc¢a da marca nos codstasido energético Amana.

4. BRIEFING DO CLIENTE
4.1. Dados do produto

4.1.1. Nome:Energético Amana.
4.1.2. Caracteristicas:

Energético de catuaba 100% natural. Embalagemlesnge plastico sem muito
atrativo.

4.1.3. PrecoR$ 4,50.
4.1.4. Distribuicao:

A fabricante do energético Amaraanta Fatima Industria e Comércio de Bebidas
Ltda, ja trabalha com pequenos distribuidores qwerde a bebida para determinados
estabelecimentos. A bebida podera permanecer camessios distribuidores, porém sera
necessario inserir o energético nos grandes supsados, para facilitar o acesso do
consumidor ao produto.

4.1.5. Sazonalidade:

O energético Amana, geralmente € consumido na&es que acontecem nas
redondezas da cidade de Manaus - AM. Nao ha, portperiodos com grandes ou com
pequenos consumos. Sua venda acontece em functestiasaves.

4.1.6. Analise comparativa com a concorréncia:
Hoje os seus principais concorrentes sao os eimygded Bull e Gatorade. O Red

Bull possui veiculagdo na midia com um VT em an#wagriativo no qual traz o conceito
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de liberdade. Seu slogan é: “Red Bull te da asks’® Gatorade veiculava merchandising
no programa do Domingédo do Faustdo, mas hd um &mpot ndo faz mais divulgacéo de
seu produto. Mas, ainda sim tem um banare-of-mind quando se trata de energético.

Quanto a acOes locais desses produtos nao ha ro@mga, porque nosSSoSs
concorrentes basicamente sédo drinks ricos em chehos contendo cafeina, vitamina B,
aminodcidos e ervas com propriedades estimulaivtiegiestdo excessiva de cafeina resulta
em ansiedade, insbnia e agitacdo. Além disso, ainkaum aminoacido presente em
algumas dessas bebidas, aumenta o trabalho cardizamado combinada a cafeina,
intensificando a sensacao energia.

Em contrapartida o energético Amana é uma belatizral e pode ser tomado em

quantidades generosas , aléem de possuir um pretoniags acessivel que a concorréncia.

Comparacao com a concorréncia direta

Itens Marcas
Amana Red Bull Gatorade
Tipo de produto Energético de Catuaba Energético Energético des/asabores
Tamanho oferecido 350 ml 350 ml 450 ml
Preco R$ 4, 50 R$ 7,00 R$ 8, 50
Distribuicéo Manaus Nacional Nacional
Promocéo Néo Faz N&o Faz N&o Faz
Propaganda N&o Faz Criativa Boa
Embalagem Pouca qualidade Padréo Bom design

4.1.7. Publico-alvo e localizacao:

Definimos desta forma nosso publico-alvo: jovers1® a 25 anos de idade, de
ambos o0 sexos, sendo estudantes de nivel médipezi®y que residem em Manaus.

Estes sdo, em grande parte, de classe alta e (fedi®). O que lhes permite ter
hébitos de consumo caracteristicos, como a imersékecnologidnigh-tech.

Este publico-alvo possui conceitos de vida relemiims a naturalismo, por fazerem
suasraves em meio a ambientes naturais como bosques, pasdisos. Estes sdo muito
influenciados pela musica eletronica e toda a @i@pde filosofia de vida desta cultura.

Uma peculiaridade muito relevante desse publisna aversao a todo e qualquer

produto, musica e estilo que seja popular. Assimogyram ser auténticos em suas escolhas.
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4.1.8. Objetivos de marketing:

Aumentar o consumo em 70% do energético de catAal@na junto aos seus
consumidores.
4.1.9. Objetivos de comunicacéo:

Aumentar significativamente ieecall do Amana e construir uma imagem da marca
conforme seu posicionamento.
4.1.10. Posicionamento:

O produto deve ser percebido p&oget como uma bebida energética natural que

pode ser consumida em grande quantidade.

