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1. INTRODUCAO

Todos os anos, o curso de Comunicacdo Social habilitada em
Publicidade e Propaganda realiza no 5° semestre um trabalho interdisciplinar que
agrega todas as matérias ministradas desde o primeiro ano de curso chamado de
TIPP - Trabalho Indisciplinar de Publicidade e Propaganda. Neste, os alunos podem
trabalhar as habilidades e competéncias necessarias para desenvolver todas as
etapas envolvidas em uma campanha tendo como base o desenvolvimento dos
planejamentos de comunicacao e de campanha.

O TIPP trabalha com uma proposta que ao final do ano letivo os alunos
envolvidos tenham a experiéncia de trabalho em equipe, postura profissional, dominio
dos conteudos, experiéncias profissional e académica.

Neste ano, 2017, a professora mestre Fulvia Nassif escolheu com a sala
produtos com base nos consumidores e publico potencial universitario. Sendo eles:
pao francés, salgadinhos tipo chips, goma de mascar e biscoito.

A agéncia NOCTUA por meio de sorteio em sala de aula foi designada

para o produto goma de mascar. E o grupo escolheu trabalhar com a marca TRIDENT.

2. BRIEFING

Segundo Rodrigues,

Briefing “é o processo de coleta de dados e informacdes, executado em uma
ou mais reunides, para desenvolvimento de um trabalho. Nele estardo as
informacdes relevantes para o pesquisador tenha em mente 0s principais
pontos de estudo e estabeleca o foco metodoldgico da pesquisa. E um
elemento fundamenta para uma pesquisa de mercado”. (RODRIGUES, 2015,
p. 28).

Logo, entende-se que o briefing é uma ferramenta indispensavel para a
elaboracdo de uma campanha, pois € nesta ferramenta onde estardo todos os
detalhes que sdo necessarios para se ter o conhecimento do cliente, produto ou

servico, histérico da empresa do mercado e dos concorrentes.



2.1. EMPRESA

A empresa escolhida foi a MONDELEZ BRASIL, cujo nome fantasia é
MONDELEZ INTERNATIONAL e razdo social MONDELEZ BRASIL LTDA.
Localizada na cidade de Bauru- SP na rua Joaquim Marques de Figueiredo 8-99,
portador do CNPJ N° 33.033.028/0042-52.

A missao descrita pela empresa é “criar deliciosos momentos de alegria
— e é exatamente 0 que nossos produtos saborosos fazem. Eles proporcionam
momentos unicos, s6 para vocé.” E como valores eles descrevem sendo: “NOs somos
parceiros de confianga e confiamos nos outros para tomarmos todas as nossas

decisoes...

Ent&o noés... Inspiramos confianga
Acreditamos que cabe a cada um de nés fazer o que é preciso para impulsionar o
crescimento da MONDELEZ INTERNATIONAL.

Entdo nés... agimos como donos
Acreditamos que a complexidade esmaga o espirito humano e que a simplicidade é a

esséncia da velocidade.

Entdo nds... Fazemos as coisas de forma simples
Acreditamos que ndo podemos esperar para que tudo isso aconteca: nés temos que

fazer isso acontecer... agoral!

Entdo nés... Discutimos decidimos e entregamos
Acreditamos em discussdes honestas e feedbacks diretos e saudaveis como

essenciais para tomar as decisfes certas, de forma rapida.

Entdo nos... Dizemos as coisas como elas sao
Acreditamos no poder das diferentes pessoas e perspectivas e no poder da
complementariedade

Por isso, somos... abertos e inclusivos
NOs acreditamos que o que torna nosso local de trabalho 6timo é a paixdo e

personalidade.



Entdo nds... Lideramos com a cabeca e o coragéo.”

E como mantra eles dizem: “Um mundo cheio de diferengas.

Diferentes vidas, pontos de vista, sabores.

Mas, na verdade, somos todos iguais.

Onde quer que va ou das pessoas que conheca,

Todos nds buscamos alegria.

Talvez isso ndo seja tdo surpreendente.

Mas o que é surpreendente? Uma companhia totalmente nova,

Reimaginada com um anico foco: criar alegria.

Prover deliciosos momentos da vida

Compartilhando as marcas favoritas do mundo.

Marcas que despertam os sentidos.

Que iluminam o dia.

Refrescam, renovam, elevam.

NGs somos as pessoas de MONDELEZ INTERNATIONAL.

Fazemos produtos que fazem as pessoas sorrirem.

Nés cuidamos, alimentamos, energizamos o dia.

Peguenos momentos de deleite

Um levando ao outro...

Que nos lembram: todo dia é delicioso.

Criar momentos deliciosos de alegria.

Este € 0 nosso sonho.

E o que nos guia.

Da forma que olhamos, ndo se trata apenas sobre elevar o momento
com sabores.

E sobre elevar o espirito

Que a alegria comece.

MONDELEZ INTERNATIONAL”

Atualmente a Presidente e CEO da MONDELEZ INTERNATIONAL é
Irene Rosenfeld.



2.2. PRODUTOS

A empresa MONDELEZ BRASIL, trabalha no ramo alimenticio e seus
produtos podem-se classificar em cinco segmentos. Sao eles: Bebida, Biscoito,

Refei¢cdo, Chocolate/ Wafer, Balas e Gomas.

e Categoria de Bebidas:

Imagem 1: Clight; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 margo, 2017.

CLIGHT: € um refresco em p6 com zero de acgUcar e baixo teor de
sbdio. Esta bebida se encontra no mercado nos sabores: Abacaxi com Gengibre,
Abacaxi com Hortela, Amora e Framboesa, Laranja, Lima Limao, Manga,
Maracuja, Morango, Tangerina e Uva. Também existe na versdo cha, com o0s

sabores: Limao e Péssego.

Imagem 2: Fresh; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marco, 2017.

FRESH: é um refresco em p6 ja adocado e rende até um litro de refresco,
disponivel no mercado com os sabores: Abacaxi, Caja, Caju, Guarana, Laranja,

Limdo, Manga, Maracuja, Morango, Tangerina e Uva.

Imagem 3: Tang; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 margo, 2017.



TANG: é o refresco em p6 mais vendido no Brasil, segundo o site da
empresa MONDELEZ BRASIL, e possui vitaminas C, D e Zinco. Ele também pode
ser preparado com Agua ou Leite. TANG ¢ encontrado no mercado nos seguintes
sabores: Abacaxi, Caja, Caju, Graviola, Guarana, Laranja e Limao, Laranja, Limao,
Manga, Maracuja, Morango, Péssego, Tangerina e Uva. TANG também é produzido
na versao cha com os sabores: Mate com Guarana, Cha Mate com Laranja, Cha Preto

com Limé&o E Cha Preto com Péssego.
e Categoria de biscoitos:

Imagem 4: Belvita; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 mar¢o, 2017.

belVita

BELVITA: é um biscoito assado e adocicado feito com quatro tipos de
cereais integrais, possui Vitaminas D, E e Calcio. Disponivel nos sabores: Avela e
Cacau, Cacau e Cereais, Leite e Aveia, Maca e Canela e Mel e Cacau.

Imagem 5: Bom Gouter; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marc¢o, 2017.

BON GOUTER: € um biscoito salgado disponivel em quatro sabores:

parmesao, provolone, suico e queijo e tomate.



Imagem 7: Chocolicia; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 margo, 2017.

CHOCOLICIA: é um biscoito recheado com chocolate LACTA.

Imagem 8: Chocooky; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marc¢o, 2017.

‘ 0000k

CHOCOOKY: foi langcado nos anos 90, € um biscoito de cookie com
gotas de chocolate, disponiveis em dois sabores: Baunilha e Chocolate.

Imagem 9: Club Social; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 mar¢o, 2017.

CLUB SOCIAL: é um biscoito salgado com vers@es original, integral e
recheado, nos seguintes sabores: Original, Pizza, Manteiga Temperada, Queijo,
Presunto, Club Social Integral, Integral Flocos de Arroz, Integral Sabor Gergelim,
Integral Trigo, Aveia e Centeio, Sanduba Sabor Peito de Peru e Queijo Branco,
Sanduba Sabor Presunto e Queijo, Recheado Queijo, Tomate e Manjericdo e

Recheado Requeijdo.

Imagem 10: Oreo; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 margo, 2017.



OREO: é um biscoito crocante de chocolate recheado com baunilha, nos

sabores: Original, Chocolate e Milk-shake de morango.

Imagem 11: Trakinas; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marco, 2017.

TRAKINAS: lancado em 1988, foi o primeiro biscoito recheado com
carinhas desenhadas. Nos sabores: Chocolate, Morango, Mais Recheio Chocolate,
Mais Recheio Morango, Meio a Meio Morango e Chocolate, Meio a Meio Chocolate

Branco e Preto.

e Categoria de Refeigao:

Imagem 12: Philadelphia; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marco, 2017.

PHILADELPHIA
N —

PHILADELPHIA: cream cheese € um queijo de sabor suave em
comparacdo as demais variedades e textura cremosa, € disponivel nas versfes

Original e Light.

Imagem 13: Royal; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marco, 2017.

ROYAL: ¢ lider na categoria de fermentos, segundo site da MONDELEZ
INTERNATIONAL, e também tem a linha de gelatinas com os sabores: Abacaxi,
Amora, Cereja, Framboesa, Limdo, Maracuja, Morango, Uva, Zero Royal Sabor
Abacaxi, Zero Royal Sabor Cereja, Zero Royal Sabor Framboesa, Zero Royal Sabor
Maracuja, Zero Royal Sabor Morango e Zero Royal Sabor Tangerina. ROYAL também
tem a linha de pudins e flans nos sabores: Pudim Royal Sabor Baunilha, Pudim Royal

Sabor Chocolate, Pudim Royal Sabor Caramelo, Pudim Royal Sabor Coco, Pudim
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Royal Sabor Morango, Pudim Zero Royal Sabor Baunilha, Pudim Zero Royal Sabor
Chocolate, Flan Royal Sabor Baunilha, Flan Royal Sabor Chocolate, Fermento

Quimico em po6 Royal e Gelatina Comestivel Sem Sabor.

e Categoria de chocolate/wafer:

Imagem 14: Amandita; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 margo, 2017.

LACTA

AMANDITA

L e—

AMANDITA: é um doce com a combinacdo de um wafer com chocolate

cremoso formando um bombom.

Imagem 15: Bis; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 mar¢o, 2017.

BIS: € um chocolate com wafer pequeno disponivel nos sabores: Ao

Leite, Branco e Liméao.

Imagem 16: Bubbly; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 margo, 2017.

BUBBLY: é um chocolate areado da Lacta, disponivel nas versdes ao

leite, Duo e Caramelo.

10



Imagem 17: Diamante Negro; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marco, 2017.

DIAMANTE NEGRO: foi inventado em 1939 para homenagear o jogador
de futebol brasileiro Lebnidas da Silva cujo apelido era diamante negro, segundo o
site da MONDELEZ INTERNATIONAL. Disponivel no mercado nas versées original e
DIAMANTE NEGRO e LAKA.

Imagem 18: Laka; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marc¢o, 2017.

LAKA: chocolate Branco da Lacta. Comercializado nas versodes original
e LAKA OREO.

Imagem 19: Lancy; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marc¢o, 2017.

LANCY: chocolate feito com trés wafers, recheados com creme de avela

e cobertura sabor chocolate LACTA.

Imagem 20: Ouro Branco; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marc¢o, 2017.

e
\J
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OURO BRANCO: foi langado em 1952, é um bombom com chocolate

branco e recheio de creme de avela.

Imagem 21: Shot; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 mar¢o, 2017.

SHOT: uma barra de chocolate ao leite com amendoim.

Imagem 22: Sonho de valsa; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marco, 2017.

SONHO DE VALSA: Desde 1938, Sonho de Valsa é o icone dos
apaixonados. Segundo o site da MONDELEZ INTERNATIONAL. E um bombom com
chocolate ao leite recheado com creme de aveld. Nos mercados nos sabores:

Original, Choco e Sonho de Valsa Mais.

Imagem 23: Toblerone; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 mar¢o, 2017.

TOBLERONE

TOBLERONE: um chocolate suico com mel e nougat de améndoas.

Nos sabores: Ao Leite, Branco e Dark.

Categoria de Balas e gomas:

Imagem 24: Bubbaloo; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marco, 2017.
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BUBBALOO: ha mais de 30 anos no mercado. Com uma textura macia
e recheio liquido. Nos sabores: Morango, Tutti-Frutti, Horteld, Uva e Banana.

Imagem 25: Chiclets; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marco, 2017.
. /e S
74 / 1

CHICLETS: Pioneira na categoria de gomas confeitadas, CHICLETS se
tornou um sucesso tdo grande que seu nome é utilizado como sinbnimo de goma de
mascar. Reconhecida por suas classicas caixinhas amarela e rosa, Segundo site da
MONDELEZ INTERNATIONAL. Nos sabores: Horteld; Tutti-Frutti; Hortel&, Cereja e

Laranja e CHICLETS Sabor Horteld, Melancia e Limé&o.

Imagem 26: Clorets; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 margo, 2017.

Clorets

CLORETS: em 1951, foi introduzido no mercado o Unico goma de

mascar com Clorofila (pigmento verde utilizado pelas plantas para realizar a
fotossintese) na férmula, com o objetivo de neutralizar com eficacia odores causados
por comidas, bebidas e cigarro. Segundo o site da MONDELEZ INTERNATIONAL.

Imagem 27: Halls; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 mar¢o, 2017.

JHALLS]

HALLS: segundo o site MONDELEZ INTERNATIONAL lidera o
mercado de balas a mais de vinte anos. Nos sabores: Mentol; Mentol Extra Forte;
Menta; Cereja; Morango; Melancia; Uva Verde; Menta Extra Forte; Halls Creamy
Sabor Maracujg; Halls Creamy Sabor Morango; Halls Soft Sabor Morango; Halls Soft
Sabor Laranja; Halls Soft Sabor Menta; Halls Soft Sortidos; Halls Mini Sabor Mentol,
Halls Mini Sabor Cereja; Halls Mini Sabor Mentol Extra Forte e Halls Mini Sabor

Melancia.
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Imagem 28: Plets; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marco, 2017.

PLETS: um goma de mascar com casquinha crocante, sabor adocicado

e baixo desembolso. PLETS Sabor Tutti-Frutti, Hortela, Mentol e Canela.

14



2.3. MARCA ESCOLHIDA
E a marca que sera utilizada para a execuc¢do do trabalho é TRIDENT.

Atualmente esta marca pertence a empresa MONDELEZ
INTERNATIONAL que até o ano de 2012 o nome da empresa era KRAFT FOOD,
segundo matéria do site EXAME. A mudanca do nome ocorreu porque O novo

significado significa “mundo das delicias”.

A antiga KRAFT FOOD comprou todos os direitos de marca e producao
da empresa CADBURY antiga produtora de TRIDENT, segundo matéria publicada em
2010 no site da GLOBO a KRAFT ofereceu 11,9 bilhdes de libras (19,6 bilhdes de
dolares) se tornando a maior fabricante de doces do mundo.

E antes de pertencer a CADBURY, a marca TRIDENT pertencia a
empresa ADAMS. CADBURY comprou a TRIDENT por US$ 4,2 bilhées (R$ 15,2
bilhdes) em 2002 segundo matéria no BBC. Na época a CADBURY tomou lideranca
no mercado na categoria de doces.

Imagem 29: Trident; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 mar¢o, 2017.

Jrident

OMONDELEZ BRASIL Ltda. Uma empresa da MONDELEZ INTERNATIONAL.

“Langado como produto sem agucar em 1962, nos Estados Unidos, com 67°
slogan “Otimo sabor, bom para os seus dentes”, Trident conquistou o
mercado em um momento em que havia uma grande preocupacdo quanto ao
consumo de gomas de mascar com acUcar. Desde a sua chegada ao pais,
Trident ganhou forga e se tornou lider de mercado. Atualmente, o seu portfélio
de produtos conta com os mais diversos sabores distribuidos em quatro
linhas: Regular, Fresh, Sensations, e Unlimited. Entre os sabores mais
consumidos da marca, destacam-se menta e horteld, da categoria de

mentolados, e morango e melancia, entre os frutados.”

15



e A historia de TRIDENT:

Em 1950 as autoridades publicas americanas comecaram a demonstrar
enorme preocupagao com 0 excessivo consumo de gomas de mascar por parte de
criangas e adolescentes devido a alta concentracdo de acucar do produto, um dos
principais responsaveis pelo aparecimento das caries. Os laboratérios da empresa
American Chicle Company, comandados pelo quimico Tony Bilotti, principal
responsavel pelas pesquisas, iniciaram entdo o desenvolvimento da goma TRIDENT,
lancada no mercado americano para teste em 1962 em resposta a uma necessidade
especial: a goma de mascar sem aclcar com a mesma textura e sabor do original. O

resultado foi surpreendente e o produto fez sucesso imediato entre os consumidores.

Em 1964, quando foi introduzido nacionalmente nos Estados Unidos
com o sabor Peppermint, a goma foi posicionada no mercado com o slogan “Great
taste, that is good for your teeth” (em traducéo livre para o portugués “Otimo sabor,

que faz bem para seus dentes”).

O nome da goma surgiu em 1960, quando o produto estava sendo
desenvolvido, pois sua composi¢do continha acucar e mais trés enzimas para o
controle de tartaro: dai o nome TRI (derivado de trés enzimas) e DENT (derivado de
Dentist). Logo em seguida a empresa, e consequentemente a marca TRIDENT, foi
comprada pela ADAMS, que introduziu um novo posicionamento para o produto com
o famoso slogan “4 out of 5 Dentists surveyed would recommend sugarless gum to

their patients who chew gum”, que seria utilizado pela marca durantes décadas.

Ainda em 1964, a NASA escolheu a goma TRIDENT como oficial para
0S V0oos espaciais da nave Gemine, gerando uma enorme exposi¢cao do produto na

midia e aumentando o reconhecimento da marca junto aos consumidores americanos.

Com o passar do tempo, a férmula da goma foi aperfeicoada e novos

sabores surgiram.

