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Resumo

O planejamento de campanha desenvolvido para a Cooperativa Acai objetivou tornar a
marca conhecida no mercado de Porto Velho, no segmento de artesanato, através de
estratégias que foram executadas na campanha publicitaria: “Transformar € uma arte”. Com a
pesquisa mercadoldgica, realizada por meio de questionario, descobriu-se o real pablico e os
entraves que impossibilitavam o crescimento de vendas da cooperativa. Logo, a campanha foi
desenvolvida direcionada para o target de forma institucional.
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Introducéo

Descobrir formas de resolver problemas de uma empresa, essa é uma das funcdes do
marketing. Atender necessidades como relata Kotler (2001), e quando se busca além de
estratégias formas diferentes, e criativas para expor as oportunidades e pontos fortes, da-se um
salto a frente na concorréncia.

As pesquisadoras buscaram em meio a tantas alternativas, formas criativas que
pudessem solucionar o problema em questdo do cliente, vender mais. De inicio, com as
informagBes do briefing®, a alternativa que se tinha era fortalecer o produto de maior venda, a
biojoia, e conquistar destaque no mercado de Porto Velho. A pesquisa realizada em um
espaco amostral de trezentas e cinglienta e cinco pessoas revelou que simplesmente divulgar o
produto ndo resolveria o problema do cliente, pois a Cooperativa Agai ainda ndo era téo

conhecida. Houve necessidade da mudanga de foco, foi sugerido transformar os produtos por
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ela vendidos; entalhe, cestaria, justa trama, botdes organicos, tingimento natural, tamancos e
bolsas, artefatos de madeira e biojoias; em linhas de produtos, e anélise da possibilidade de
formacéo de parcerias com lojas que vendem roupas e acessorios femininos.

Além disso, o cliente ndo visa somente o lucro, como grande parte das empresas
capitalistas, a Cooperativa Agai quer o bem comum, o lucro parcial, onde o artesdo e a
cooperativa ganham, trabalham com o desenvolvimento sustentavel e tem grandes parcerias
como o PAB- Programa de Artesanato Brasileiro, SEBRAE - Servico de Apoio a Micro e
Pequenas Empresas, JUSTA TRAMA, empresa que faz parte da cadeia ecoldgica do Algodédo
Solidario, UNISOL BRASIL,Central de Cooperativas e Empreendimentos Solidarios e o

Foérum de Economia Solidaria.

Objetivo

Ao se realizar um planejamento ou uma campanha publicitaria, € necessario ter
estabelecido aonde se pretende chegar, o que deseja conseguir com essa acio. E através dessa
definicdo que estabelece 0 objetivo. Sant’Anna (2004), afirma que para alcangar os objetivos
de campanha tragados deve-se distinguir nitidamente as tarefas de comunicagédo que caberéo a
propaganda, dentre as multiplas do complexo de marketing. Para a Cooperativa Acai a
agéncia optou por buscar formas de explorar o mercado regional, mais especifico em Porto
Velho, para que a empresa possa vir a ter destaque local e assim expandir para outros
mercados. O objetivo estabelecido para esta campanha foi:

e Divulgar a marca da Cooperativa Acai dentro do mercado artesanal de Porto Velho,
tracando estratégias de marketing através dos resultados da pesquisa e da analise swot,
explorando o ponto de venda e a falta de divulgacéo, pois 0 mesmo ainda ndo realizou

acdes de comunicacao.

Justificativa

Para definir qual o tempo que uma campanha publicitaria deve ser veiculada, faz-se
necessario elaborar um planejamento estratégico para estabelecer quais serdo os objetivos
principais, 0s investimentos realizados, quais os produtos a serem trabalhados e o0 mercado de
participagdo do mesmo. Dias relata que:

“As observagdes anteriores forcam também a idéia de que toda empresa tem
de adotar sua area mercadolégica de talento, informacdes e coragem



suficientes para proceder as alteragdes na estratégia de marketing e de
propaganda em particular tdo logo elas se justifigquem (o timing ¢é
extremamente importante).” (DIAS, ROBERTO SERGIO; 1995, p. 395).