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
5.1. Estratégia de comunicacao:

A campanha publicitdria para o energético Amanaspioas seguintes pecas:
Filipeta, Fanzine, Vale Amana, e-mail MKT, blog ddia indoor. Além de todas estas
pecas foi desenvolvido também uma marca e embalpgearo produto (Figuras 1 e 2).

Serado utilizadas midias alternativas como estratpgra alcancar target nesta
acao de comunicacao.

A idéia é realizar a distribuicdo da filipeta, dalev Amana e do fanzineine nas
raves que acontecem no entorno de Manaus (Figuras 8)4 e

A midia Indoor sera inserida nos locais frequergagelo publico-alvo como
restaurantes e boates. Esta midia funcionara dansedorma: quando uma pessoa entrar
no banheiro, apds 3 segundos um dispositivo eletrdra acionar uma muasid¢aunge com
a sonoridade do amanhecer. E o display ilustraaénbiente com uma manha na praia.
Depois disto no display a imagem da noite irA suegio lounge passara a ter uma
sonoridade noturna (Figura 6).

O e-mail MKT ou mala direta digital serd enviadauma lista de contatos do
publico-alvo adquirida junto aos bancos de dadasitde da internet (Figura 7).

O Blog Line atendera as expectativas dos jovens, pois nelerdalsponibilizado
informac0des de festaaves, pautas sobre a cultura eausic, novidadeshi-tech, links com

outros sites e também funcionara como ponto den¢rac(Figura 8).
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5.2. Planejamento de Criagao:
5.2.1. Problema que a propaganda devera resolver:

A marcaAmana é pouco conhecida, tendo baixo indicerdeall. Também sua
imagem esta muito diluida, sendo relacionada a cmfiti®s.

5.2.2. Objetivo:

Aumentar significativamenterecall da marca de energético Amana.
5.2.3. Promessa bésica:

O energético de CatuaBanana é fonte de energia natural.

5.2.4. Tema:Amana Energia Natural.
5.2.5. Abordagem:

Serao utilizados os signos que estruturam a culawapara a criagcdo das pecas, a
fim de se chegar ao conceito de energia, ndo sene@etgia para o corpo, mas para a alma
e espirito.

Este conceito estar4 presente nas pecas nas fatenasandalas ou “circulo
magico”, sendo um circulo de energia que delimgagaco e a representacao da relacdo do
homem e o cosmo. As cores que serdo utilizadaspegas devem manter remeter a
identidade visual da maréemana.

5.2.6. Titulo: Energia para a vibe.

5.2.8. Pecas da Campanha Publicitaria:
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Energético de Catuaba

Fig. 1: Marca desenvolvida para o energético Amana.
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. Informacao nutricional
Validade: 6 meses da data de envase ‘ 350 ml
Valor energético 45 Kcal

Carboidratos 129
rlffJ (]IJ r]
Potassio 25mg
Cloreto 84 mg

Energético de Catuaba Fropinas g0 mp 4%

o

Envasado por:

Santa Fatima Ind. e Comércio de bebidas Itda.
RuaMonte Negro, 126 Sao Jorge
Cep.:69089-120 Manaus - AM - Brasil

CNPJ: 84.089.436/0001-12 Insc. Estadual:
006.300.313-0

Registro no M.S. N° 5. 9572.00002.03 Ind
Brasileira “Nao contém quantidades significativas de gorduras totais’

Preserve o meio

www.amana.com.br
. (8|2
*leleinr(O

ambiente”
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Fig. 2: Rétulo para garrafa de 350 ml, formato 4 x 20 cm.
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Fig. 3: Filipetas, formato 7x10 cm.
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Fig. 4: Vale Amana, formato 6 cm de didmetro.
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. ANO 1, N°1 - DEZEMBRO DE 2008

+ O Trance:
sua historia e suas vertentes

+ Manifesto

O+

A Alemanha do comego dos
anos 90 foi cendrio do
nascimento do trance. Apds a
queda do muro de Belim, Paul
van Dyk, Dr. Motte (fundador
da Love Parade), Mark Reeder
(MFS Rec.) e Torsten Stenzel,
influenciados pelo momento
historico, criaram um novo tipo
de musica eletrénica que
refletia a atmosfera da
época:euforia, energética e
elevatoria. Quase que ao
mesmo tempo Sven Vath, DJ de
Frankfut, da impulso a cena
criando as gravadoras EYE Q
mais motodica, e a Harthhouse,
mais pesada.