Em 1969, ela se tornou uma das mais populares entre os consumidores.
A marca causou uma grande revolugao, em 1998, ao introduzir em toda sua linha de
produtos a substancia Relcadent, clinicamente testada como fortificadora para os
dentes. A partir desta década a marca TRIDENT comegou a introduzir no mercado

inUmeras varia¢gOes do produto.

16



O logo da marca trabalha com duas cores: preto e vermelho. Segundo o
autor Anténio Celso Collaro do livro Producdo Gréafica — Arte e Técnica da Midia
Impressa, a cor preta traz uma sensacéo de luxo e distingdo e em contra partida a cor
vermelha libera sensacdes de alegria forca e vitalidade. No mesmo livro o autor explica
um pouco sobre fontes, e a fonte que a marca TRIDENT usa no seu logo é da familia
lapidaria ou bastao. Sao fontes simples, sem serifas e a espessura € quase uniforme,
0 autor indica ela para embalagens e pecas publicitarias por seu alto teor de

visibilidade para a leitura.

A TRIDENT trabalha com quatro linhas, sendo elas: Regular, Fresh,
Sensations e Unlimited. Os sabores de disponiveis no mercado séo:

e Linha Regular: Menta, Horteld, Melancia, Canela, Tutti-Frutti e Morango;

Tabela 1

SABORPOR | A SABORPOR
& Tempo  _ % Tempo

A\ Horteld
Menta

Morango
Frutilla
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e Linha Fresh: Limé&o Ice, Cereja, Herbal e Menta Forte;

Tabela 2

8
5 UNIDADES]

3FRESH t
“’MIB&“

DES

e Linha Sensation: Laranja e Manga; Morango e Frutas Citricas; Abacaxi e

Maca Verde;
Tabela 3
Jrident : Flden ‘ 77‘ldent
Y sensotions: sensations ‘4
: B /i 1123 /manzans 7 m\go/fresa+u rus 7E
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e Trident Unlimited: Melancia, Menta e Hortelg;

Tabela 4

i - TRt~
UNLIMITED \/)o | UNLIMITEQ‘ @. A
/ )(’ ) - / ‘(‘\ > =

JN 43\ ’

UM CHOQUE V';"R"ATE DE MENTA - UM MERGULHg REFHESS[;ﬁEEJ;WR;} £

-UM SABOR ENERGI2ANTE IB ‘HA’NBL'I!.

e E em 2016 TRIDENT lancou uma edicao limitada no Brasil, a Fruit Mix que
mistura dois tipos de fruta, foi a promoc¢ao "Juntos & Mixturados", que garantiu
ao vencedor a ida ao Lollapalooza Chicago. Tendo os sabores: Limonada e

Uva, Maracuja e Amora, Framboesa e Meléo.

Tabela 5

s : = 4 s
FRAMBOESA+MELAO B ) MARACUJA+AMORA |

AR RPN LRG0 TP 5 o [P —

A goma de mascar TRIDENT apresenta baixas calorias:

Tabela 1: informacdes nutricionais de 2 unidades, 59 de TRIDENT.

Tabela 6

Calorias 5Kcal

Carboidratos 29

Acucar Og
Gorduras Og
Proteinas Og
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A TRIDENT é comercializada no Brasil, Canada, México, Espanha,

Tailandia e Estados Unidos.

O produto escolhido foi a goma de mascar da marca TRIDENT da linha
tradicional. Segundo Marcelia Lupetti, 2000, os produtos se dividem em duas
categorias, os produtos de consumo e 0s produtos industriais, a TRIDENT se
enquadra em “Produtos de Consumo” onde o consumidor final compra para consumo

pessoal.

Dentre os produtos de consumo existem 4 subcategorias, os produtos
de conveniéncia, comparacéo, especialidade e ndo procurados. O produto escolhido
como objeto de estudo do trabalho se encaixa no produto de conveniéncia que
segundo Lupetti, sdo produtos comprados com frequéncia e sem o minimo de esfor¢o

ou comparacao, eles tém precos baixos e estdo sempre disponiveis para 0 consumo.

No seu lancamento em 1962 nos Estados Unidos, TRIDENT entrou no
mercado com a promessa basica de fazer bem aos dentes, “6timo no sabor, bom para
seus dentes”, por ser um pioneiro no mercado em goma de mascar sem adi¢céo de
acucar aos seus produtos. Atualmente, a marca nao trabalha mais com este slogan,

ela trabalha com uma promessa basica para cada uma de suas quatro linhas.

A linha regular, que € o objeto de estudo deste trabalho, promete “sabor
por mais tempo”, um sabor prolongado, devido a reformula¢éo da receita para a goma

estender o sabor enquanto € mascada.
A linha FRESH INTENSE promete uma alta refrescancia ao halito.
A linha UNLIMITED que promete “sabor ainda mais prolongado”.
E alinha SENSATIONS promete “uma sensation impossivel de explicar”.

Segundo o livro planejamento de comunicacdo de Marcelia Lupetti, lei
do foco € quando um produto domina um nicho do mercado, que € o caso da

TRIDENT, que domina o nicho de goma de mascar no Brasil.
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Também se enquadra na lei da lideranca que é ser o primeiro no

mercado e ndo necessariamente ser o melhor, no caso da TRIDENT, ela lidera o

mercado de goma de mascar.

Nos estabelecimentos de Franca o preco da TRIDENT:

Tabela 7: Pre¢co das embalagens; fonte: produzida pela agéncia NOCTUA.

Tabela 7

Embalagem 1 - R$: 1,50 a 3,00.

Tl

’ "& \\/)‘
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ESMERALDA |
W Embalagem 2 - R$: 4,00 a 6,00.

1

" JUTEY
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Embalagem 3 - R$: 5,00 a 7,00

Embalagem 1 - R$: 1,50 a 3,00.
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Foi realizada uma pesquisa (verificar pesquisa no tépico 11.
PESQUISAS) com 52 pessoas consumidoras e pertencentes ao publico potencial.
e 36,3% disseram que mascam goma de mascar por gostarem do sabor.
e 27,5% para disfarcar o halito.
e 15,7% para tirar o gosto da ultima refeigdo.
e 13,7% porqgue mascar goma acalma.

e 6,9% citaram “outro motivo”.

E segundo uma pesquisa feita pelos professores Prof. Renato Mader e
Prof.2 Viviane Riegel da ESPM-SP em 2011 descobriu-se que os consumidores de
TRIDENT séo preocupados com a sua imagem e tém uma relagédo de companheirismo

com a marca e seus produtos.

Estes compram o produto quando passam em algum bar, padaria, loja
de conveniéncia ou banca de jornal, e normalmente consomem frequentemente pela

manha ou a noite quando saem de casa.

Ao analisar os dados pode-se concluir que o consumo é feito fora de
casa e que eles sempre tém uma embalagem de TRIDENT perto, carregam na bolsa,
mochila, no carro etc. Este ndo é um produto sazonal, pois ndo € consumido apenas

em uma determinada época ou evento.

A marca TRIDENT trabalha com cinco tipos de embalagens.

Imagem 30: Embalagem 1; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marcgo, 2017.

A primeira € uma embalagem de papel com 5 unidades pesando 8
gramas e é a mais tradicional da marca. As cores sao personalizadas de acordo com
0 sabor da goma de mascar. Ex.: goma de mascar sabor menta, cor da embalagem

verde.
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Segundo andlises de pesquisas realizadas pela agéncia NOCTUA, esta
embalagem agrada todos os consumidores por seu design simples, pequeno e pratico.
Os consumidores disseram nas pesquisas que seu formato facilita na hora do

transporte e cabe em lugares menores como bolsos, carteiras e etc.

Imagem 31: Embalagem 2; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marco, 2017.

A segunda € uma caixa de papel com 7 unidades dentro, com a abertura
para cima. A cor da embalagem também muda de acordo com o sabor da goma de
mascatr.

Esta embalagem tem um preco mais elevado que a primeira embalagem
mais tradicional e carro chefe da marca, por ela conter mais gomas e ser uma
embalagem mais elaborada, ndo séo todos os consumidores que a compram, aqueles

gue compram sdo hard users, consomem mais gomas de mascar por dia.

Imagem 32: Embalagem 3; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 mar¢o, 2017.

A terceira é uma caixa de papel com o dobro dentro, 14 gomas de
mascar maiores que o tamanho original. Também com a abertura para cima. E a cor
da embalagem segue o0 mesmo padréo dos sabores.

Esta por conter uma goma maior agrada mais consumidores que néo
tem o habito de comprar TRIDENT com frequéncia, entdo eles optam pela embalagem

gue tem mais gomas para durar mais tempo.
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Imagem 33: Embalagem 4; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marc¢o, 2017.

E a quarta embalagem é no estilo garrafa, com tampa. Nesta as gomas
de mascar vém em formatos diferentes do tradicional. As cores também mudam de
acordo com o sabor.

Como esta embalagem € a mais cara da linha das embalagens de
TRIDENT e as gomas sao diferentes da tradicional, poucos consumidores a compram,
mas aqueles que gostam dessa embalagem sao fiéis a ela.

Imagem 34: Embalagem 5; fonte <http://www.mondelezinternational.com/> acesso em: 23 marco, 2017.

E no site MASKMAIS uma distribuidora de varejo oficial da MONDELEZ
INTERNATIONAL publicou no dia 10 de maio de 2017 a nova embalagem da
TRIDENT, leve 6 pague 5. Com a chamada “aproveite e leve mais refrescéncia pelo

mesmo prego”

Este lancamento provavelmente agradara todos os consumidores gue ja
compram a primeira embalagem mais tradicional da TRIDENT, pois segue 0 mesmo
design de embalagem e n&o existe mudanca na goma, e por ser uma embalagem

promocional, uma goma a mais de graca, a probabilidade de agradar ¢ alta.

E além de agradar os consumidores que jA consomem as gomas, esta
embalagem pode trazer mais consumidores para a marca, Vvisto que € 0 mesmo preco
por mais gomas, uma promocao de vendas que nenhum concorrente direto e indireto

da marca faz.
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A marca muda as suas embalagens quando faz promogoes, em 2014,
por exemplo, ela mudou temporariamente as embalagens dos sabores horteld e
mel&o-limao para a promogao da musica “Ela me deixou” da banda mineira Skank,

langcada no mesmo ano.

Para o consumo da TRIDENT as grandes lojas pegam direto com o
fornecedor e revendem em unidades. A quantidade de sabores de suas gomas no
mercado € um fator diferencial e por carregar uma historia de tradicdo no mercado,

ela € lider e as pessoas acabam optando por compra-la.

Por TRIDENT ser a pioneira no mercado como a goma de mascar sem
adicao de acucar ela transmite para os consumidores tradicdo e qualidade. E o USP

da marca é que seus produtos sao 0s mais saudaveis no mercado.

* Principais pontos positivos: Qualidade dos produtos, por estar a
muito tempo no mercado ela passa essa uma confianga aos seus consumidores que

0s produtos sédo feitos com muita qualidade;

Variedade de sabores, a TRIDENT & uma das marcas que tem a maior
variedade de sabores de goma de mascar, e ela lanca sabores novos com certa

frequéncia, alguns por tempo limitado e outros para participar sempre no mercado;

Preco acessivel, por ser um produto de baixo custo de producao e seus
produtos serem feitos em larga escala a marca pode deixar 0s seus precos bem

competitivos;

Todos os produtos séo aprovados pela ABO (Associacao Brasileira de
Odontologia);

Lider de mercado, segundo dados da NIELSEN 2015;

Otimo relacionamento com os consumidores nas redes sociais. A marca
tem uma relacdo saudavel e personalizada com os seus consumidores nas redes. Ela
busca responder o maximo de comentarios possiveis de uma forma personalizada,
nao utiliza de programas de resposta automatica, curte as fotos e publicacdes que é

marcada e sempre busca uma interagdo com os consumidores.
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Outro ponto positivo € que na composi¢cao da goma eles acrescentam o
ingrediente XILITOL, um adocante natural que segundo uma matéria na Revista
Brasileira de Ciéncias Farmacéuticas € uma substancia que doces a base dele sédo
recomendados para pessoas com alta atividade de caries, a substancia oferece uma
resisténcia ao crescimento de microrganismos, contém uma propriedade que realca
os efeitos refrescantes dos produtos sabor menta e a carie € um processo infeccioso
causado pelas bactérias na pala dentéaria, o XILITOL tem uma propriedade que ajuda

a combater a carie.

E dentro da piramide de lealdade (apéndice 1), a marca TRIDENT, esta
no quarto nivel (Gosta da marca e a considera amiga), pois custos de mudanca nao
influenciam essa categoria e o comprador ainda ndo estd comprometido, pois compra

outras marcas.

* Principais pontos negativos: Pouca associacdo do sabor com a
embalagem, como cada sabor tem uma cor de embalagem diferente os consumidores
acabam decorando a cor da embalagem e ndo o sabor da goma. Exemplo: durante as
pesquisas alguns consumidores citaram situacdes que eles ndo pedem um TRIDENT

de menta, eles pedem um TRIDENT “verde”;

Como a marca possui diversos sabores, alguns consumidores nao estéo

abertos a novas mudancas, normalmente eles sempre escolhem os mesmos sabores;

Presenca digital fragmentada, o site www.trident.com n&o pertence a

marca TRIDENT, este dominio pertence a uma indulstria de artigos de desenho,
pintura e artes (apéndice 2). E como saida a marca tem que criar sites para cada

segmento como tridentsplash.com.br, tridentintense.com.br, e assim por diante.

Outro ponto negativo da goma de mascar TRIDENT é que apesar de ndo
usarem acuUcar para adocar a goma, eles acrescentam uma substancia chamada
Acessulfame K que segundo artigo publicado da USP usando fontes do INMETRO -
Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia, € um tipo de edulcorante
artificial, este ndo é metabolizado pelo nosso organismo entédo ao ser excretado, esta

substancia acaba degradando o meio ambiente.
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Pontos de venda fisicos séo os principais meios de distribuicdo. Segundo
artigo da ESPM em 2011 a marca é lembrada especialmente por possuir uma
distribuicdo intensiva, estando presente em 500 mil pontos de venda em todo o Brasil,
e equiparando-se a distribuicdo de bebidas e cigarros. Esse nimero aponta uma
presenca em 50% dos pontos de venda, segundo dados da Nielsen.

A goma de mascar TRIDENT pode ser encontrada em diversos locais
como supermercados de atacado e varejo, em bombonieres de cinemas, lojas de doce
e Cia., cantinas de escolas, postos de gasolina, feiras de rua, bancas de revista entre

outros.

A MONDELEZ INTERNATIONAL trabalha com quatro grandes
revendedoras oficiais. A empresa MASKMAIS, com sua sede em Bauru, que
atualmente abrange 267 cidades do interior paulista que leva ao pequeno varejo 0s
produtos da MONDELEZ, esta atende aproximadamente 50% do estado de S&o Paulo
segundo o site da propria empresa. A segunda distribuidora oficial € a NOVA
GERACAO distribuidora com sua sede em Curitiba, Parana mais de 37 municipios. A
terceira € CABLOCO DISTRIBUIDOR que atua nas regides centro, oeste e sul da
cidade de sdo Paulo, a quarta € DEQUESCH com sede em Guaramirim, atende o
estado de Santa Catarina e regido metropolitana de Curitiba. E por fim a CESCOM

DISTRIBUIDORA gue atua no Rio de Janeiro, Espirito Santos, Minas Gerais e Bahia.

Estas cinco distribuidoras oficiais da MONDELEZ INTERNATIONAL s&o
responsaveis por alimentar o pequeno varejo como: bares, padarias, lanchonetes,
restaurantes, bombonieres, hotéis, motéis e supermercados de pequeno, médio e
grande porte, atendimento a supermercados, mercearias, padarias, varejo tradicional,

lojas de conveniéncia, farmacias, clubes e restaurantes.

* Mapa de distribuicao.
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Imagem 35: Mapa de distribui¢ao; fonte:

<https://www.google.com.br/search?q=mapa+do+brasil&sa=X&tbm=isch&tbo=u&source=univ&ved=0ahUKEwig9
PjWw95vUAhVCiZAKHb-JAWBQsAQIJQ&biw=1366&bih=662#imgrc=8GgnK2MRzF15DM:/> acesso em: 23 mar¢o,
2017.

o DEQUECH

o CESCOM DISTRIBUIDORA
o MASKMAIS

o NOVA GERAGAO

o CABLOCO

2.4. MERCADO

Em 2009 a Revista Cliente SA conseguiu uma entrevista exclusiva com o
Oswaldo Nardinelli. Graduado em marketing pela Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM), com pés-graduacdo em planejamento estratégico, Nardinelli
também concluiu cursos fora do pais, nas universidades Phoenix e Harvard. O
executivo, que esta ha 16 anos na CADBURY com o cargo de gerente geral da antiga
empresa inglesa CADBURY no Brasil, diz que os mercados argentino e mexicano
consomem cerca de 500g de goma de mascar per capita enquanto o mercado

brasileiro consome apenas 300g.

Nardinelli afirma que os principais mercados de guloseimas (balas,
gomas de mascar e afins) sdo EUA, Inglaterra, Australia, Africa do Sul, india e
Canada, mas gue o Bloco Americano (com o Brasil incluso) é muito significativo para
essa demanda. E que a antiga CADBURY é um dos maiores produtores de confeitos
do mundo ocupando a terceira posicdo mundial na producdo de gomas de mascar, e

a sétima em produtos sem acgucar.
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Os clientes, ele cita os principais atacadistas do Brasil. “Meu cliente
numero um € a Marsil, especializada em doces, em Sao Paulo”. Na sequéncia outros
grandes clientes, como Martins, Arcon, Pennacchi Peixoto, Makro, Atacaddo. E

clientes varejistas, como Wal-Mart, Carrefour, Pao de Acucar e Lojas Americanas.

Uma matéria postada na EPOCA NEGOCIOS em 2010 diz que O
mercado de gomas de mascar cresceu 64% nos ultimos cinco anos na Ameérica Latina,
movimentando, em 2008, quase US$ 4 bilhdes. Cerca de 40% desse valor é obtido

no Brasil. Hoje ele ocupa o quarto lugar no mercado do mundo.