A partir dessa defesa € percebida a relevancia do planejamento estratégico, contendo
0s objetivos principais e podendo ser alterados quando necessério. A campanha desenvolvida
para a Cooperativa Agai teve duracéo de trés meses.

Apos a decisdo do posicionamento ¢ definida a unidade de campanha, que determina a
mensagem a ser transmitida aos veiculos de comunicacdo, assim a mensagem chega de forma
mais clara e torna-se mais presente na mente do consumidor. Para que a campanha tenha sua
identidade e a marca ou produto possa entrar na lista dos top of mind® é necessario que a
mesma tenha uma direg&o e assim siga uma linha criativa.

A campanha desenvolvida pelas pesquisadoras apés a andlise dos objetivos do cliente
e das oportunidades explorou os conceitos de qualidade dos produtos oferecidos pelo cliente
que tem como um de seus diferenciais a sustentabilidade, o que pode ser usado na campanha
como um apelo ambiental ao produto, haja vista a necessidade de preservar se tornou mais
nitida no cotidiano do homem. Porém os produtos da empresa ndo se resumem a apenas a
questdo ambiental, ora, 0s mesmos podem ser usados como adorno, decoragdo e pegas que
podem compor o dia a dia de uma casa, além de serem modernas. Com isso 0 conceito da

campanha foi voltado para estilo, regionalismo e qualidade.

Métodos e técnicas utilizados

A pesquisa de marketing vem auxiliar na identificacdo das oportunidades e ameagas,
na busca de um nicho de mercado e ainda a enxergar alternativas para um problema ou
desafio enfrentado pelo cliente no momento.

A realizagdo de uma pesquisa de mercado é uma etapa relevante, pois revela qual a
realidade, o que deve ser solucionado, qual o publico alvo a ser atingido e quem mais
consome o produto ou adquire o servico. Uma empresa com problemas visa resolvé-los em
pouco tempo, para ndo haver prejuizos que ocasionem outros problemas gerados pelo
primeiro. Para o professor Mattar (1999), definir o objetivo da pesquisa € um ato que deve

estar em sintonia com a resolucdo do problema, para assim obter o resultado desejado.

>Top o f mind lembranca espontanea de marca junto aos consumidores- seja em termos gerais, seja
em cada categoria de negdcios, seja com relagédo a sua comunicacdo de marketing. (SAMPAIO,1999)



A pesquisa realizada na cidade de Porto Velho situada no estado de Ronddnia teve por
objetivo descobrir qual o verdadeiro publico alvo do seu cliente, Cooperativa Acai, pois
segundo a atual presidente da mesma, Maria Dalvani de Souza, as pessoas que adquirem seus
produtos séo de classe A, pois as pecas sdo de qualidade, exigem mé&o-de-obra qualificada e
possuem precos justos (algumas com prego de duzentos reais), mas que as vezes ndo sdo
acessiveis para as de classe C e D das quais residem na cidade. Identificar os concorrentes
diretos e indiretos, qual é a idade e o sexo que mais consomem ou conhecem
artesanato/biojoia também faz parte dos objetivos a serem alcancados na pesquisa. Churchill e
Peter (2005) defendem que os objetivos devem ser elaborados por escrito, claros e
desafiadores de forma que sejam possiveis de serem alcancados. A elaboracéo da pesquisa foi
baseada na necessidade de informagdes que precisaria haver, para entdo tracar estratégias
convincentes que atinja o publico e as expectativas das realizadoras do projeto.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario fechado® que visava
esclarecer duvidas sobre o problema a ser resolvido da Cooperativa Acai, tendo como
objetivo saber qual a real intencdo da compra de pegas artesanais, 0 Sex0 que mais compra e 0
verdadeiro publico alvo, pois segundo os cooperadores da cooperativa, o seu publico seria de
classe A. A amostra aplicada é de 355 (trezentos e cinglenta e cinco) pessoas. Os locais de
melhor acesso para a realizagéo da pesquisa foram a Uniron, o Instituto Nacional do Seguro
Social (INSS) — Geréncia Executiva, Geréncia Regional Sesc de Rond6nia, Secretaria

Municipal de Satde (Semusa), TV Allamanda e no bairro Eletronorte (rua Tamareira).
Descrigéo do produto