Em 1992 o estilo domina o
undergroud. Nova opgdo para
quem ja estava cansado da
agressividade do hardcore e da
diluigdo di house/garage da
época o trance encontra um

sua historia e suas vertentes

solo fértil musialidade e
melodia elaborada. Nesta
época dj’s como Laurent
Gamier , Carl Cox, Andrew
Weatherall ¢ Derren Emerson
baseavam seus setse produgdes
no trance. O reinado dura
praticamenteabsoluto ate 1994.
A partir de entdo o trance perde
um pouco de seu impacto ao
mesmo tempo em que outros
estilos como o drum’s’bass,
nova house de Chicago e o
Techno minimal de Detroit
surgiram e ganharam
evidéncia.

>> continua na préxima edigao

>> acesse/contribua: line-amana.blogspot.com

/ANIHFIETO

(Autor desconhecido)

Escolhemos o éxtase como estado emocional. Escolhemos o
amor como nutriente. Escolhemos a tecnologia como vicio.
Escolhemos a musica como religido. Escolhemos o
conhecimento como moeda. E ndo escolhemos nada como
politica. Escolhemos a utopia como sociedade, ainda que

saibamos que nunca acontecera.

Vocé pode nos odiar.
Vocé pode nos ignorar.
Vocé pode ndo nos entender.

Vocé pode nem mesmo saber da nossa existéncia.
Nos apenas esperamos que vocé ndo se importe em julgar-nos.

Pois nos nunca julgaremos vocé

Nos ndo somos criminosos.

Nos nao somos desiludidos. Nos nao somos viciados em

drogas.

Nos nao somos criangas ingénuas.
Nos somos um massa, uma aldeia tribal global que trancende
as leis feitas pelo homem, a fisica, a geografia e o proprio

tempo.

Nos somos uma massa. A massa.
\/ \/
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Fig. 5: nzine Line, formato 10x24 cm.
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Energético de Catuaba
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Energético de Catuaba

Fig. 6: Display eletronico para toaletes e vestiariosnfio em acrilico com areia e garrafa no interior.
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VC or¥ano < Fig. 7: E-mail MKT (mala direta digital).
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Energético de Catuaba

Novidade!l! Seguir | Fazerlogn = ©

ola!

Agora estamos na rede!

Depois

por uma n:

entre os amante:

Neste sendito este er maior
ade de cf c nas relacionac ultura rave.

0s que este novo desafio possa trazer muita energia positiva

Participe e conecte-se aos seus
amigos! Google Friend Connect
2

7

¥ 2008 (1)
¥ Dezembro (1)

Novidade!!!

Line

Rede de compartilhamento e
discussdo de informagdes sobre
cutura rave.

Visualizar meu perfil completo

%

Fig. 8: Blog Line.
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CONSIDERACOES

A realizacdo desta campanha publicitaria envoleenhecimentos adquiridos
durante as diversas disciplinas cursadas’mefodo do curso de Comunicacédo Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda do UniNorte

Desenvolver um deslocamento tedrico em direcasedadtica foi muito relevante
para se identificar os signos e linguagens quearfgmate da vida dos adoradores de musica
eletrnica. Isto nos trouxe subsidios para justifi@ abordagem de criacdo das pecas da
campanha. Além de tudo, foi importante também asid¢as adquiridas sobre direcao de

arte para a composicao visual de todo trabalho.
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