Segundo a MINTEL, uma empresa que faz tudo envolvendo dados,
pesquisa de mercado e analise, os lancamentos em balas e gomas de mascar
cresceram 40% entre 2007 e 2011 no Brasil, enquanto que nos Estados Unidos, a
guantidade de novos produtos que chegaram ao mercado caiu 50% no mesmo
periodo de tempo. De acordo com o GNPD (Global New Product Data-base — Banco
de Dados Global de Novos Produtos) também indica que boa parte dos consumidores
estdo inclinados a comprar produtos sem acucar, os quais representaram cerca de

449% dos volumes de venda em 2011.

Em uma matéria da EXAME publicada em fevereiro de 2013 as gomas
de mascar no Brasil subiram de preco devido ao aumento dos custos de insumos da
categoria, como o acucar. Na matéria diz que o preco médio da categoria cresceu
23% entre 2007 e 2011, de R$ 33,00 o quilo, para R$ 44,00. As informacdes foram
retiradas do relatorio da MINTEL.

E em uma matéria do site G1 publicada em fevereiro de 2013 € dito que o
mercado de gomas de mascar no Brasil quebrou a barreira de 10 bilhdes de reais em
2011, segundo pesquisa da MINTEL, em fevereiro de 2013 o mercado local registrou um
faturamento de 10,2 bilhdes de reais. Na matéria também afirma que uma grande parcela
dos consumidores prefere comprar produtos sem acucar que representam cerca de 44%

do volume de vendas em 2011.

Também é divulgado que segundo relatorio da MINTEL, espera-se que a
receita do mercado apresente um crescimento médio de 5% ao ano, alcangando picos de
6% em 2014 e 2016, quando ocorrerdo, respectivamente, a Copa do Mundo e as

Olimpiadas.”
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TRIDENT, lancada em 1951 no pais, é lider e referéncia de mercado,
em 2014 segundo dados Nielsen ela tinha 58,9% de participacdo de mercado e este
dado cresceu em 2015 com 79,9% de participacdo em valor na categoria de gomas
de mascar, segundo dados da Nielsen. A marca da MONDELEZ BRASIL dialoga com
um publico jovem, descolado e com atitude, estando sempre presente nos mais

diversos festivais de musica que acontecem no pais.

2.5. CONSUMIDOR

Como visto na pesquisa feita com os consumidores (verificar pesquisa
no tépico 11. PESQUISAS) de goma de mascar, alguns consumidores da TRIDENT
tém em seu perfil geral, jovens adultos que consomem o produto na maioria das vezes
por gostarem do sabor, para disfarcar o halito e tirar o gosto da ultima refeicdo. Séo
pessoas modernas e mais ecléticas, como citado no artigo da PUC de 2013, mas se
segmentado pode ser separado em quatro perfis, um para cada necessidade dos

consumidores, como visto no artigo da ESPM.

Nos estados de prontidao, esses consumidores podem ser encontrados
no estado final, atitude favoravel de compra, pois como a TRIDENT é uma marca lider

e ja esta no mercado a muito tempo eles ja completaram o ciclo.

A deciséo e o ato de compra sao tomados pelo préprio consumidor, nos
PDV’s, sendo esses: supermercados, bares, bancas de jornal, lojas de conveniéncias
ou lojas de departamentos. Os consumidores podem decidir comprar enquanto
estiverem no local de compra ou terem saido de casa ja com o intuito de comprarem
apenas a goma de mascar TRIDENT e o preco néo prejudica a decisao de compra
por estar dentro do que o consumidor espera pela qualidade da marca. Os
consumidores tém grande influéncia por parte de famosos que estdo em alta e
participam das campanhas publicitarias, como na campanha atual da linha TRIDENT
FRESH, em que a cantora Preta Gil passa por situagcoes de calor e se “refresca” ao

mastigar uma goma da linha.
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Sendo um produto de consumo rapido, os consumidores precisam
comprar com certa frequéncia. Aqueles que compram para acabar com mau halito, ou
para compensar a falta do cigarro, estdo sempre com uma embalagem de TRIDENT
consigo, considerando a embalagem tradicional de 5 unidades. E mais comum o
consumidor comprar uma embalagem a cada ato de compra, mas nada o impede de
passar esse numero caso haja um consumo maior. Foi visto em uma pesquisa feita
com 52 consumidores de gomas de mascar em que 74,2% sao consumidores da goma
gue o sabor mais consumido € menta (46%), seguido de morango (14%) e hortela
(12%).

Com base nos dados de pesquisa realizados pelos professores Renato
Mader e Viviane Riegel da ESPM-SP em 2011 e nas pesquisas realizadas pela
agéncia NOCTUA, o meio em que o consumidor estd inserido conta com a familia,
amigos, colegas de trabalho e de faculdade em muitos casos, no entanto o que passa
a influenciar mais o consumidor da TRIDENT é aquele que estd envolvido nas
mesmas atividades e tém os mesmos interesses, como 0s amigos. Por seus
consumidores serem em geral jovens adultos, € comum que 0s mesmos tenham
interesses em tecnologia e entretenimento, pois € o que mais se torna abrangente no

mundo desse segmento atualmente.

2.6. PUBLICO POTENCIAL

Segundo Kotler em seu livro Principios de Marketing (2006), a
segmentacdo de mercado é usada para dividir grandes mercados heterogéneos em
segmentos menores para que possa se alcancar de maneira mais eficiente e efetiva

0 Sseu target.

A agéncia NOCTUA usou a segmentacao:

7z

. Psicogréfica, que segundo Kotler, é utilizada a anélise
com base em variaveis como: classe social, estilo de vida, e personalidade.

o Demografica, que consiste na analise de variaveis como
idade, estagio no ciclo de vida, sexo, renda, ocupacdo, grau de instrucao,
religido, etnia e geracao.

o Comportamental, que analisa ocasides.
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o Segmentacéo por beneficio, que agrupa os compradores

de acordo com os diferentes beneficios que eles buscam no produto.

E analisando os resultados obtidos com as segmentacdes definimos

nosso publico potencial sendo:

e Universitarios,

e Homens e mulheres,

e 18 a 25 anos,

e Sociaveis,

e Vida diurna e noturna ativa,

e Solteiros,

e Gostam de se relacionar com pessoas,
e Vaidosos,

e Se preocupam com a saude corporal,
e Se preocupam com a saude bucal.

e Tem o costume de sair para festas, bares e afins.

2.7. CONCORRENTES

Os Principais concorrentes diretos da TRIDENT séo:

Tabela 8

MENTOS ¢ a concorrente direta da TRIDENT com as caracteristicas
mais semelhantes, a marca apresenta uma embalagem semelhante, o formato de
suas gomas é semelhante, as cores sao semelhantes e apresenta assim como a
TRIDENT uma variedade de sabores de gomas de mascar apesar de apresentar

mais sabores em suas balas.
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Tabela 9

MENTOS. Suas gomas, assim como as de TRIDENT, sdo sem acucar.
Suas embalagens também sao parecidas, a diferenca esta no formato da goma, na
embalagem garrafa do concorrente, as gomas sdo arredondadas e contém recheio, ja

a embalagem garrafa de TRIDENT, as gomas séo retangulares e ndo contém recheio.

Tabela 10
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A marca FREEGELLSGUM também tem sua embalagem parecida com
a de TRIDENT e suas gomas também tem um formato bem semelhante. Porém néo

apresentam uma variedade de sabores tao variado quanto TRIDENT.
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Tabela 11
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- FINI, HAPPYDENT e CLORETS s&o marcas com gomas sem acucar,
mas suas embalagens séo diferentes. Ambas trabalham apenas com sabores

mentolados.

Por estarem no quadrante Vaca Leiteira e serem um produto sem
barreiras, os concorrentes da TRIDENT praticam um preco muito semelhante ao da
marca. Os principais pontos positivos dos concorrentes sdo 0s precos competitivos de
mercado, as embalagens préticas, e 0s principais pontos negativos sdo a baixa
variedade nos seus sabores e a participacdo do mercado. Os pontos de vendas dos
concorrentes sao semelhantes ao da TRIDENT e suas politicas de venda e formas de

pagamento também.
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Para a andlise de campanhas dos concorrentes foi escolhido trabalhar
com a marca MENTOS, pois segundo pesquisas realizadas pela agéncia NOCTUA,

esta é a principal marca que concorre diretamente com TRIDENT.

Em 2015 a MENTOS fez uma grande promocdo com o Porchat
protagonizando. Promocdo: “Mentos Férias VIP”. O prémio: seis dias, com trés
amigos, o destino escolhido. Além de viajar para o exterior, a viagem seria ainda mais
VIP, por incluir hospedagem em hotel cinco estrelas, roteiro customizado e jatinho

particular.

Para participar do sorteio, bastava comprar qualquer sabor de Mentos
Balas ou goma de mascar e cadastrar o codigo de barras dos produtos no hotsite da

promocao (www.mentosferiasvip.com.br).

Imagem 37: Campanha promocional mentos; fonte: <http://www.cadastrarnapromocao.com.br/2015/10/cadastrar-
promocao-mentos-2015-ferias-vip-participar.html> acesso em 29 de abril, 2017.
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E em 2016 ela trabalhou com outra chamada: Mentos Bomba Meu Perfil,
onde seriam sorteados 03 (trés) certificados em barra de ouro no valor de R$30.000,00
(trinta mil reais) e se fosse desejado, era possivel utilizar a midia do canal no Youtube,
perfil ou até mesmo na pagina dos ganhadores. E para participar era preciso adquirir

um ao mais dos produtos participantes da marca Mentos.
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Imagem 38: Campanha promocional mentos 2; fonte: < https://www.bombameuperfil.com.br/> acesso em 29 de
abril, 2017.
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Seus principais concorrentes indiretos séo:

Tabela 12
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A marca BUBBALOO é uma grande concorrente indireta da TRIDENT
pois 0s consumidores de goma de mascar citaram que a mascam por conta do sabor
(verificar grafico no tépico 12. Pesquisas), a BUBBALLO esta em vantagem em

guesito sabor pois suas gomas apresentam diversos sabores e sdo recheadas com
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um liquido doce que acentua ainda mais os sabores das gomas. E por conter agucar
em sua formula elas sédo mais doces que as gomas da TRIDENT.

A marca HALLS nao produz gomas de mascar, apenas balas, porém ela
se torna um dos concorrentes indiretos da TRIDENT no quesito refrescancia. Sua
formula é altamente refrescante, e como os consumidores também citaram a melhora
do halito como motivo de mascar gomas, eles podem optar por consumir HALLS do
que TRIDENT.

2.8 PESQUISAS

Pesquisa 1. Realizada com consumidores de goma de mascar.
Questionério fechado, formulado e aplicado pela agéncia NOCTUA no comec¢o do
TIPP para estabelecer qual marca a agéncia trabalharia, motivos de compra da goma

de mascar, os sabores que agradavam mais os consumidores e a relacéo de preco.
Questionario:

1. Por que vocé consome goma de mascar?
2. Qual o seu sabor favorito?

3. Qual a sua marca preferida?

4

. Vocé acha o pre¢co da goma de marcar justo?

Respostas:
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Por que vocé consome chiclete? (pode assinalar
mais de uma)

@ Porque gosta do
sabor

@ Para disfarcar o
halito

@ Para tirar o gosto
da dltima refeicao

@® Porque mascar
chiclete te acalma

@ Outro motivo

Imagem 40: Resposta 1.1. Fonte: produzido pela agncia Noctua.

Com esta pergunta analisamos que os consumidores buscam na goma
de mascar ndo apenas o sabor, mas também outros beneficios como a melhoria do

halito.

Qual seu sabor favorito? (se tiver mais de um
coloque em ordem de preferéncia)

@® Menta

@ Tutti-Frutti

@ Tutti-Fruti

@ Maracuja

® Canela

® Morango

® Fresh

@ Hortela

@® Cereja

@ Hortela
Refrescante

@ Eucalipto

Imagem 41: Resposta 1.2; fonte: produzido pela agéncia Noctua.

Como na pergunta 1, os consumidores citaram a melhoria do halito como

uma das principais razfes do consumo de gomas de mascar os sabores mentolados
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foram elegidos como favoritos da maioria, no site da MONDELEZ INTERNATIONAL

eles confiam como carro chefe seus sabores mentolados.

Vocé gosta de qual marca de chiclete? (se for
mais de uma coloque em ordem de preferéncia)

@ Trident

@ Bubbaloo
@ Chiclets
® Plets

@® Valda

@ Big Big

@ Ping Pong
@ Mentos
@ Push

Imagem 42: Resposta 1.3; fonte: produzido pela agéncia Noctua.

Esta pergunta foi importante para a escolha da marca que a agéncia
NOCTUA iria trabalhar, pois ela foi aplicada para consumidores de goma de mascar
em geral e também ao analisar as respostas podemos perceber que a TRIDENT

domina uma grande fatia de mercado.

Vocé acha que o precgo do seu chiclete é justo?

® Sim
® Nao
@ Depende

Imagem 43: resposta 1.4; fonte: produzido pela agéncia Noctua.
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As gomas de mascar variam muito de preco nos mercados, existem as
gomas com precgos baixos custando centavos quando vendidas unitariamente e
existem gomas com precos mais elevados, dependendo da marca e da embalagem,
com esta pergunta percebemos que apesar de mais da metade dos consumidores
acharem o preco das gomas justo, existe uma parcela que acha injusto, entdo quando
a agéncia trabalhar com a marca escolhida teremos que resaltar para o target o valor

gue a TRIDENT tem, assim justificando o seu preco.

Considerac0es finais:

Como a marca TRIDENT foi citada favorita entre os consumidores de
goma de mascar, a agéncia NOCTUA escolheu ela para ser o tema do trabalho. Com
este questionario pode se observar que as pessoas preferem consumir goma de
mascar para trés fins em comum: Pelo sabor da goma, pelo paladar; e para fins de
disfarcar o halito de diversas maneiras, seja para retirar 0 mau halito ou amenizar o

cheiro deixado por cigarros.

Os sabores mentolados e frutados sdo os mais populares. Esta
informacao sera util quando trabalharmos o merchandising da marca, usando estes
para chamar mais atencdo dos consumidores e também no pré-teste quando formos

distribuir amostras gratis

Também pode se analisar que a TRIDENT tem dois concorrentes fortes
no mercado, MENTOS que € um concorrente direto por ter as mesmas caracteristicas
e trabalhar com gomas sem acUcar e trabalha com sabores mentolados, e a
BUBBALOO que é um concorrente indireto da marca porque ndo apresenta as
mesmas caracteristicas, mas € uma marca que trabalha bastante no quesito sabor.

Suas gomas sao acucaradas e contém recheios de diversos sabores.
Qustionario 2

A pesquisa numero 1 foi realizada com os consumidores de goma de
mascar, esta foi realizada com os consumidores e target da marca TRIDENT, que é

tema deste trabalho.

Questionario:
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Vocé costuma comprar TRIDENT antes de ir para alguma festa ou balada?
Quais sabores vocé ja provou? (fale os nimeros)

Tem algum que vocé provou e ndo compraria mais? (fale os nimeros)
Qual é o seu sabor preferido? (fale os numeros)

Tem algum sabor que vocé néo conhecia? (fale os nUmeros)

Tem algum sabor que vocé queira experimentar? (fale os numeros)

Vocé gosta das embalagens da trident? (fale os numeros)

Vocé ja participou de alguma acdo promocional da marca?

Se sim qual?

O Se tivesse uma promog¢ao que desse prémios na hora vocé participaria?

'—‘L°.°°.\‘.®.°"P9°!\>!—‘

tabela 4: Pesquisa de mercado. Fonte: produzido pela agencia Noctua.

Tabela 13

A\ Hortela
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Tabela 5: Pesquisa de mercado 2; fonte: produzido pela agencia Noctua

Tabela 14

Embalagem tradicional - 1

Embalagem com 7 gomas - 2
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Respostas:

Contagem de Vocé costuma comprar TRIDENT
antes de ir para alguma festa ou balada?

@ Niao
® Sim
O As vezes

Imagem 44: Resposta 2.1; fonte: produzido pela agéncia Noctua.
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Contagem de Quais sabores vocé ja provou?

@ Menta

® Melancia
@ Fresh Intense
@ Tutti-Frutti
@ Morango
M' | @ Fresh Cereja Ice
——— 8,1% @ Sensations Mora. ..
@® Hortela
@® Canela
9 6% @ Mix Limonada +...
@ Fresh Herbal
172V

Imagem 45: Resposta 2.2; fonte: produzido pela agencia Noctua.

Contagem de Tem algum que vocé provou e nao
compraria mais?

@® Nzo

@ Mix Limonada +...

\ @ Canela
@® Fresh Cereja Ice

\ @ Fresh Liméao lce

@® Morango

@ Fresh Herbal

@ Melancia

@ Fresh Intense

@® Hortela

@ Mix Maracuja + A...
@ Unlimited Hortela

=
A

Imagem 46: Resposta 2.3; fonte: produzido pela agencia Noctua.




Contagem de Qual o seu sabor favorito?

@ Morango
@ Menta

@ Canela
@ Melancia
@ Tutti-Frutti

@ Mix Maracuja +
Amora

@ Fresh Intense

@ Sensations Maga +
Abacaxi

@ Fresh Herbal
@ Hortela

Imagem 47: Resposta 2.4; fonte: produzido pela agencia Noctua.

Contagem de Tem algum sabor que vocé nao
conhecia?

@ Nao

@ Mix Maracuja + A...
@ Sensations Mora...
@ Fresh Limao Ice
@ Unlimited Hortela
@® Uva

@ Sensations Péss...
@® Canela

@ Unlimited Menta
@ Morango

@ Unlimited Melancia

112V

Imagem 48: Resposta 2.5; fonte: produzido pela agencia Noctua.
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Contagem de Vocé gosta das embalagens

da TRIDENT?

80

60

40

20

0

Contagem de Tem algum sabor que vocé queira
experimentar?

@ Nao
@ Unlimited Hortela

@ Mix Maracuja + A...
@® Mix Morango + Ci...
@ Sunsation Maga...

@ Mix Limonada +...
@ Unlimited Menta
@ Unlimited Melancia
@ Sensations Pess...
@ Fresh Intense

@ Morango

12V

B
<

Imagem 49: Resposta 2.6; fonte: produzido pela agencia Noctua.

Contagem de Vocé gosta das embalagens da
TRIDENT?

Sim

Viocé gosta das embalagens da TRIDENT?