O artesanato, um artefato regionalista, com suas caracteristicas préprias, vem sendo
utilizado como um meio de diferenciagdo na sociedade e principalmente por classes sociais
altas que querem demonstrar um nivel de intelectualidade ou “superioridade intelectual” usam
do artesanato para se confirmar na sociedade. Canclini (1983, p.66) relata o porqué dos
turistas serem os principais consumidores das pegas de artesanato,

“Para atestar sua viagem ao estrangeiro (devido ao status sdcio — econdmico
e ao tempo livre que implica demonstrar a “amplitude” de seu gosto, que
nao se restringe ao seu préprio contexto e é suficientemente “cultivado para
abranger inclusive o que ha de mais primitivo, expressar a recusa de uma

® Pergunta Fechada — é a que requer que os respondentes facam uma selecdo entre uma lista de
respostas. (...) Em virtude nao ser dada a opgéo de explicar um topico, ndo existe a disposi¢éo por
parte de entrevistados articulados. (KOTLER, 2000)



sociedade mecanizadas e a capacidade de dela “escapar” mediante a
aquisicdo de pecas singulares elaboradas a mao.”

Por possuir uma formacdo de valores psicossociais e estéticos, possui para 0
consumidor uma importancia impar, 0 que gera um aumento atual na demanda, além de
atender a valores e desejos da sociedade, é o que relata Barroso (2002, p.10) “Quem compra
artesanato, estd comprando também um pouco de historia. Nem que seja a sua propria histdria
de viagens e descobertas”.

E para se diferenciar na sociedade capitalista do processo de massificagdo da
economia, as pessoas acabam por optar por produtos singulares que marque sua propria
identidade, Canclini (1983) explica melhor a respeito desta ligacdo de moda e artesanato:

“0 capitalismo engendra 0s seus proprios mecanismos para producdo social
da diferenca, mas também se utiliza de elementos alheios. As pecas de
artesanato podem colaborar nessa revitalizagdo do consumo, ja que
introduzem na producdo em série industrial e urbana — com um custo
baixissimo- desenhos originais”. (CANCLINI, 1983, p. 65)

Com base no relatado observa-se que a busca pelo artesanato tende a aumentar é
misturar-se com a tecnologia como um diferencial. A campanha desenvolvida para a
Cooperativa Acai visa mostrar a valorizacdo do produto regional atentando para a qualidade e
0 estilo para quem usar ou quem consumir. E institucional, de maneira a fixar a marca na

mente do consumidor. As pegas trazem o conceito de regionalismos com estilo e qualidade.

Planejamento de campanha

Com a realizacdo de todos os passos para o planejamento de marketing chega o
momento de estabelecer estratégias de comunicacdo, que irdo trazer ao cliente 0 maximo de
retorno. Para Corréa o planejamento de campanha é:

“Um processo administrativo e sistematico, teria a finalidade de coordenar
0s objetivos, estratégias e as diversas fases de uma campanha de propaganda,
(...) procurando atingir o maximo de retorno sobre investimento realizado”.
(CORREA; 2004, p. 146)

A campanha desenvolvida ap6s a anélise dos objetivos do cliente e das oportunidades
explorou a qualidade, além do seu diferencial, a sustentabilidade, o que pode ser usado na
campanha como um apelo ambiental ao produto. Com um planejamento bem elaborado e com
escolhas de veiculos que difundirdo a mensagem de maneira apropriada, a campanha trara
retorno e o objetivo serd alcancado. Dias (1995, p.185), afirma que “a atividade de midia

situa-se no ponto terminal da entrega da mensagem (...) sua fungdo bésica, em face dos



objetivos/estratégias de mercado e comunicagdo, é propor caminhos (estratégias e taticas)
para que a mensagem chegue ao publico alvo”.