Nao

Imagem 50: Resposta 2.7; fonte: produzido pela agencia Noctua.

Il Vocé gosta

das
embalag...

46



Contagem de Vocé ja participou de alguma agao
promocional da marca? Se sim, qual?

@ Nao
® Sim

Imagem 51: Resposta 2.8; fonte: produzido pela agencia Noctua.

Contagem de Se houvesse uma promogao que
desse prémios na hora, vocé participaria?

@ Nao

® Sim

@ Talvez

Imagem 52: Resposta 2.9; fonte: produzido pela agencia Noctua.

Considerac®es finais:

Foi realizada uma pesquisa quantitativa com os consumidores de TRIDENT.
Com as respostas coletadas, a agéncia pode segmentar melhor o seu publico potencial,
saber quais eram os sabores fortes e fracos da marca, quais sdo as relacdes dos
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consumidores com a marca e com a soma dos resultados anteriores e analises pode se

elaborar campanhas mais precisas para atingir o publico potencial.

A maioria dos consumidores compram TRIDENT antes de ir para festas, e
baladas. Pode se concluir entdo que existe uma preocupacdo com a estética e a saude
bucal. E eles preferem os sabores que ddo uma sensacao de frescor na boca como menta,
horteld e a linha FRESH INTENSE e existe também uma preferéncia pelos sabores

frutados como melancia e morango.

Esta pesquisa também mostra que os sabores com maior rejeicdo s&o 0s
sabores canela, cereja ice e apesar de ter uma aceitacdo grande, o sabor melancia
também apresenta uma grande rejeicdo. Este dado sera utilizado pela agéncia quando
trabalhar merchandising e blindagem da concorréncia, colocar em uma ordem de

sabores para que as menos preferidas fiquem perto das marcas concorrentes.

Os consumidores também falaram que existe uma curiosidade em
experimentar a linha UNLIMITED e os novos sabores MIX da TRIDENT a agéncia
pode trabalhar com isso no pré-teste para chamar a atencdo das pessoas, como a
linha UNLIMITED aparenta ser mais sofisticada que as demais, as pessoas
apresentam uma relutancia em comprar por ser um pouco mais caro que a linha

regular.

Também analisamos que as embalagens agradam os consumidores,
apesar de ndo haver uma boa associacado do sabor com a cor da embalagem, como
foi citado nos pontos negativos, as cores e formatos agradam os consumidores, logo

nao precisam de uma reformulacéo.

E a ultima analise da pesquisa realizada é que os consumidores e N0sso
publico potencial ndo costumam participar de promoc¢fes com grandes prémios da
marca, como por exemplo, a promo¢do de concorrer a um carro, mas em contra
partida eles mostram muito interesse em participar de promoc¢des com prémios

menores. Prémios menores, mas com a certeza de 100% que eles ganhassem algo.

Questionario 3

Andlise da pesquisa feita no pré-teste de campanha.
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Sexo

Masculino

Feminino

Analisando o grafico acima podemos perceber que a maioria dos
entrevistados foi do sexo feminino de 18 a 25 anos com 66,9% e do sexo masculino
de 18 a 25 anos com 33,1 %.

Na pergunta namero 2- “Vocé costuma comemorar carnaval? Se sim
onde?” a maioria do publico alvo disse que comemorava o carnaval em cidades da
regido de Franca, entdo com este dado nos certificamos que as pessoas do n0sso
pubico potencial costumam fazer viagens para festejarem o carnaval e que gostam da

data comemorativa.
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Se nao, por qué?

40 B Sendo, por qué?

Contagem de Se néo, por qué?
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Ao perguntar para o publico potencial o porqué de elas néo
comemorarem o carnaval, analisamos que a maioria das pessoas disseram que néo
comemoram por ndo gostarem da data, ou por serem mais caseiros. Com essa
pergunta podemos moldar o carnaval da TRIDENT evitando elementos que as
pessoas ndo gostam no evento.

O que te desagrada no carnaval?

30 B 0 que te desagrada no carnaval?
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De acordo com o grafico de resposta da pergunta o que desagrada as

pessoas no carnaval temos como maioria das respostas a falta de respeito, por ter
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muitas pessoas e as brigas que acontecem durante o evento. Dessa forma podemos
moldar a campanha e o evento de forma com que evite a formacao de brigas e a falta

de respeito entre as pessoas.

Qual o carnaval ideal pra vocé?

40 B Qual o carnaval ideal pra vocé?
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A maioria das pessoas do target disse que o carnaval ideal é com os
amigos, em uma festa, um evento animado e em salvador. Com essas respostas
certificamos que a ideia base da campanha carro chefe esta de acordo com o gosto
do publico em potencial.
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Vocé participaria de uma competicao de pontos se o premio fosse uma viagem
com tudo pago para vocé e mais 4 amigos para o carnaval de Salvador?

150 B Vocé participaria de uma
competigdo de pontos se o
prémio fosse uma viagem com
tudo pago para voce e mais 4
amigos para o carnaval de
Salvador?

100

Contagem de Vocé participaria de uma competicdo de pontos

Sim Néo

Analisando o gréfico acima podemos perceber que 99% dos
entrevistados, que fazem parte do nosso publico em potencial participaria da
promocao. Deixando claro que a motivacdo para a participacdo da promocao esta de

acordo com o target.

Voceé costuma excluir os aplicativos que tem baixa frequéncia
de uso?

Sim

76,2%
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Analisando o grafico acima podemos perceber que a maioria dos
entrevistados excluem um aplicativo sem uso, usaremos este dado para sempre

buscar atualiza¢des para o aplicativo WE TRIDENT para que ele ndo caia em desuso.

Quais os fatores que fazem vocé parar de usar um aplicativo?

Contagem de Quais os fatores que fazem vocé parar de usar um aplicativa?

60 B Quais os fatores que fazem vocé
parar de usar um aplicativo?
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Analisando o grafico acima podemos perceber que a maioria dos
entrevistados disseram que deixam de usar um aplicativo quando eles perdem o
interesse ou quando ocupa a memoria do celular. Entdo serdo feitas melhorias
regulares no aplicativo, mas sem deixar ele pesado para que ndo ocupe muita

memoria nos celulares dos usuarios.
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Se vocé associasse a marca TRIDENT com uma marca de cerveja qual seria?

30 W Sevocé associasse a marca
TRIDENT com uma marca de
cerveja qual seria?

Contagem de Se vocé associasse a marca TRIDENT com uma marca de
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Analisando o grafico acima podemos perceber que a maioria dos
entrevistados comparou a TRIDENT como a HEINEKEN ou com a BRAHMA.

Por que?
60 B Forgué?
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E a comparacado se deve ao fato de associarem a marcas preferidas a
TRIDENT ou porgue eles consomem a goma de mascar junto com as cervejas. Entédo

a marca é considerada uma marca preferida do publico potencial.
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Voceé compraria a embalagem nova de TRIDENT? (Teria um
compartimento para cartoes e documentos).

g 150 B Voo compraria a

g embalagem nova de
E TRIDENT? (Teria um
E compartimento para
s cartdes e documentos).
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De acordo com a pergunta acima nos certificamos que a embalagem

nova seria bem aceita pelo publico em potencial e eles consumiriam ela.

Se voce fosse dar um preco para essa embalagem qual seria?
40 B 5= vocé fosse darum
preco para essa

embalagem qual seria?

30

Contagemn de Se vocé fosse dar um preco para essa

g S K P
,\4: k= "D,-.S),\Q,-!Eﬁ L L
O preco que o publico potencial considerou justo foi de 3 reais até 10
reais. Entdo para a embalagem nova teria que ter um valor préximo a esses para que

ela tenha uma boa aceitacdo no mercado.
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Como vocé descarta sua goma de mascar e embalagem?

2 150 B Comovocé descarta
g sua goma de mascar e
a embalagem?
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A maioria dos entrevistados disse que faz o descarte ecolégico, entdo a
acdo das lixeiras personalizadas no evento reforcaria a acdo ecoldgica do descarte

da goma de mascar e embalagem.

Olhando essas pecas o0 que te remete?

a0 B Clhando essas pegas o
que te remete?

40

Contagem de Olhando essas pecas o que te
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A agéncia precisava verificar se a percepcdo do publico potencial
condizia com a mensagem que seria veiculada com as pecas e se o publico potencial
conseguia assimilar as pecas a carnaval, amor, festa. E de acordo com o grafico acima
eles fizeram a associacdo desejada.
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Consideracoes finais

No pré teste de campanha foi realizado um questionario qualitativo ao
publico potencial para averiguar se a campanha os atingia com eficiéncia e gerasse o
aprendizado e memorizacdo. Ao analisar as respostas do questionario conseguirmos
avaliar como sendo eficiente a campanha Carnaval TRIDENT pois a maioria do target
se motivou para a participacdo da campanha visando o prémio final, que seria a
viagem para Salvador com 4 acompanhantes, e conseguiu entender e se identificar
com o conceito por tras da campanha que € a comemoragdo do amor, a diversidade

e a inclusdo na festa de carnaval, gerando um conceito positivo para a marca.

Também foi arrecadado informacfGes para a complementacdo das
demais ferramentas, como o aplicativo que teria que realizar atualizagbes constantes
para que ele ndo caia em desuso que € o principal motivo da desinstalacdo. Além de
ser armazenado em um servidor externo para que ndo ocupe muita memdéria do

aparelho que foi baixado.

Entdo ndo serd necessario realizar alteracdes drasticas a campanha.

3. ANALISES MERCADOLOGICAS

CICLO DE VIDA DO PRODUTO

A autora do livro Planejamento de Comunicacdo, Marcelia Lupetti, diz
qgue ciclo de vida do produto pode ser comparado com o ciclo de vida de um ser
humano pois assim como nés, um produto é concebido, nasce, cresce, amadurece,
envelhece e morre. Lupetti acrescenta que existem produtos com ciclo de vida curto

e outros, longo.

A marca TRIDENT atualmente trabalha com quatro linhas: REGULAR,
FRESH, SENSATIONS, e UNLIMITED.

A linha REGULAR é a mais antiga e carro chefe da marca, como sendo
a linha mais antiga, esta na fase quatro de maturidade, que é caracterizada pela

estabilidade do produto no mercado, segundo Lupetti.

A linha SENSATIONS é de sabores frutados e mistura 2 tipos de frutas.

Foi lancado em 2011 e como esta também ha algum tempo no mercado pode se
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afirmar que também se encontra na fase de maturidade, Lupetti informa quatro
estratégias importantes que devem ser adotadas nesta fase do ciclo de vida: -
implantar melhorias no produto; - implantar novos segmentos e usos; - se necessario

reposicionar a marca e por fim modificar o composto de marketing.

A linha UNLIMITED foca no sabor prolongado. A promessa basica é que
o sabor da goma de mascar dura por mais tempo. Foi lancada em 2014, e encontra-
se na fase de crescimento, “...quando a producéo se aproxima da economia de escala
e 0s custos de producdo revelam-se declinantes. Além disso, os lucros séo
crescentes”. Lupetti, 2003.

Ja a mais nova linha FRESH, foi lancada em 2016 e esta na fase de
introducdo no mercado de forma rapida, com baixo preco, baixa concorréncia,
distribuicdo macica e grande esforco de comunicacgéo. Lupetti diz que nesta fase os
lucros quase ndo existem porque o investimento para introduzir ele no mercado é

muito alto.
Matriz BCG

Segundo Kotler e Armstrong a matriz BCG (Boston Consulting Group)
serve para uma empresa analisar todas as suas UEN’s (Unidade Estratégica de
Negdcios). Sdo usados dois eixos, o0 eixo vertical mede qual é a taxa de crescimento
do mercado, e no eixo horizontal a participacao relativa de mercado. O quadro pode

classificar o produto em quatro quadrantes. Estrela, Dlvida, Vaca leiteira e Abacaxi.

Estrela: Sdo produtos que tem uma taxa alta de crescimento do
mercado e alta participacdo relativa, em geral essas UEN’s precisam de um alto
investimento para financiar seu rapido crescimento. Depois de um tempo o

crescimento desacelera e ele se transforma em Vaca Leiteira.

Vaca Leiteira: Sao produtos com baixo crescimento de mercado e alta
participacao relativa. Estas UEN’s precisam de baixo investimento para manterem sua
participacdo no mercado, logo geram grande lucro que a empresa pode usar para

pagar contas e apoiar outras UEN’s que necessitam de investimento.
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Duvida: Sao produtos com alta taxa de crescimento no mercado, mas
baixa participagcédo. Estas requerem alto valor para manterem sua participacdo no
mercado e maior para seu crescimento. A empresa deve considerar muito se deve

investir para virar estrela ou se deve abandona-las.

Abacaxi: Sao produtos com baixo crescimento de mercado e baixa
participacdo de mercado. Eles até podem gerar dinheiro para se manter, mas nao sao
uma grande promessa de renda lucrativa.

Imagem 39: Matriz BCG,; fonte:
<https://www.google.com.br/search?g=matriz+bcg&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiKwq2-

iJBUAhXCkZAKHeLaB4QQ_AUICigB&biw=1366&bih=613#imgrc=5VmB9GTa65bg4M:> acesso em 29 de abril,
2017.
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O mercado de Gomas de mascar no Brasil possui baixo crescimento de
mercado e alta participacao relativa do mercado, entdo segundo a definicdo de matriz

BCG de Kotler e Armstrong ele se enquadra na Vaca Leiteira.

Cinco forcas de Porter:

Este modelo de analise foi criado por Michael Porter e permite analisar
0 grau de atratividade de um setor da economia. Ele identifica os fatores que afetam
a competitividade.
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e Ameaca de novos entrantes- Existe a ameaga de novos entrantes porque
como o produto é de baixo custo, ndo existem barreiras, tornando-se facil a
entrada de novos concorrentes.

e Ameaca de produtos substitutos- A marca TRIDENT sofre muita ameaca
de produtos substitutos porque além dos concorrentes diretos ela conta com
concorrentes indiretos também.

e Poder de barganha do consumidor- O consumidor tem um poder de
barganha porque nos mercados esta disponivel varias op¢cdes de marca para
ele escolher o melhor para ele.

e Poder de barganha do fornecedor- O fornecedor ndo tem muito poder de
barganha porque a marca pode trocar de fornecedor caso o atual ndo esteja
agradando.

Analise SWOT:

Que segundo Kotler (2012) € o monitoramento dos ambientes interno e

externo, analisando as forcas fraquezas, ameacas e oportunidades do mercado.

Forcas:

e Qualidade dos produtos: por estar a muito tempo no
mercado ela passa essa uma confianga aos seus consumidores que 0S
produtos sao feitos com muita qualidade;

e Variedade de sabores: a TRIDENT € uma das marcas que
tem a maior variedade de sabores de goma de mascar, e ela lanca sabores
novos com certa frequéncia, alguns por tempo limitado e outros para
participar sempre no mercado;

e Preco acessivel: por ser um produto de baixo custo de
producao e seus produtos serem feitos em larga escala a marca pode deixar
0S seus precos bem competitivos;

e Todos os produtos séo aprovados pela ABO (Associagao
Brasileira de Odontologia);

e Lider de mercado, segundo dados da NIELSEN 2015;

o Otimo relacionamento com os consumidores nas redes
sociais. A marca tem uma relacdo saudavel e personalizada com os seus

consumidores nas redes. Ela busca responder o maximo de comentarios
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possiveis de uma forma personalizada, néo utiliza de programas de
resposta automatica, curte as fotos e publicacdes que € marcada e sempre
busca uma interacdo com os consumidores.

e Qutro ponto positivo € que na composicdo da goma eles
acrescentam o ingrediente XILITOL, um adogante natural que segundo uma
matéria na Revista Brasileira de Ciéncias Farmacéuticas é uma substancia
gue doces a base dele sdo recomendados para pessoas com alta atividade
de caries, a substancia oferece uma resisténcia ao crescimento de
microrganismos, contém uma propriedade que realca os efeitos
refrescantes dos produtos sabor menta e a carie € um processo infeccioso
causado pelas bactérias na pala dentéaria, o XILITOL tem uma propriedade
que ajuda a combater a cérie.

e E dentro da piramide de lealdade (apéndice 1), a marca
TRIDENT, est& no quarto nivel (Gosta da marca e a considera amiga), pois
custos de mudanca néo influenciam essa categoria e 0 comprador ainda
nao estd comprometido, pois compra outras marcas.

Fraquezas:

e Pouca associacdo do sabor com a embalagem: como
cada sabor tem uma cor de embalagem diferente os consumidores
acabam decorando a cor da embalagem e néo o sabor da goma. Exemplo:
durante as pesquisas alguns consumidores citaram situacdes que eles
nao pedem um TRIDENT de menta, eles pedem um TRIDENT “verde”;

e Como a marca possui diversos sabores, alguns
consumidores ndo estdo abertos a novas mudancas, normalmente eles
sempre escolhem os mesmos sabores;

e Presenca digital fragmentada, o site www.trident.com néo

pertence a marca TRIDENT, este dominio pertence a uma indudstria de
artigos de desenho, pintura e artes (apéndice 2). E como saida a marca tem

que criar sites para cada segmento como tridentsplash.com.br,

tridentintense.com.br, e assim por diante.

e Outro ponto negativo da goma de mascar TRIDENT é que

apesar de ndo usarem acucar para adocar a goma, eles acrescentam uma
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substancia chamada Acessulfame K que segundo artigo publicado da USP
usando fontes do INMETRO - Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e
Tecnologia, € um tipo de edulcorante artificial, este ndo é metabolizado pelo
Nnosso organismo entdo ao ser excretado, esta substancia acaba

degradando o meio ambiente.

Ameacas:

e Como o0 a marca se enquadra no segmento de mercado vaca
leiteira, ele sofre a ameacga das marcas concorrentes. Pois para
se conquistar novos consumidores é necessario roubar da
concorréncia.

e Entrada de novos concorrentes. Se aparecerem novos
concorrentes a marca pode perder parte de seus consumidores

para eles.

Oportunidades:

e Ter acesso a uma nova tecnologia a marca tem um 6timo
relacionamento com 0s seus consumidores e ja esta presente na
maioria de plataformas de redes sociais, ela pode aproveitar o

avanco tecnolégico e aproximar mais o contato entre eles.

4. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Segundo Corréa (2002), consiste de um método administrativo e
sistematico, cujo objetivo é a coordenagdo dos objetivos, estratégias e diversas fases
das agbes de comunicacdo. O desenvolvimento desse trabalho € baseado nos
objetivos estabelecidos no plano de marketing, de forma a atingir o maximo de retorno

sobre o investimento realizado.
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O planejamento de comunicagéo visa trabalhar com a comunicagdo da
marca com 0s consumidores fazendo a blindagem da concorréncia reforcando a
atitude favoravel de compra. Com inicio em junho de 2017 e término em junho de
2018, o plano sera trabalhado com campanhas institucionais e promocionais,

totalizando no final 5 campanhas.
Publico potencial

e O publico potencial definido para esta campanha foi
definido de acordo com a segmentacdo psicografica, como ja dito
anteriormente. Sao caracteristicas desse publico:

e Universitarios,

e Homens e mulheres,

e 18 a 25 anos,

e Sociaveis,

e Vida diurna e noturna ativa,

e Solteiros,

e Gostam de se relacionar com pessoas,

e Vaidosos,

e Se preocupam com a saude corporal,

e Se preocupam com a saude bucal.

e Tem o costume de sair para festas, bares e afins.

Objetivo e Meta de Comunicacgéo

Segundo ACKOFF (1982), planejamento € necessario realizar antes de
tomar qualquer acéo, antes da tomada de decisdo. E um processo para decidir o que

seré feito, e como executé-lo, antes de iniciar uma agéo.

Tem-se como objetivo e meta manter a lideranga da marca TRIDENT
durante o tempo em que as campanhas durarem. Por ser uma marca conceituada no
mercado e carregando tradicdo, ela ja trabalhou todos os estados de prontidao, por

essa razao tera refor¢o na atitude favoravel de compra com as estratégias do plano
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de comunicacdo. Sera uma comunicacdo trabalhada em merchandising, branding

content, blindagem da concorréncia, instalacdes e promocéao de venda.

De acordo com dados do IBGE de 2010 em Franca SP existem em
média 5 milhdes de pessoas que tem de 18 a 25 anos, se considerarmos que todos
estejam cursando Ensino Superior a meta sera atingir de aproximadamente 80% do

publico potencial.

Estratégias

Para trabalhar o reforco de marca sera utilizado merchandising, que
segundo Jodo de Simoni Soderini Ferracciu (2006), é qualquer esforco vindo do
fabricante ou revendedor juntos ou ndo, no ponto de venda, para fazer com que o

produto chegue as méaos do consumidor.

Sera utilizado branding content, blindagem da concorréncia, o que
ajudara a manter a TRIDENT lider, distribuicdo de displays, em que serdo utilizados
diferentes tipos de displays como: display de acrilico com iluminagcdo de LED, que
muda de cor de acordo com as cores das embalagens; display com TV; display na
vertical usando a ordem dos sabores para a marca se destacar entre a concorréncia,;
display em formato de TRIDENT, para a goma de mascar TRIDENT ficar dentro da
‘embalagem”, como uma metafora. Além da organizagdo dos sabores com um
enfileiramento especifico deixando o0s sabores menos populares perto dos

concorrentes.

Também seré feita uma instalacdo: uma Machine Gum maquina que se
assemelha com as maquinas de jogos de cassinos, com uma alavanca que ao ser
manuseada sorteia um sabor de goma de mascar, servira como meio de contato direto

da marca com o consumidor e o publico potencial, gerando assim memorizacao.
Infografico — Planejamento Anual

O infografico ilustra como serdo aplicadas as campanhas do
planejamento de comunicacdo anual feito pela agéncia Noctua que tem inicio em

junho de 2017 e fechamento em junho de 2018.
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Institucional

Blindagem da concorréncia Fortificacdo da marca

Durante a semana do Dia dos
Namorados sera trabalhada uma
campanha com digital influencers tendo

foco no reforgo da marca.

Display
Institucional
: Embalagem
Blindagem Fortificacao &
da concorréncia damarca Display diferenciado nos PDVs e ’
Merchandising e distribuicio faremos uma  embalagem
de brindes mas desta vez se comemorativa.
preparando para a campanha
de carnaval.

. g o Campanha promocional
=1
. |5 CARNAVAL Carrochefe
. N\
Evento

Promocao com sorteio para carnaval
em Salvador entre outros prémios.

2018

ar/lu - - .
Institucional

Blindagem da concorréncia Fortificacdo da marca

Encerramento do planejamento de & BRANDING

comunicacao com uma campanha —

institucional, mais uma vez

reforcando a presenca da marca e
blindando da concorréncia.
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Campanha Institucional

A primeira campanha tem inicio em junho e fechamento em setembro,
pois tem o intuito de trabalhar merchandising, blindagem da concorréncia e fazer com
gue o consumidor acostume a ganhar prémios da TRIDENT na hora. Os prémios
serdo voltados para promocao de venda, como por exemplo promogdes de “compre

um e leve trés”, reforgando a atitude favoravel de compra.

Também serédo trabalhados alguns tipos de displays, sendo:

o Displays para grandes mercados;
. Displays para mercados de tamanho médio;
. Displays para mercearias, bancas de jornal, cantinas,

restaurantes, etc.

Além disso os estandes serdo posicionados na vertical e ndo na

horizontal pela questédo de espaco fisico.

No més de junho também serd trabalhada uma campanha de dia dos
namorados que tera foco em reforco de marca, apenas para ndo deixar a data passar
em branco, usando digital influencer, o que ter4d um custo mais elevado, mas ndo se
tornara uma campanha trabalhosa. Tera nessa campanha em torno de 10 digital
influencers, que influenciam o publico potencial. Estas fardo postagens no
INSTAGRAM e publicardo videos no YOUTUBE se possuirem canal. Por enquanto
estdo confirmados: Maju Trindade, Agatha, Flavia Pavaneli, Bia Boca Rosa, Joana

Paladini, Giovana Antonelli, Tata Werneck, Tiago lorc e Whindersson Nunes.
Campanha Promocional — Halloween

Em outubro tem inicia-se a primeira campanha promocional. Esta sera
realizada do dia 10 de outubro ao dia 31 do mesmo més. Ainda que o Halloween nao
seja uma data comemorativa no Brasil, sua cultura é muito disseminada, com isso
sera feita uma campanha de destaque da marca onde serédo distribuidas embalagens
comemorativas, um display de destaque comemorativo e lancado um game da
TRIDENT de Halloween que trard& como prémios: ingresso para a BGS 2018,
Playstation 4, PSP, case para PSP, codigos promocionais na STEAM, 6culos VR,
entre outros. O game da promocéao tera niveis diferenciados em que, niveis mais

baixos dardo prémios com menos valor e assim consecutivamente. Junto ao game
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ser& lancado ainda no més de outubro, um aplicativo da TRIDENT para juntar pontos

para as promogodes seguintes.
Campanha Institucional

De novembro a dezembro de 2017 ha o retorno da campanha
institucional, onde sera feita a blindagem da concorréncia, o merchandising e a
distribuicdo de prémios melhores, como mochilas, chaveiros, pen drives, cases para
celulares, capinhas para oculos, kits de TRIDENT, carregadores portateis, caixinhas
de som, fones de ouvido, cases de notebook, porta moedas, cofrinhos, spinners e
nécessaires. As outras estratégias de display e blindagem sdo as mesmas da
campanha institucional de junho de 2017. No dia 30 de dezembro havera uma
contagem regressiva nas redes sociais e em um site que sera divulgado no mesmo
dia, fazendo com que os internautas pensem ser uma contagem para 0 ano novo
guando na verdade sera para a divulgacdo da campanha de carnaval da TRIDENT

gue tem inicio em janeiro.
Campanha Promocional — Carnaval- Carro chefe de campanha.

Tendo inicio no dia 01 de janeiro de 2018 e terminando no dia 14 de
fevereiro de 2018, a campanha contara com uma promocéao de acumulo de pontos em
um aplicativo, 0 mesmo lancado em outubro do ano anterior, e ter& como intuito

reforcar a atitude favoravel de compra.
Campanha Institucional

De marco a junho de 2018 o planejamento anual é fechado com mais
uma campanha institucional, essa com o intuito de trabalhar merchandising,
blindagem da concorréncia e continuar trabalhando o consumidor a acostumar-se a
ganhar prémios da TRIDENT na hora. Serd como a campanha que da inicio ao
planejamento, com prémios que sdo mais voltados para promocdo de venda e
trabalhando com o estado de prontiddo atitude favoravel de compra. Além disso
também sera trabalhado com displays para todos os tipos de estabelecimentos.

5. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA
Segundo Ambrosio (2007) o planejamento é um processo de raciocinio

e conscientizacao das ideias e informag0es para transforma-las em agdes.
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A campanha escolhida para reposicionamento da marca € uma
promocdo de vendas carnaval TRIDENT, uma competicdo de pontos valendo uma

viagem para o carnaval de Salvador.

Seré de janeiro a fevereiro, periodo em que ocorre o carnaval, pois a
data agrada o publico potencial. Seré feita uma promocao de acumulo de pontos onde
uma pessoa pode criar um grupo com até 4 amigos no aplicativo da TRIDENT — WE

TRIDENT e concorrer a uma viagem com tudo pago para o carnaval em Salvador.

A promogé&o consiste em abrir 0 aplicativo e tirar foto do QR CODE das
embalagens TRIDENT compradas, cada embalagem vale uma pontuacao diferente.
As embalagens mais simples e baratas terdo um valor de pontos menor,
consequentemente as embalagens mais sofisticadas e caras valerdo mais,

independente de sabor e linha.

O regulamento se vale das seguintes exigéncias: uma pessoa se
cadastra no site ou aplicativo da promoc¢ao e pode montar um grupo de até 5 pessoas,
contando com ela mesma, esse grupo pode comprar qualquer produto TRIDENT, tirar
foto do QR CODE e os pontos serdo somados automaticamente no ranking da

promocao.

N&o ha limites de pontos e 0 grupo ganhador sera aquele que atingir a

maior pontuacao na data limite, sendo essa, dia 04 de fevereiro.

As pessoas que nao atingirem os pontos para ganhar o prémio principal
poderdo trocar os pontos adquiridos por qualquer produto do Kit Carnaval TRIDENT,
desde que seja do mesmo valor, os produtos sdo: mochila, fone de ouvido e caneca.

Os prémios podem ser trocados até o dia 14 de fevereiro.

7

E a mensagem que impulsiona a campanha é que o carnaval da
TRIDENT é a disseminacdo do amor e € uma comemorag¢ao para todos que o

cultivam.
Publico potencial:
Sera mantido o mesmo publico potencial da campanha de comunicacéo:

e Universitarios,
e Homens e mulheres,
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e 18 a 25 anos,

e Sociaveis,

e Vida diurna e noturna ativa,

e Solteiros,

e Gostam de se relacionar com pessoas,
e Vaidosos,

e Se preocupam com a saude corporal,
e Se preocupam com a saude bucal.

e Tem o costume de sair para festas, bares e afins.

Objetivo de campanha:

7

O objetivo da campanha do Carnaval TRIDENT é gerar um
relacionamento mais proximo entre a marca e o consumidor final, a fim de conquistar
novos consumidores e fidelizar a marca. Sera feito um trabalho que a marca seja
lembrada de uma forma favoravel no momento de decisdo de compra, gracas ao
elemento repetivel que sera gerado com as experiéncias positivas que o consumidor
tera com a campanha, fazendo-o escolher sempre a marca em vez das demais

concorrentes.
Meta:

Espera-se atingir 100% do publico potencial que se mantém o mesmo

do planejamento de Comunicagé&o anual.

Dos 100% atingidos, espera-se que ao menos 70% retenham a

informagao.

E 50% tenham a atitude favoravel de compra ao final da campanha que

tera 2 meses de duracao.
Estratégias:

Segundo Kotler (2012) quando o produto esta no ciclo de vida de
maturidade, onde a goma de mascar TRIDENT se enquadra, é possivel utilizar trés

ferramentas de marketing para expandir o mercado, sdo elas:
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Modificacdo do mercado: trabalhar uma estratégia para aumentar o
namero de consumidores do produto e a quantidade em volumes que cada

consumidor consome.

Para aumentar o numero de consumidores € possivel converter nao

usuarios, ingressar em novos segmentos de mercado e atrair clientes da concorréncia.

E para aumentar o volume de vendas por consumidor € possivel fazer o
consumidor usar o produto em mais ocasides, fazer usarem mais o produto e fazer

com que eles usem o produto de outras maneiras.

Modificagao do produto: estimular as vendas melhorando as qualidades
e atribuicdbes do produto, acrescentar novas caracteristicas, complementos,
acessorios, atributos que possam melhorar a versatilidade, o desempenho, a
seguranca e conveniéncia do produto. Qualquer melhoria citada acima pode atrair a

atencao dos consumidores.

Modificagdo do plano de marketing: modificar aspectos que ndo se

relacionam com o produto como preco, distribuicdo e comunicacéo.

Para a campanha Carnaval TRIDENT sera utlizado todas as

ferramentas de expansao de vendas.
Para a campanha Carnaval TRIDENT serdo usadas as ferramentas:

Merchandising, que segundo Ferracciu (2007) o palco de atuagédo do
merchandising é o campo, o PDV € o local onde a acao esta sendo implementada, ela
empreende as atividades como a escolha do produto e esta ligada também as vendas.

Para os pontos de comércio grandes como supermercados e atacados
utilizaremos um de tamanho maior de altura acessivel aos olhos do consumidor, e
para comeércios menores como padarias, bancas de revistas, um display vertical para
que ele se destague em meio da concorréncia. E € uma ferramenta que oferece a

venda rapida, pois como trabalha no PDV estimula o consumidor a comprar o produto.

E tera também uma mudanca na embalagem. No primeiro dia do evento
do carnaval, nos camarotes da TRIDENT e durante o evento, serdo distribuidos
gratuitamente uma embalagem de TRIDENT reformulada, e logo apds o evento a

embalagem sera comercializada nos pontos de venda.
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Ferramenta Evento:

De acordo com Ferracio (2007), quando o consumidor participa de um
evento ele fica mais predisposto em favor da marca e dos produtos e isso diminui a

distancia para que o produto seja comprado.

A forca do evento esta no envolvimento que ele pode proporcionar para
os consumidores, ele cria uma atmosfera, uma curiosidade condicionando
positivamente o participante. Durante o evento, o individuo perde um pouco a sua

individualidade e passa a agir coletivamente.

E a marca TRIDENT patrocinara os camarotes do carnaval de Salvador,
e um patrocinio bem realizado, segundo Ferracciu (2007), contribui para a formacao

de uma forte imagem da marca e dos seus produtos.
Ferramenta propaganda:

De acordo com Vasconcelos (2009), € considerada a ferramenta mais
eficaz de promover a conscientizacdo de uma marca, produto ou ideia. Ela é usada
para tudo que tenha relacdo em inserir uma mensagem na mente do publico em

potencial.

A propaganda trabalha com as atitudes, o comportamento e o desejo

dos consumidores.
Promocéo de venda de retorno retardado com brindes:

Segundo Ferracciu (2007) cria uma ligagéo de beneficio com a marca, e
guanto mais forte for essa ligacdo mais facil ira reforcar no consumidor uma atitude

de marca positiva.

Relacbes publicas — usaremos os digitais influencers, Youtubers
brasileiros para restaurarem uma imagem danificada, pois foi publicado na VEJA Sao
Paulo no ano de 2016 no evento Loollapalooza um evento musical que abrange
diversos estilos como rock, pop, indie e etc., publicou em redes sociais fotos com
legendas que ridicularizavam as pessoas que foram no festival, as fotos continham
comentarios irbnicos e de deboche. A marca depois fez um pedido de desculpas, mas

isso danificou muito a sua imagem.
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E como ferramenta complementar teria o Buzzmarketing, que segundo

Vasconcelos (2009) é a famosa comunicacao boca-a-boca.

Téatica:

Justificativa: Foi escolhido realizar um evento de Carnaval porque
segundo pesquisas realizadas pela prépria agéncia, esse € o momento que melhor
tem identificacdo com o publico potencial segmentado. O conceito deste carnaval da
marca é ser um carnaval diferente de todos os demais. Varias pessoas tem uma visao
negativando o evento carnaval, pois existe quem vé a festa como um evento machista,
homofobico, de acordo com uma matéria na FOLHA sobre o carnaval do Rio de
Janeiro e de Séo Paulo de 2017 contando que foi realizada uma campanha contra o

assédio sexual e o machismo nos blocos de carnaval.

Nesta matéria, mulheres relatam que sofreram algum tipo de agressao
fisica ou verbal de homens, enquanto estavam no carnaval. Entdo para evitar isso,
varios homens e mulheres escreveram frases nos proprios corpos como: “néo é nao”

e “deixa ela em paz” como forma de manifestagéo.

O evento da TRIDENT sera um carnaval mais singular, alternativo, onde
a diversidade e o respeito andam lado a lado. Onde o conceito por tras dele sera o
amor. O beijo do amor e ndo do 6dio, da represséo, do abuso. A festa como um todo
€ para todas as pessoas se sentirem bem dentro do evento. Elas nao precisam ter
medo de ser quem S&o ou agir como quiserem. Sera um carnaval de inclusdo para
gue as pessoas facam questéo de estar la festejando, comemorando a transmissao

do amor, da aceitacao, das diferencas e do respeito mutuo.

E ser& criada uma embalagem exclusiva para o evento, uma embalagem
branca, apenas com o logo, e no interior da embalagem, na tampa de abertura contera

a frase “a diversidade e o respeito andam lado a lado”.

Na embalagem cabem 14 gomas e 0s sabores dessas gomas serao
sortidas, cada uma de um sabor e cor diferente, para fazer uma correlagdo com a

diversidade que o carnaval TRIDENT quer transmitir.
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Contera também um espaco para guardar documentos, cartdo e notas
de dinheiro para que as pessoas possam utilizar ao ir em festas, eventos, sem precisar
utilizar uma carteira. E as pessoas poderdo optar por ndo jogar a embalagem fora e

sempre se lembrar da acdo da marca.