A divulgacgdo para a campanha usou o tema “Transformar é uma arte”, o objetivo foi
dar visibilidade a marca, ora a pesquisa tenha demonstrado que a mesma ndo é conhecida em
Porto Velho. Optou-se pelo uso das seguintes estratégias:

e Serdo distribuidos por pontos estratégicos da cidade de Porto Velho, 12 outdoors a
cada més (trés). Os mesmos trardo trés campanhas seguindo uma unidade, o conceito
da campanha, slogan e marca da Cooperativa Agai, acompanhado do visual que
instigara o consumidor a se interessar pelo andncio.

e Sera confeccionado um catalogo (revista) em formato 8 (padrdo gréfico), com as
principais linhas (segmentacdo) de venda dos produtos (linha Bio Acai; linhas Raizes
Acai; linha Palmas do Acai e Linha Madeira Agai), firmando a unidade de campanha.
O catélogo seré distribuido nas grifes que fardo parte do business to business ‘da
empresa, alem de estarem presentes também nas feiras artesanais das quais participam
e na Casa de Cultura lvan Marrocos.

e Serdo realizadas inser¢des nas principais radios da cidade de Porto Velho. Aquelas as
quais haja maior indice de audiéncia pela populacéo.

A escolha por tais meios de comunicacéo se justifica pelo fato do pdblico consumidor de

artesanato em Porto Velho, conforme levantamento pela pesquisa mercadoldgica, serem de
classe C e D, e leva-se em consideracdo a aplicabilidade das midias de forma que estas

possam agregar valor a marca e a0 mesmo tempo atingir o publico identificado.

Estratégias de divulgacao

A divulgacdo ocorrera nos veiculos da seguinte forma, no radio as inser¢Bes do spot
baseado na frase que define toda a campanha — Transformar é uma arte -ocorreram
diariamente, sendo os horérios de maior intensidade das 08h00 as 09h00 da manha
estendendo as 19h00, horério em que o publico esta a caminho do trabalho, levando os filhos
para a escola.

Na distribuicdo do outdoor houve o posicionamento de 12 placas nos pontos da cidade
com maior fluxo de pessoas, a estratégia escolhida para esta midia sera a insercéo de 36 (trinta

e seis) placas de outdoor em 3 meses (12 a cada més) de campanha, contendo a campanha

" Business to business - negécios feitos de uma empresa para consumo/uso de outras empresas.
(SAMPAIO,1999)



institucional da Cooperativa Acai, 0 slogan e marca da empresa.Os locais de distribuicdo
foram:Trevo do Roque,Trevo Campos Sales, Trevo Jatuarana, Avenida Mamoré com Rio de
Janeiro, Avenida Jorge Teixeira com Amazonas (proximo a Norte Modas), Avenida Farquar
em frente ao Tribunal de Justiga, Avenida Jorge Teixeira com Calama, Avenida Rio de
Janeiro com Rio Madeira, Avenida Rio Madeira préximo ao Porto Velho Shooping, Avenida
Amazonas com Guapore, Jorge Teixeira com Costa e Silva (proximo a FATEC), Av.
Jatuarana com Campos Sales.

O uso do catdlogo se faz necessério nos objetivos de midia para a Cooperativa Acal,
uma vez que atraird a atencdo de seu publico alvo e poderd também atingir os demais publicos
ndo apontados na pesquisa mercadolégica. O mesmo foi produzido em formato 8 (revista),
papel reciclato 120g em cores O catalogo contém as pecas veiculadas nos outdoors seguindo
assim uma unidade de campanha e a apresentagdo das linhas segmentadas dos principais
produtos vendidos pela Cooperativa Acai. A distribuicdo ocorreu na Casa de Cultura lvan
Marrocos, onde em algumas épocas do ano sdo realizadas feiras de artesanato e quando néo,
esta sempre havendo eventos ligados a arte de Ronddnia, na Feira do Porto, onde vendem seus
produtos e na propria sede da cooperativa. Os catdlogos contaram com 25 mil tiragens durante

0s trés meses de duragdo da campanha.

Roteiro do spot

BG AUDIO

Trilha do Spot: Som de natureza.
Locutor: Homem de aproximadamente
25 anos.

Transformar o que a natureza oferece

Voz: Suave (ndo muito) e ao mesmo . .
em presentes com estilo e personalidade,

tempo passando sensagdo de firmeza, . ~
essa € sua opcao.

confianca e amizade. -
Produtos para sua casa, acessorios e

ornamentacdo estdo na Cooperativa

Acai.

Combine luxo com tragos da sua

identidade.

Cooperativa Acai, onde...




Assinatura: Transformar ¢ uma arte.
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JUL AGO SET | OUT | NOV

Briefing X
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