Ao final dos 5 dias de evento a embalagem comecar4d a ser

comercializada em todos os pontos de venda, normalmente.
Mecanica:

No més de Junho, inicio da campanha de comunicacdo como citado
acima, sera veiculada a divulgacédo do aplicativo da TRIDENT, com a chamada: “Baixe
o aplicativo e ganhe prémios”. Pois no aplicativo sera realizada a acdo para que as

pessoas participem da campanha do Carnaval TRIDENT.

A campanha de carnaval tera inicio no dia 21 de dezembro de 2017, com
uma contagem regressiva de dias “simulando” uma contagem para o final do ano pelo
aplicativo trabalhado anteriormente. Entdo notificagcbes como “Faltam 10 dias” e “So6

restam 9 dias” serdo mandadas para quem tiver baixado o aplicativo.

1 hora antes da virada do ano sera mandado um pop-up nos celulares
das pessoas para elas acompanharem a virada do ano por um crondmetro no

aplicativo WE TRIDENT, o mesmo se repetira nos 30 minutos restantes.

Quando faltar 10 minutos para a virada, todo o aplicativo da TRIDENT
terd suas funcdes congeladas para que o crondmetro entre em uma contagem
regressiva. E quando der 00h, a virada do ano, a competicdo sera divulgada pela
primeira vez em 1 de janeiro de 2018 e jA comecara a valer para 0s participantes
montarem o0s grupos de 5 amigos e comecarem a somatéria de pontos para a
competicdo com o prémio para o carnaval de Salvador com tudo pago. A lista de

prémios sera divulgada com o lancamento da promocao.

O prémio principal da competicdo serd a viagem para o carnaval de

Salvador com tudo pago para um grupo ganhador de até 5 pessoas.
Os demais prémios serao:

- Kit carnaval TRIDENT contendo uma mochila, um fone de ouvido, uma
caneca e as linhas da marca de goma de mascar.
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Para a retirada dos prémios sera apresentado a pontuagao no aplicativo,
um documento com foto e a senha gerada para a participacdo da competicdo nos

postos de troca.
A promogao:

Consiste em uma competicdo de pontos, em que um grupo de 5 pessoas
pode somar os pontos presente dentro de cada embalagem da goma de mascar
TRIDENT. Cada embalagem da marca conterd um QR CODE que corresponde a um

namero de pontos. Sdo eles:

-5 pontos - embalagem tradicional da TRIDENT

contendo 5 unidades cada;
-10 pontos - embalagem de 7 unidades cada;
-20 pontos - embalagem de 14 unidades;
-50 pontos - embalagem garrafa.
O carnaval da TRIDENT:

No carnaval de Salvador a marca patrocinara 4 camarotes que nao sao
patrocinados por nenhuma outra marca, cada camarote tera um sabor tema, mas
dentro deles terdo todos os sabores sendo distribuidos gratuitamente, e nas
embalagens do carnaval terdo frases como cantadas, elogios para incentivar a troca

do produto entre as pessoas.

Dentro dos camarotes também terdo uma ilha TRIDENT, com um
fotégrafo profissional para tirar as fotos e postar nas redes sociais gerando midia

organica.

Na pista do carnaval sera vendida a nova embalagem branca. O carnaval
de Salvador tem duracdo de 5 dias, a cada dia 10 embalagens serdo vendidos
aleatoriamente com um vale entrada para o camarote da TRIDENT, as pessoas que
comprarem a embalagem premiada poderdo entrar com um acompanhante para o
camarote da TRIDENT.

Em todo o carnaval serdo distribuidas lixeiras fixas personalizadas para

incentivar o descarte ecolégico das embalagens da marca e das gomas de mascar.
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O aplicativo TRIDENT- WE TRIDENT

Sera terceirizado a producédo e manutencao do aplicativo, desenvolvido
exclusivo para a TRIDENT, que estara disponivel para download no Google Play e na
Apple Store.

Para publicar o aplicativo na Apple Store é necessario uma conta de
desenvolvedor, e apés ser aprovado pela plataforma dentro de 30 dias ela ja fica
disponivel para o download. E para manter ela ativa na plataforma é cobrada uma

taxa anual de 1.065,38 reais em média.

Ja para publicar no Google Play € necessario uma conta de
desenvolvedor e ele vai pro ar no mesmo dia. E para manter ele ativo na plataforma é

pago uma unica taxa de 90 reais

Neste aplicativo as pessoas podem acompanhar em tempo real o
ranking dos grupos com a quantidade de prémios e suas pontuacdes e cadastrar 0s

pontos das embalagens adquiridas.

Haverd um chat exclusivo para a comunicagao interna do grupo, e como
o aplicativo € a base para a campanha (ndo so carro chefe), ele tera também outras

funcdes extras para néo cair no desuso e ser excluido do celular dos usuarios.

Jogos voltados pro publico universitario e festas; como “sueca” que € um

jogo de “cartas” com regras variadas.

“Verdade e desafio” perguntas para o jogador responder ou algum

desafio para ele realizar

“Eu nunca” um jogo onde um participante 1€ um fato como: “eu nunca

fugi de casa” e quem ja realizou tal ato paga uma prenda, entre outros.

Terd também uma funcdo onde as pessoas podem encontrar outras
pessoas que também usam o aplicativo em um raio de 5 km e elas poderao trocar as
gomas de mascar como se fossem likes do Tinder. Tera também um incentivo maior
de uso no carnaval de Salvador pois com a TRIDENT o momento fica “mais intenso e

duradouro”.

Feedback esperado:
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O feedback esperado é um aumento de vendas e um relacionamento de

marca e consumidor muito mais proximo.
Orcamento:

Em 2016 uma matéria publicada pelo Epoca Negdécios disse que o0s
patrocinadores gastaram em média 5 milhdes de reais para patrocinar o carnaval, é

essa média que nds usaremos para o carnaval da TRIDENT.

O orcamento do prémio final da competicAo cotamos que as
hospedagens de 5 pessoas em um hotel 5 estrelas ficaria em torno de 12 mil reais, e
mais as passagens aéreas saindo de Ribeirdo Preto para Salvador ficaria em torno de

1 mil reais ida e volta, como séo 5 pessoas uma média de 5 mil reais.

Requlamento da promocdo de Viagem — Trident leva vocé mais

guatro amigos para Salvador - BA

Prémio:

01 (uma) viagem de turismo com destino a Salvador — BA do dia
09/02/2018 a 13/02/2018 com direito a 04 (quatro) acompanhantes, incluindo
passagens aéreas em classe econdmica, estadia para 05 (cinco) pessoas por
05 (cinco) dias de hospedagem no Fiesta Bahia Hotel localizado Av. Antbnio Carlos
Magalhaes, 711 - Pituba, Salvador — BA, com café da manha, almoco e jantar inclusos,
assisténcia de guia local, traslados rodoviarios de chegada e saida desde o Aeroporto
Internacional de Salvador — Deputado Luis Eduardo Magalhaes, uso ilimitado do
sistema de transporte para o local do evento, ingressos para o Camarote Salvador
Circuito: Barra Ondina, mochila contendo Kit Trident de carnaval.

Promocéo Trident Carnaval em Salvador

A cada produto TRIDENT, comprado, o cliente terdA um QR Code na
embalagem para validar os pontos da mesma e concorrer a uma viagem para o

carnaval em Salvador (BA).

76



Para participar da promocéo, o interessado devera efetuar a inscrigdo no
site www.Trident.com.br, preencher o formuldrio de cadastro com nome e
endereco completos, e-mail, CPF, data de nascimento, telefone. Apds o cadastro o
participante pode vincular, se quiser, ao seu grupo de amigos mais 04 (quatro)
pessoas no maximo (essas pessoas também devem ser cadastradas no site). Depois
do cadastro concluido € s6 comecar a comprar qualquer produto de TRIDENT,
lembrando que cada um possui valores de pontuacao diferentes, e usar o seu celular
para fotografar o QR Code de cada embalagem e validar os pontos. Vence a

promoc¢ao quem tiver o maior numero de pontos acumulados.
Cada participante podera cadastrar quantos produtos quiser.

Os participantes que ndo conseguir a pontuacado maxima para ganhar a
viagem poderdo trocar os pontos acumulados por produtos TRIDENT e Kits de

carnaval. (Detalhar os pontos de cada embalagem e 0s prémios)

Serdo aceitas na promocao as inscricbes efetuadas até o dia 30 de
Janeiro de 2018.

Essa promocao é valida para o periodo de 01/01/2018 a 04/02/2018.

O prémio é pessoal e intransferivel, sendo que em nenhuma hipoétese

podera ser convertido em dinheiro.

A entrega dos Vouchers da premiagao sera realizada uma semana antes
da data da viagem. Os prémios, vouchers, ndo serdo entregues em outro local, sob

qualquer hipotese.

O voucher do Carnaval Salvador 2018 confere direito ao ganhador de:
05 passagens aéreas (ida e volta), classe econ6mica, para Salvador (BA) e estadia
em 5 (cinco) quartos individuais por 5 (quatro) dias em hotel 5 (cinco) estrelas no
periodo de alta temporada (fevereiro de 2018).

O ganhador do prémio, seus acompanhantes devem viajar juntos no

mesmo roteiro de viagem.

O voucher pode ser usado somente na data 09/02/2018 a 13/02/2018.
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O Translado de ida até o aeroporto, inclusive no retorno da viagem até
a residéncia do ganhador e seus acompanhantes, independentemente da localidade,

€ responsabilidade exclusiva do ganhador.

O ganhador e seus acompanhantes deveréo respeitar as condi¢des das
companhias aéreas para voos, que determinam que o check-in seja realizado com no

minimo 01 (uma) hora de antecedéncia ao horario do voo.

Toda e qualquer documentacao necesséria para a viagem e seu porte
no momento do embarque, é responsabilidade do ganhador e de seus

acompanhantes.

- Os premiados autorizam, desde j&, a veiculacdo de nome e imagem na
divulgacdo do resultado da promocao, em midias impressas ou virtuais, em fotos,
cartazes ou em qualquer outro tipo de midia, pela internet, midias sociais, etc., sem

que a TRIDENT tenha que fazer qualquer pagamento para tanto.

- A divulgacdo do ganhador sera realizada imediatamente apds a
apuracdo ocorrida no local definido nesse Regulamento e através da Fan Page

www.facebook.com/carnavaldatrindent e no site www.carnavaldatrident.com.br

- Passagem aérea depois de emitida ndo é transferivel para outro

passageiro;

- No caso de cancelamento ou alteragcéo de bilhete aéreo, a companhia
aérea cobra uma "penalidade"” que deve ser consultada no momento de cancelamento

ou alteracao e que nao sera custeada pela TRINDET.

- Vouchers da viagem séo liberados 3 dias antes do embarque.

6. PLANEJAMENTO DE MIDIA

Segundo Tamahana (2006) planejamento de midia € o cruzamento das
informacgdes do brieffing, planejamento de campanha, analises e pesquisas com 0s
dados da pesquisa de midia, depois determina o publico potencial e a quantidade que

os veiculos deverdo contemplar, a intensidade e o tempo adequado. Logo isso
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seleciona os meios adequados e sugere uma programacao de distribuicdo das pecas
e a verba destinada para cada veiculo.

OBJETIVOS DE MIDIA

A campanha tem como objetivo de midia informar o publico potencial da
promocdo CARNAVAL DA TRIDENT, atingindo pelo menos 85% do publico em
potencial, durante o periodo de dois meses, obtendo a assimilacdo e a lembranca da
mensagem de forma a otimizar as vendas da TRIDENT, os resultados de mudancga
de comportamento da populacéo de Franca.

ESTRATEGIAS DE MIDIA

Pretende-se informar a populagéo de Franca, inicialmente, para a
nova campanha da TRIDENT, um carnaval singular, mais alternativo, e aumentar as
vendas das gomas de mascar TRIDENT, pois para participarem da promocao, que
consiste em uma competicdo em grupos, deverao comprar as embalagens que terao
uma quantidade especifica de pontos. Instigando a populacdo em um movimento que
tera abrangéncia nacional, mas tera sua fase de inicio, o start em Franca - SP.

A campanha tera inicio no dia 20 de dezembro de 2017 com
duracdo até o dia 1 de marco de 2018. Serao utilizados os veiculos: TV, jornal online,
revista, outdoor, bus-door, digital influencer, midias sociais como: Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube, Spotify, Google Adwords, Divulgacdo no aplicativo WE
TRIDENT desenvolvido pela agéncia Noctua e material promocional.

Na busca de resultados que proporcionem a lembranca da marca
serdo concentrados esforcos com utilizacdo de midias que proporcionem alcance e
maior frequéncia. Esta estratégia adota os conceitos de Sissors (2001, p.318) com

relacdo a escolha das midias a serem utilizadas em uma campanha:

E preciso notar, contudo, que as decisdes para a sele¢éo ou
rejeicéo de alternativas de veiculos nem sempre se baseiam
somente em encontrar os veiculos que alcancem um grande
numero de publicos-alvo. Outra variavel no processo de
decisdo surge quando uma determinada estratégia de midia
exige uma grande frequéncia. Quando a frequéncia é
necessaria, veiculos com menor alcance e mais duplicagéo sao
preferiveis. Como os niveis de frequéncia e alcance séo
inversamente proporcionais, o processo de selecdo resulta no
sacrificio de algum alcance em favor de um pouco mais de
frequéncia.
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Como a promocdo é uma viagem para 0 CARNAVAL TRIDENT em
Salvador, definimos como publico em potencial: universitarios de ambos os sexos que
tenham de 18 a 25 anos, com uma vida noturna ativa, que goste de festas, sair com

0S amigos, beber, solteiros, se preocupam com a estética do corpo.

Por se tratar de um Target com comportamentos
diferenciados, procurou-se desenvolver as pecas publicitarias com, minimo de texto e
mais de imagem de forma a possibilitar o entendimento das mensagens.

Os meios de comunicacao utilizados se justificam inicialmente por
se tratar de meios de alto impacto e que proporcionam facil entendimento pela
populacao.

Os veiculos outdoor e bussdoor segundo Tamanaha (2006) tem o
terceiro maior percentual de penetracdo na populacdo, possibilita a divulgacéo de
forma rapida, com poucas palavras e com facil entendimento. Permite uma alta
cobertura da populacédo devido a sua distribuicdo geografica em locais de grande fluxo
de pessoas e por ser um meio de comunicacdo em lugares estratégicos e possuir um
grande tamanho gera um grande impacto no publico potencial. E possui a
caracteristica de aumentar a frequéncia de exposi¢cao junto ao target, aumentando o
recall, a lembranca da mensagem.

A Televisdo ainda é uma importante ferramenta de comunicacgao
publicitaria, pois segundo Tamanaha (2006) ndo necessita de instrucdo e nem renda
para ser consumida, é fonte de referéncia e informacéo para a maioria da populacéo,
tem a maior penetracdo em qualquer classe social, esta presente em mais de 90%
dos domicilios do Brasil dando muito alcance a publicidade.

As revistas VIP, Superinteressante e Mundo Estranho sédo de
grande prestigio, voltadas para a escolha do nosso publico potencial, possuem
publicacdo mensal, entdo os anuncios sairiam no més de janeiro. Este meio foi
escolhido, pois de acordo com Tamanaha (2006) a revista destina-se para um publico
exigente, formador de opini&o e fiel ao veiculo, pois muitos guardam edi¢gbes antigas
a fim de consulta-los posteriormente, € percebida como autoridade e fonte de
referéncia por abordar assuntos mais aprofundados, é utilizada tanto para
entretenimento quanto para algum assunto em especifico, podem ser consumidas em

gualquer local e qualquer hora.
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O jornal O Comércio da Franca é considerado um dos jornais de
maior acesso na cidade de Franca e regido. Com tiragem de vendas, de terca a sexta-
feira, de 16 mil exemplares. Aos sabados 18 mil, e aos domingos um alcance de 22
mil exemplares. Atingindo o publico A, B e C, com indice de penetracdo elevado nos
domicilios, torna-se uma referéncia de grande importancia e confiabilidade depositada
h& anos nas noticias apresentadas. Porém o publico potencial da campanha néo
costuma comprar os jornais fisicos, entdo se optou por utilizar a divulgacéo no jornal
online.

Radio FM é um meio selecionado porque é onde se concentra a
maior parte do publico potencial segmentado e de acordo com Tamanaha (2006) ele
assim como a televisdo nao precisa de instru¢cdes ou renda para seu consumo, pode
acompanhar o ouvinte por varios locais, como ele utiliza apenas de um sentido para a
captacdo da mensagem isso permite ao ouvinte imaginar, aumenta sua capacidade
imagética, e com o radio tem uma frequéncia na publicidade.

Os meios digitais serado utilizados no planejamento de midia, pois
Tamanaha (2006) defende que se destina a um publico mais exigente e formador de
opinido, permite uma interacdo entre 0s usuarios e a marca, € a maior difusora de
conhecimento, tem uma alta frequéncia de exposicao por ser uma midia instantanea,

e o percentual de penetragao cresce todos 0s anos.

TATICAS DE MIDIA
Outdoor

O outdoor é uma midia de alto impacto visual, de leitura obrigatéria, que
atinge grande parte da populacdo de maneira rapida, eficaz e com um custo
relativamente baixo. A mensagem exposta em um outdoor & “veiculada” 24 horas por
dia durante o periodo de contratacdo do ponto, atingindo o publico com uma
frequéncia superior a de muito outros tipos de midias.

E um veiculo que amplia o recall e a visibilidade
da campanha, isto €, o Target tem a percepcao de ser impactado
vérias vezes pela mensagem em varios locais. E uma midia que
exige uma criac@o pertinente devido a sua caracteristica de

leitura rapida, o que faz com que impere a criatividade
(TAMANAHA, 2006, p.63).
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Foram determinados pontos estratégicos na cidade de Franca,

localizados em avenidas com maior fluxo de veiculos.

Os outdoors irdo comunicar o Carnaval da TRIDENT com um mensagem
direta usando o préprio slogan da campanha “desconstrua, seja TRIDENT” e sdo duas

pecas de outdoor.

Uma peca no primeiro bissemanal e uma segunda pec¢a no segundo e

terceiro bissemanal.

Esta acdo acontecera durante a campanha e as placas dos outdoors
serdo trocadas a cada 1 bissemanal, contando sempre a partir da data de inicio da
veiculacdo e contara com 8 pontos de outdoor ja selecionados e com contrato

assinado para garantir o local e data de permanéncia das placas nos locais escolhidos.

Todos os outdoors propostos para a realizagdo da campanha
serdo impressos em digital, e em sincronia total, para garantir melhor qualidade dos

anuncios.

Foram determinados pontos estratégicos na cidade de Franca,
localizados em avenidas com maior fluxo de veiculos. O tema de cada placa estara

ligado as pecas veiculadas no jornal e bussdoor.

Os pontos de outdoors escolhidos para divulgagao
da campanha sé&o:

Av. Paulo VI com Av. Francisco Ribeiro Quintanilha

Av. Rio Amazonas em frente ao Franca Shopping

Av. Eufrasia Monteiro Petraglia

Av. Ismael Alonso y Alonso

Av. Champagnat Sentido centro

Av. Hélio Palermo
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Av. Presidente Vargas

Av. Major Nicacio

REVISTA

As revistas escolhidas foram:

VIP-segundo site da editora Abril.

VIP é a revista para curtir a vida, consumir com gosto e, claro, se dar
bem com as mulheres. VIP é aquele amigo que participa ativamente de todos os
momentos do leitor. Das duvidas de moda, estilo e cuidados pessoais aos roteiros das
baladas imperdiveis e os ensaios com as mulheres mais lindas do mundo, passando
por reportagens de esporte, sexo e cultura, VIP € um guia que coloca o leitor em
contato com o melhor do universo masculino.

PERIODICIDADE: Mensal

Mundo Estranho- grandes curiosidades e 0s maiores mistérios do
conhecimento, numa linguagem leve e divertida. Mistérios historicos, revolugbes
tecnologicas, assombros cientificos e maravilhas da natureza, com infogréficos que

tornam a aventura pelo conhecimento pura diversao.

PERIODICIDADE: Mensal

Superinteressante- assuntos como comportamento, saude, tecnologia,
futuro, histéria, aventura, ciéncia. Tudo de um modo simples, claro, ilustrado e

divertido! Uma revista para ler, pesquisar e guardar, com a qualidade da Editora Abril.

Os anuncios nas 3 revistas serdo publicados nas paginas da direita, folha

inteira. Nos meses de janeiro e fevereiro.

Televisao
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Rede Globo

Malhacéo - 17h55 as 18h30 segunda a sexta. Novela de género juvenil,
comédia, drama e romance com duracéo de até 30 min cada episddio e um bloco de
anuncios.

Seréo feitas 3 inser¢des na semana, durante as 3 semanas comegando
em 1 de janeiro depois 1 insercdo na semana durante a Ultima semana de janeiro.

Altas Horas - 23h05 as 00h55 apenas de sabado. Programa de televisao
brasileiro apresentado por Serginho Groisman. Os assuntos abordados no programa
incluem musica, danca, entrevistas, comentarios e arte.

1 insercao por sabado durante todo o més de janeiro.

SBT

The noite com Danilo Gentili 1h as 2h de segunda a sexta. E um late-
night talk show, um subgénero de programas de entrevista, apresentado por Danilo
Gentili.

Serdao feitas 3 insercfes na semana, durante as 3 semanas comecando

em 1 de janeiro depois 1 inser¢cdo na semana durante a Ultima semana de janeiro.

Multishow

Lady Night 22h as 22h45 de segunda a sexta. E um late-night talk show,
um subgénero de programas de entrevista, apresentado por Tatd Werneck.

Serdo feitas 5 inser¢cdes nas 2 primeiras semana de janeiro, e 3

inser¢des durante as 2 Ultimas semanas de janeiro.

Youtube

Sera veiculado o mesmo video da Televisdo de 30” no Youtube antes
dos videos dos seguintes seguimentos:

Musical como VEVO, Kondzilla.

Vlog e influenciadores como: jout jout, Luba TV, Kéfera.

Entretenimento como: porta dos fundos, Danilo Gentili, Altas horas, Lady
Night.

E nos banners digitais que se localizam no lado e em cima do site.

Trabalharemos por clique
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Durante o més de janeiro inteiro e
Digital Influencer - o digital influencer nada mais € que um produtor de
conteudo que utiliza seus canais para influenciar comportamentos tanto na internet,

como fora dela.

Sera patrocinado 3 digital influencers no dia 1 de janeiro, que sera o dia
gue comecara a contagem de pontos para a competicao, até o dia 10 de janeiro para
eles divulgarem o novo aplicativo da TRIDENT e incentivarem as pessoas a participar.

A publicidade serd feita no préprio canal dos influenciadores, que nao
receber&o um roteiro pronto, eles irdo criar um roteiro proprio sobre a promogao para
nao perderem a esséncia dos videos e espontaneidade.

Os Influenciadores escolhidos foram:

Whindersson Nunes-comediante, cantor e Youtuber brasileiro dono do
canal “Whindersson Nunes” que trabalha com videos de humos. Segundo dados de
2016 ele € o maior Youtuber do Brasil com Seguidores: 12.639.755 e Views:
881.904.715 em seus videos.

Julio Cocielo - humorista e Youtuber brasileiro dono do canal “Canal
Canalha”, terceiro maior Youtuber do Brasil com Seguidores: 9.536.989 e Views:
587.807.730

Em seus videos.

Maria Julia Trindade Frias Devasio, mais conhecida como Maju
Trindade, é uma celebridade da internet, modelo, it girl e Youtuber brasileira.

O roteiro dos videos seréo livres, desde que contenham as seguintes
informacdes:

Informar o inicio da competicao.

Como faz para as pessoas competirem

Que os pontos serdo somados e tabulados no ranking dentro do
aplicativo WE TRIDENT que estara disponivel para Android e I0S

Informar o prémio da promocao

Que estdo disponiveis playlists no Spotify com mdudsicas que seréo
tocadas no Carnaval TRIDENT
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E disponibilizar um link para o regulamento.

Midias Sociais:

Facebook

Serdo realizadas postagens iniciando no dia 20 de dezembro de 2017
no histories do Facebook, que sédo postagens que ficam no ar por 24h e depois sao
deletadas, até o dia 31 de dezembro de 2017 com artes da contagem regressiva,
(faltam 10 dias, faltam 9 dias), instigando as pessoas a pensarem que é para o final
do ano, mas é para dar o inicio a promogao.

E no dia 1 de janeiro 2018 uma publicac¢éo fixa anunciando o comeco da
contagem de pontos para a competicdo para a viagem Carnaval TRIDENT, contendo

um link para o regulamento da promogéo.

Instagram- Serdo realizadas postagens iniciando no dia 20 de
dezembro de 2017 no insta histories, que sdo postagens que ficam no ar por 24h e
depois sdo deletadas, até o dia 31 de dezembro de 2017 com artes da contagem
regressiva, (faltam 10 dias, faltam 9 dias), instigando as pessoas a pensarem que é
para o final do ano, mas é para dar o inicio a promocao.

E no dia 1 de janeiro de 2018 uma publicac¢éo fixa anunciando o comeco
da contagem de pontos para a competicdo para a viagem Carnaval TRIDENT,

contendo um link para o regulamento da promogé&o.

Twitter- Serdo Twittadas apenas texto, sem artes e com hashtags do dia
20 de dezembro de 2017 até o dia 31 de dezembro de 2017 contagem regressiva,
(faltam 10 dias, faltam 9 dias), instigando as pessoas a pensarem que é para o final
do ano, mas é para dar o inicio a promocao.

E no dia 1 de janeiro de 2018 uma publicacdo com arte anunciando o
comeco da contagem de pontos para a competicao para a viagem Carnaval TRIDENT,

contendo um link para o regulamento da promogé&o.
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Spotify- Seréo criadas playlists com musicas que irdo ser tocadas no
Carnaval TRIDENT, e a foto de capa das playlists serdo da mesma identidade visual
da campanha.

E néo sera trabalhado com o anuncio patrocinado no Spotify porque as
pessoas que assinam a plataforma, pagam um valor mensal, ndo tem acesso aos
anuncios, e as pessoas que utilizam a plataforma consideram 0s anudncios

inconvenientes, 0 que pode ser ruim associar iSso a marca.

Google Adwords - Os andncios sdo exibidos principalmente nos
resultados de pesquisas, relacionados as palavras-chave usadas nessa busca, como
TRIDENT, carnaval, Salvador, Promocéao, competicao.

E sera trabalhado também com Landing Page, € a pagina de destino ou
pagina de entrada, é a pagina por aonde o visitante chega a um site, quando um
usuério clica em um resultado de busca ou em um anuncio de banner ou links
patrocinados, eles séo direcionados para as Landing Pages, que conterd a promocao
do Carnaval TRIDENT.

Aplicativo WE TRIDENT - No aplicativo tera uma galeria carrossel
(passa uma quantidade x de fotos) e nessa galeria carrossel colocarmos o video de

30” que sera veiculado também na televisdo e no Youtube.

Radio

Sera trabalhado com os radios

Hertz FM toca diversos estilos musicais com o publico masculino e
feminino, adulto estudante e universitario, classe ABC.

Jovem Pan FM é uma emissora de radio voltada ao publico jovem. Passa
musicas e programas de entretenimento e jornalismo.

Nas duas radios sera trabalhado com patrocinio americano que € uma
mensagem ao vivo com horarios definidos, como de manha antes dos universitarios

chegarem nas faculdades e de noite antes das aulas noturnas.

MAPAS DE MIDIA
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http://marketingdeconteudo.com/o-que-sao-palavras-chave/

. Revista | Jornal | 'V i Tv v
danere | Outdoord | Outdoor2 | | ol | Mensal h?;ﬁlt ﬁ';fass Malhacdo | The Noite
. X X X X X X

2 X X X

3 X X X X X X
4 X X X

5 X X X X X X
6 X X X

. X X

5 X X X X X X
9 X X X

10 X X X X X X
1 X X X

12 X X X X X X
13 X X X

14 X X

15 X X X X X X
16 X X

17 X X X X X X
18 X X

19 X X X X X X
20 X X X

21 X X

2 X X X X

23 X X

2 X X X X

25 X X

26 X X X X X X
27 X X X
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28 X X

2 X X X

30 X X

a1 X X X

MAPA DE MIDIA.

Peca Midia Dia Horario
1 Historie Face/Insta/TT 22 dez 7h
2 Historie Face/Insta/TT 23 dez 7h
3 Historie Face/lnsta/TT 24 dez 7h
4 Historie Face/Insta/TT 25 dez 7h
5 Historie Face/Insta/TT 26 dez 7h
6 Historie Face/lnsta/TT 27 dez 7h
7 Historie Face/lnsta/TT 28 dez 7h
8 Historie Face/Insta/TT 29 dez 7h
9 Historie Face/lnsta/TT 30 dez 7h
10 Historie Face/lnsta/TT 31 dez 7h
Start Face/Insta/TT 1jan 7h
1 App Face/Insta/TT 1jan 12h
Whindersson Face/Insta/TT/YT 3jan 10h
Maju Face/lnsta/TT/YT 5 jan 10h
Julio Cocielo Face/Insta/TT/YT 5 jan 10h
4 Peca Face/lnsta/TT 6 jan 10h
5 Peca Face/lnsta/TT 8 jan 7h
6 Peca Face/lnsta/TT 10 jan 10h
7 Peca Face/lnsta/TT 12 jan 10h
8 Peca Face/lnsta/TT 14 jan 8h
9 Peca Face/lnsta/TT 16 jan 10h
10 Peca Face/lnsta/TT 18 jan 7h
11 Peca Face/lnsta/TT 20 jan 8h
12 Peca Face/lnsta/TT 22 jan 9h
13 Peca Face/lnsta/TT 24 jan 10h
14 Peca Face/lnsta/TT 26 jan 8h
15 Peca Face/lnsta/TT 28 jan 9h
16 Peca Face/lnsta/TT 30 jan 10h
17 Peca Face/lnsta/TT 1fev 7h
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18 Peca Face/lnsta/TT 3 fev 8h
18 Peca Face/lnsta/TT 5 fev 9h
20 Peca Face/lnsta/TT 7 fev 10h
21 Peca Face/lnsta/TT 9 fev 7h
22 Peca Face/Insta/TT 11 fev 8h
23 Peca Face/lnsta/TT 13 fev 9h
24 Peca Face/lnsta/TT 15 fev 10h
25 Peca Face/lnsta/TT 17 fev 7h
26 Peca Face/Insta/TT 19 fev 8h
27 Peca Face/Insta/TT 21 fev 9h
Legenda:

e Face: FACEBOOK
e |Insta: INSTAGRAM
o TT:TWITTER

e YT:YOUTUBE

PLANO DE CUSTOS

TABELA DE CUSTOS DE VEICULACAO

- VALOR QUANTIDADE TOTAL COM
VEICUL PECA TOTAL
SulEe ¢ MENSAL DE INSERCOES < DESCONTO
1x ao més
Revista VIP 1 pagina | R$ 105.500,00 por 1 més R$ 105.500,00 | R$ 94.000,00
(janeiro)
Revista 1x ao més
Mundo 1 pagina R$ 38.700,00 por 1 més R$ 38.700,00 | R$ 34.830,00
Estranho (janeiro)
Revista 1x ao més
Super 1 pagina | R$ 163.700,00 por 1 més R$ 163.700,00 | R$ 147.330,00
Interessante (janeiro)
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Jornal

Maxiboard

14 insercbes

+ Retangulo ~
GShow Mobile R$ 8.300,00 durante 1 més | R$ 113.300,00 | R$ 101.970,00
(online) 970 x 150 (janeiro)
(pixels)
Maxiboard
Jornal 14 insercbes
+ Retangulo
G'Oszgfnpc’” Mopile | R$41.800,00 | durante 1 més | R$ 585.200,00 | R$ 526.680,00
(pixels)
Outdoor Av.
Paulo VI com . -
Av 3 insercdes
; 3x9m R$ 3.000,00 | diferentesem 1| R$ 4.500,00 R$ 4.050,00
Francisco ~ .
. més e meio
Ribeiro
Quintanilha
Outdoor Av.
Rio . ~
AMazonas 3 insergdes
3x9m R$ 3.000,00 |diferentesem 1| R$ 4.500,00 R$ 4.050,00
em frente ao . .
més e meio
Franca
Shopping
Outdoor Av. . ~
Eufrasia 3 insergdes
Monteiro 3x9m R$ 3.000,00 |diferentesem 1| R$ 4.500,00 R$ 4.050,00
- meés e meio
Petraglia
Outdoor Av. . ~
Ismael 3 inser¢des
AloNnso 3x9m R$ 3.000,00 |diferentesem 1| R$ 4.500,00 R$ 4.050,00
y més e meio
Alonso
Outdoor Av. . .
Champagnat 3 inser¢des
sentido 3x9m R$ 3.000,00 |diferentesem 1| R$ 4.500,00 R$ 4.050,00
meés e meio
centro
Outdoor 3 insercdes
Hélio 3x9m R$ 3.000,00 | diferentesem 1| R$ 4.500,00 R$ 4.050,00
Palermo més e meio
Outdoor Av. 3 insercdes
Presidente 3x9m R$ 3.000,00 | diferentesem 1| R$ 4.500,00 R$ 4.050,00
Vargas més e meio
Outdoor Av. 3 insercdes
Major 3x9m R$ 3.000,00 | diferentesem 1| R$ 4.500,00 R$ 4.050,00
Nicéacio més e meio
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Comentério

sobre a
Youtuber | Promocao e : A
amarca | R$15.00000 | L VideOMEs | e 000,00 | R$ 13.500,00
JU“O COC|e|0 dentro de (Jane|r0)
um video no
canal
Comentéario
sobre a
Youtuber promocao e 1 video més
Whindersson a marca R$ 25.000,00 . R$ 25.000,00 R$ 22.500,00
(Janeiro)
Nunes dentro de
um video no
canal
Comentéario
sobre a
Youtuber promogao e 1 video més
Maju a marca R$ 12.500,00 (Janeiro) R$ 12.500,00 R$ 11.250,00
Trindade dentro de
um video no
canal
9 insergdes nas
trés primeiras
semanas + 1
TV Malhacéao Spot 30 . - R$ R$
(Globo) sequndos | (P 223:100,00 | insercdona |, 541 30060 | 2.007.900,00
ultima semana
do més
(janeiro)
TV Altas Spot 30 ) Igfne::?de; .
Horas P R$ 141.000,00 R$ 564.000,00 | R$ 507.600,00
segundos programa do
(Globo) ~ .
més (Janeiro)
9 insergdes nas
trés primeiras
. semanas + 1
TV The Noite Spot 30 . - R$ R$
(SBT) segundos | ©220:400,00 | insercdona |, 50, 06 00 | 1.983.600,00
ultima semana
do més
(janeiro)
10 inser¢bes
TV Lady nas duas
. . Spot 30 imeai
Night (Multi q R$ 9.150,00 primeiras R$ 146.400,00 | R$ 131.760,00
Show) segundos semanas + 6

insercao nas
ultimas
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semanas do
més (janeiro)

R$ 50,00 (por

25 Insercdes
durante 31 dias
de janeiro
sendo 10 delas

Facebook 36 pecas . ~ : R$ 1.800,00 R$ 1.800,00
insercao) gratuitas, e 11
insercdes
durante 21 dias
de fevereiro
42 dias (com
Youtube | 10 videos R$ 0,40 baseem 1 | pe 532 000,00 | RS 478.800,00
milh&o de
vizualicbes)
25 Insercbes
durante 31 dias
de janeiro
Instagram | 36 pecas | R$50,00 (por | S€Nd0 10delas oy 56000 | R$1.800,00
. ~ gratuitas, e 11
insercao) : .
insercdes
durante 21 dias
de fevereiro
25 Insercbes
durante 31 dias
de janeiro
. R$ 16,50 (por | sendo 10 delas
Twitter 36 pecas insercao) gratuitas, e 11 R$ 594,00 R$ 594,00
insercoes
durante 21 dias
de fevereiro
Publicaco Vrcu'iﬁggn‘:"
Google Play do App R$ 89,08 der?trrJo Coonle | R$89.08 R$ 89,08
(Android) Trident g
Play
Plékzlizci)ao Vinculagéo do
AppleStore | Trident | 2106538 | AppTrident | oo hen o | Re1.065,38
. (Por ano) dentro Apple
(10S) (Enterprise
Store por 1 ano
Program)
. Camarote . ~
Camavalda | POPTOE RS | Craneoss | RS RS
material de | 5.000.000,00 . 5.000.000,00 4.500.000,00
Salvador . N dias de festa
divulgacéo

93




CUSTOS DE PRODUCAO

Material

) . . R$ R$
Promac|>0|on Mochila R$ 5,00 100 mil 500.000,00 450.000.00
Material
) Caneca 400 . R$ R$
Proma?c'on ml R$0,70 500 mil 350.000,00 | 315.000,00
Material
) Fone de . R$ R$
Promacl)cmn ouvido R$2,00 300 mil 600.000,00 | 540.000,00
Premio |\ spedagem | R$ 3.000,00 | . > PeSS08S | pe 15.000,00 | R$ 13.500,00
Promocéo durante 5 dias
Premio | Passagem | ooy 5gg g | PeSSOasida | e g 50000 | R$ 7.500,00
Promocéao areas e volta
Outdoor 3x9m R$ 200,00 |16 impressdes| R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00
Desenvolvime
L nto, producao R$ Custo
Aplicativo o 40.000,00 producao R$ 40.000,00 | R$ 36.000,00
manutencao.

Custo da Campanha = R$ 11.964.028,46

Comisséao de 10% da agencia = R$ 1.196.402,85

TOTAL DA CAMPANHA

R$ 13.160.431,30

Este valor é aproximadamente 0,66% do que a Mondeléz faturou

mundialmente no primeiro trimestre de 2017 (UU$ 630.000.000,00) e 6,6% do que a

empresa investe somente em midia no Brasil (R$ 200.000.000,00).

7. CONCEITO CRIATIVO

Texto:
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Nas pecgas foi utilizado poucos textos para manter a harmonia e nao

sobrecarregar de muitos elementos.

A escolha do pronome “neste” presente na frase: “neste carnaval” foi

para gerar uma sensacao de proximidade com o publico em potencial.

O verbo “descontrua” que é o elemento chave do slogan da campanha

segundo o dicionario

Michaelis temos a seguinte definicdo: “descontruir. Desfazer algo,

desmanchar, desmontar”
E no dicionario Aurélio significa: “descontruir: Causar a destruicao de.
2 - Desfazer para voltar a construir.

Entdo de acordo com os significados presentes nos dicionarios,
utilizamos este verbo porque € esse a motivacdo da campanha. Desconstruir a
imagem que cada um tem do tipico carnaval, uma imagem ruim do carnaval que
algumas pessoas carregam e construir algo novo, construir uma nova definicdo de

carnaval, em que o respeito e 0 amor sdo as bases para isso.

E na embalagem promocional com inicio de veiculacéo teré nela a frase
“diversidade e respeito andam lado a lado”. Mostrando que a marca TRIDENT apoia

a disseminacéo do amor.
Tipografia:

Nas pecas foram usados dois tipos de fonte, uma fonte da familia
lapidaria ou bastdo que segundo Celso Collaro (2007) tem um alto grau de
Legibilidade que segundo Miguel Souza (2002) é a facilidade com que um leitor
consegue discernir o Tipo numa pagina, pois possui as hastes quase uniformes e ndo
possui serifas. Todos os grafemas séo redondos, que estdo a 90° do eixo horizontal.

E a palavra TRIDENT esta em bold para dar destaque a marca na peca.

A palavra “desconstrua” que é o slogan da campanha esta com uma
tipografia de impacto, uma fonte fantasia que € uma fonte mais exética, extravagante,
Sousa (2002) também explica que quando se utiliza um fundo escuro e um Tipos de

Texto demasiado leves dificilmente se distinguem do fundo. Ele indica fontes com
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peso maior, o peso de uma fonte é determinado pela espessura das hastes das letras,

e gue néo possuem serifas, assim como foi aplicado no slogan.

Segundo Willians (2001) ele diz que o contraste das fontes € a forma
mais eficaz de aumentar o interesse visual de uma pagina, entdo contrastamos os tom
guente do amarelo presente no slogan, com o tom neutro do branco presente nos
demais textos das pecas. Também utilizamos o contraste dos pesos dos tipos. O

slogan com um tipo mais pesado e 0s demais textos com tipos mais leves.
Cores:

As pecas trabalham com uma triade de cores principais que é a amarela,

azul e violeta, mas contém cores complementares para compor a harmonia das pecas.

Segundo Willians (2001) as cores frias recuam para o fundo e as cores
guentes saltam aos olhos nas pecas. Entdo ao fundo de todas as pecas foi usado o
fundo com uma mistura de azul com violeta, duas cores presentes na triade base
escolhidas, e o slogan foi escrito com 0 amarelo, uma cor quente e presente na triade,

fez com que ele ficasse em destaque.

Horis e Pereira (2002) dizem que os textos reversos, fundo escuro e
fontes claras, tem uma perda de tamanho, entdo devem compensar a perda

aumentando ligeiramente o tamanho dos tipos, como realizado nas pecas.

De acordo com os autores Horis e Pereira (2002) as cores presentes nas

pecas trazem o0s seguintes significados
Azul claro: frescor, leveza, repouso, espiritualidade.
Azul escuro: profundidade
Violeta: luto, martirio, nobreza, misticismo.
Verde claro: natureza, vegetacao, calma, esperanca
Verde escuro-veneno, umidade, calma, esperanca.
Branco: assepsia, pureza, limpeza, paz.

Preto: elegancia.
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E segundo Celso Collaro (2007) as cores escolhidas trazem os seguintes
significados:

Amarelo: associado a forca, expansao.

Verde: estabilidade

Azul: profundidade, dinamismo.

Branco: sentimento de paz.

Eva Heller autora do livro psicologia das cores (2000) diz que:
Amarelo € a cor da jovialidade e do otimismo.

O azul é a cor preferida das pessoas.

O violeta € a cor do poder e da eternidade.

E o chiclete que a modelo da direita esta comendo € verde para assimilar
com o sabor menta, que segundo pesquisas realizadas pela agéncia Noctua € um dos

3 sabores preferidos do publico em potencial.
Elementos:

Modelos: foram utilizados modelos nas pecas com diferentes estilos de
roupa e cabelo e etnia e tribo para mostrar a diversidade de pessoas no carnaval
TRIDENT

Fumaca: Simboliza de modo geral uma ligacdo do céu com a terra e

também uma purificagdo do homem.

Confetes em formato de triangulos: para representar o carnaval e a
forma triangulo pode ser interpretado como sendo

o desenvolvimento e amadurecimento espiritual, harmonia e divindade.
Folhagem: € um simbolo de felicidade
Linhas curvas: dao a sensacao de movimento livre.
Regra dos tercos e Espiral Fibonacci:

Proporc&o Aurea ou Espiral Fibonacci matematicamente falando, é uma
constante real algébrica irracional, mas ficou conhecido como uma das formas
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geométricas mais visualmente agradaveis que existem; por conta disso, as pecas da
campanha foram feitas com base nela. Além de utilizar também a regra dos tercos
gue consiste em dividir a fotografia em 9 quadros, tracando 2 linhas horizontais e duas
verticais imaginarias, e posicionando nos pontos de cruzamento ou proximo a eles, o

assunto que se deseja destacar para se obter uma foto equilibrada.

Assim as pecas ficam mais dinamicas e interessantes. Levando o olhar

do Publico potencial ao longo de toda a peca. E destacar os pontos de interesse.
Zonas oOpticas:

Em todas as pecas foram trabalhadas com elementos nas zonas
guentes, que segundo Collaro (2007) as pessoas come¢cam a olhar uma peca pelo
centro Optico da peca depois passa para as zonas quentes que € o lado superior
esquerdo e o inferior direito, isso se deve pelo fato da nossa leitura ser no sentido

ocidental da esquerda para a direita.

E foi evitado o posicionamentos dos elementos nas zonas mortas que

sao as regides esquerda inferior e direita superior das pecas.
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8. PECAS

we - Jrident ﬁ (@}
N »

DESCONSTRUA. SEJA TRIDENT.

Figura 1- Home Aplicativo WE TRIDENT.
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we - Jrident

Perfil Y
Configurac¢bes
Condic¢bes

Sobre

Sair

DESCONSTRUA. SEJA TRIDENT.

Figura 2- Menu.

100



| Cleitinho Leite
‘ Amigo do grupo 100 km

CARA PRA PARTICIPAR DESSA
COMPETIGAO E MUITO SIMPLES!

Eu sei, é sd juntara

galera

Cadastrar as embalagens no
app pra juntar os pontos

E competir!

DESCONSTRUA. SEJA TRIDENT.

Figura 3- Chat do aplicativo.
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we - JTrident

=) VERDADE OU DESAFIO

L /EU NUNCA

JWROLETA RUSSA

%FLAP TRIDENT

DESCONSTRUA. SEJA TRIDENT.

Figura 4-Menu de jogos do aplicativo.
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we - Trident

DESCONSTRUA. SEJA TRIDENT.

Figura 5-Jogo Flap TRIDENT.
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CARNAVAL 20],‘8

Figura 6-Capa para playlist do Spotify.
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Figura 7-espalhe o amor.
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liseigiuepll @ B 3

"3dIDILYVd
"dOAVA1VYS N3
. IVAVNYUVDO N3S

‘IN3dIdLl OoYydI113dWOoD

Figura 8-Outdoor 1.
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Figura 9-Outdoor 2.




BAIXE O

APP

E ENTRE NA

COMPETICAO

Figura 10-Aplicativo de celular.
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FALA Al /

WHINDERSSON 2.

DESCUBRA NO CANAL!
@) WHINDERSSONNUNE

Figura 11-Whinderson.
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FALA Al
MAJU

DESCUBRA NO CANAL!
) mauTHINGS

Figura 12-Maju.
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NESTE CARNAVAL

DESCUBRA
*SABORES
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DESCONSTRUA

AT

AMIGOS

NO CARNAVAL DE SALVADOR.

Figura 14- Peca para Twitter.
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+4

AMIGOS

NO CARNAVAL DE SALVADOR.

Figura 15-Peca para instagram.
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A NOVA EMBALAGEM
PARA O NOVO

CARNAVAL
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NESSE CARNAVAL

El & OTridentBrasil

Figura 17-Bussdoor.
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Figura 18-Contagem regressiva para midias sociais.
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’

Mem Trident
16hrs - @

Desconstrua no novo carnaval da Trident e espalhe o amor com +4
amigos. Regulamento no site: http://bit.ly/Desconstrua

fs Like @ Comment
@ Mkt Comunicacion, Ifeanyi Ezurukam and 42K others

1,527 shares

Figura 19-Postagem no facebook.
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B & B vocéndoesticonectad X  + W

we - Trident

VOCE+ NO CARNAVAL DE
4 AMIGOS SALVADOR

NESTE CARNAVAL

DESCONSTRUA.

FIQUEM ATENTOS E PARTICIPEM DA PROMOCAO.

JUNTE A GALERA, BAIXE O APLICATIVO E COMECE A JUNTAR PONTOS!

Figura 20-Lading page da promocéao.
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Figura 21-Outdoor 1.
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Figura 22-outdoor 2.




. trident_brasil @

Trident

BAIXE O

APP

E ENTRE NA

COMPETIGAO

DESCONSTRUA. SEJA TRIDENT.

1~

¥ 1.230 likes
trident_brasil #DesconstruaSejaTrident

Figura 23-Aplicativo WE TRIDENT.
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T S

Mem Trident
16hrs - @

Participe da promocg¢éao e descubra. A galera do Youtube ja esta por
dentro da competicdo. Regulamento no site:
http://bit.ly/Desconstrua

e+
&,

FALAAI / ~

WHINDERSSON

DESCUBRA NO CANAL!
@ WHINDERSSONNUNE

fs Like @ Comment

@ Mkt Comunicacion, Ifeanyi Ezurukam and 42K others

1,527 shares

Figura 24-Postagem facebook Whindersson.
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Tweets Tweets & replies Media

~ Trident- Brasll @ @Trident_Brasil . January 30 v
Fridept Participe da competicao que te leva com 4 amigos pra Salvador. Leia o
Regulamento no site: http://bit.ly/Desconstrua #DesconstruaSejaTrident

J.1¥.V.\|
MAJU

DESCUBRA NO CANAL!

Q) 1.0K 1 29 ) sss ~

Figura 26-Postagem facebook Maju.
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'\1771,&'".’-1}, Trident

16 hrs- @
No carnaval mais desconstruido do ano, descubra os sabores da nova
embalagem de Trident. Leia o regulamento da promog¢do em:

http://bit.ly/Desconstrua

NESTE CARNAVAL

DESCUBRA
*SABORES"

7 Like B Comment

@ Mkt Comunicacion, Ifeanyi Ezurukam and 42K others

1,527 shares

Figura 27-Postagem facebook embalagem nova.
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Tweets Tweets & replies Media

Trident - Brasll @ @Trident_Brasil . January 30

Frident paixe nosso APP e participe da promoc¢ao. Informacgodes e reqgulamento no link:

http://bit.ly/Desconstrua #Desconstr ',Jf)",:'»»;jf]“i'? ident

DESCONSTRUA

AT

AMIGOS

NO CARNAVAL DE SALVADOR.

( J

Q 1.0K 11 29 QO 855 ™~

Figura 28-Postagem twitter promocéao.
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- trident_brasil @

Trident ece

+4

AMIGOS

NO CARNAVAL DE SALVADOR. ’
N

AL LEN

¥ 1.230 likes
trident_brasil Neste carnaval #DesconstruaSejaTrident

Figura 29-Postagem instagram promocéao.
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. trident_brasil @

Trident

A NOVA EMBALAGEM
PARA O NOVO

CARNAVAL

o Q
¥ 1.230 likes

trident_brasil #DesconstruaSejaTrident

Figura 30-Postagem instagram embalagem nova.
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Spotify Premium

CAR?AV{?)LE;‘?{’E‘ 7 ,

14 y

PLAYLIST

CARNAVAL 2018 by TRIDENT

Cr by: Trident -

Material Girl Madonna Celebration (doubl

That's What | Like Bruno Mars 24K Magic

Havana Camila Cabello, Y Havana

Want U Back Cher Lloyd Sticks & Stones

Wild Hearts Can't Be Broken Plnk Beautiful Trauma

Figura 31-Playlist no spotify.
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Figura 32-Brinde caneca.
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Figura 33-Brinde fone de ouvido.
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Figura 34-Brinde mochila.
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Figura 35-Lixeiras personalizadas para o evento.
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As demais pecas estdo anexadas no CD que acompanha o trabalho
escrito. Neste contém gifs que serao utilizadas durante a campanha e o spot de 30”

gue sera veiculado na televiséo e internet.
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9. PRE TESTE DE CAMPANHA
No dia 17 de setembro de 2017, os alunos do 5° semestre de

Comunicagéo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda realizaram o 5°
Pré-teste de Campanha, na Unidade Il do Uni-FACEF — Centro Universitario de
Franca.

Este evento teve como objetivo reunir todas as quatro agéncias do 5°
semestre, para que estas pudessem avaliar, através de uma pesquisa qualitativa, se
0S seus conceitos, planejamentos e estratégias estavam corretos, para ter a
possibilidade de corrigir os erros e melhorar o trabalho para ser apresentado de forma
adequada.

O nosso stand foi construido e decorado de forma tecnoldgica e
sofisticada, simultaneamente. Usamos um painel de led frontal de 4 metros de
comprimento por 2 metros de altura mais um painel de led testeira de 5 metros de
comprimento por meio metro de largura do lado de fora do stand na parte superior e
6 faixas de 2 metros de altura e meio metro de comprimento nas laterais direita e
esquerda.

Foi revestido o stand inteiro com tecido e lona preta para gerar
isolamento de luz e acustico e o interior ser iluminado apenas com os leds.

No interior do stand foi passado o video de 30” que sera veiculado na
campanha e teve uma intervencdo com um grupo de teatro que interagia com 0s
visitantes.

Os visitantes podiam entrar no stand, ver o video da campanha e
participar da intervencdo, Além disso, aqueles que demonstravam interesse e
curiosidade tiveram explicacdo e esclarecimento de duvidas sobre a campanha feita
pessoalmente por integrantes da agéncia.

Foi aplicado um questionario na fila de espera para a entrada do stand
que tinha uma quantidade de pessoas regulada, com o objetivo de saber se a nova
embalagem apresentada mudaria positivamente a imagem que a pessoa tinha da
marca TRIDENT e se a campanha seria eficaz porque a maioria dos visitantes se
enguadra no publico potencial.

Apoés responderem a pesquisa todos os entrevistados puderam entrar no
stand e no final ao sairem recebiam um pacote de TRIDENT de sabor sortido e um

adesivo com uma hashtag com a frase “Carna TRIDENT, eu fui”.
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Contamos com a ajuda e participacdo dos alunos do 1° ano de
Comunicagdo Social — estagiarios — que nos ajudaram tanto antes, quanto durante o
Pré-Teste, desde a decoracéo do stand até na aplicacédo dos questionarios no dia do

evento.
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APENDICE I

&« X Y | @ trident.com.br Bx 0B v

trident@tridentcombr  (€) (14) 3¢64.8000

I—(O”E QUEM SOMOS PRODUTOS PARCEIROS REVENDEDORES PEDIDO CATALOGO CONTATO

®
st N TRIDENT

LANGAMENTO - NOVA LINHA DE LAPISEIRAS PARA DESENHO TECNICO

Finissimo acabamento, empunhadura anaténima em material emborrachado, anti-deslizante e macio.
MOD. BOR-PRO20 e & Mecanismo preciso e inovador, que possibilita o avango, milimetricamente controlado do
grafite. Com ponteira, haste interna e clip, em metal cromado. Possui borracha e um
pratico anel giratério com visor demonstrativo do grafite abastecido na lapiseira, para as
durezas 2B, B, HB, F, H, 2H, 3H e 4H.

Com dois indicadores da BORRACHA PARA REPOSICAO
espessura do grafite. Fornecida em embalagem
com duas unidades.

MOD. LAP-PREMO03

Pratico anel giratorio com
visor, demonstrativo do
grafite, abastecido na
lapiseira, para as durezas

MOD. LAP-PREMO05

MOD. LAP-PREMO7
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