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RESUMO

O presente trabalho refere-se ao desenvolvimento de uma Campanha Publicitaria para os
Irmdos Green, uma startup que produz alimentos biodindmicos. A campanha, que fez parte
de um Trabalho de Concluséo de Curso de publicidade e propaganda da Universidade
Positivo, teve como objetivo divulgar o cliente, alinhando o conceito criativo com a
filosofia dos alimentos biodindmicos. O projeto se iniciou pelo contato com os donos da
empresa, e, posteriormente, aplicamos pesquisas qualitativas e quantitativas, para
embasarmos o diagndstico e o planejamento de comunicacdo. Dessa forma, desenvolvemos
uma campanha publicitaria integrada e eficiente para cumprir com o propdsito de
divulgacdo da empresa e dos biodindmicos.

PALAVRAS-CHAVE: campanha publicitaria, comunicacdo integrada, alimentos
biodinamicos, alimentos organicos, Irmaos Green.

1 INTRODUCAO

Para a realizacdo do Trabalho de Conclusdo de Curso, a agéncia Crusoe foi criada a
partir das funcionalidades, termos e teorias do funcionamento que aprendemos sobre uma
Agéncia de Comunicacdo. Assim, desenvolvemos uma campanha publicitéria durante o ano
letivo de 2014, para um cliente real, os Irmdos Green, uma a startup que segundo a citagao
de Eric Ries, em seu proprio livro The Lean Startup “é uma instituigdo humana desenhada
para criar um novo produto ou servi¢co em condigdes de extrema incerteza.” Dessa forma, as
startups sdo empresas de qualquer segmento que entraram no mercado para desenvolver

ideias inovadoras.
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Como a criagdo de uma empresa produtora de alimentos biodindmicos. Esse
alimentos fazem parte da agricultura biodindmica criada pelo filésofo e educador suico
Rudolf Steiner em 1924 que determina que a fazenda produtora de alimentos biodinamicos
devem respeitar o ciclo da lua, dos planetas e de outros astros para que as plantas sejam
energizadas. Além de ndo utilizar adubos sintéticos, pesticidas, herbicidas ou hormdnios,
apenas adubos organicos e métodos naturais.

Os Irmédos Green comecaram ha um ano e meio através de duas pessoas que
gostavam de produtos orgénicos e se interessavam por esse mercado. Em outras palavras,
dois consumidores apaixonados por produtos organicos e por um estilo de vida mais
saudavel. A chacara adquirida para o comeco das atividades ja tinha mais de 30 anos e seu
solo ja era acostumado aos produtos organicos. Mas 0s Irmaos Green sdo startup e possuem
um ano e meio de historia.

A chécara esta localizada em Colombo, regido metropolitana de Curitiba, em uma
comunidade de imigrantes italianos conhecida como Colénia Faria. L4 sdo cultivados
legumes, verduras, frutas e flores de acordo com o calendario biodindmico. Todos os
alimentos cultivados sdo livres de agrotoxicos, herbicidas, pesticidas e adubos quimicos.

Como ja citamos anteriormente a agricultura biodindmica foi criada pelo fildsofo e
educador suico Rudolf Steiner em 1924 sob os preceitos de que o solo € um ser vivo que
deve ser autossustentavel. Mas o interesse por este tipo de agricultura s6 aumentou na
ultima década entre os agricultores depois de se perceber que o uso de fertilizantes
quimicos deteriorava as condicGes da fazenda, reduzindo a qualidade e a satde dos cultivos
com o passar do tempo. A producdo organica ja esta bastante difundida na Europa e o Brasil
apresenta um 6timo quadro. Segundo a Organics Brasil, 0 mercado interno desses produtos
deve movimentar aproximadamente R$1,5 bilh&o ao longo de 2014.

Em mais uma matéria da Organics Net publicada em julho de 2014% sobre o
Seminario Apostdlico N.S. de Caravaggio que aconteceu em Farroupilha (RS), o

coordenador geral do Centro Ecoldgico de Ipé, Luis Carlos Diel Rupp comentou que:

“A agricultura biodindmica ¢ uma das modalidades da agricultura organica, com a
ideia de aprimoramento e fortalecimento deste perfil de producdo. Do ponto de
vista econdmico, a demanda por esse tipo de produto, seja por parte das inddstrias
como do consumidor, ¢ maior do que a oferta”.

8 Acesso em 03/09/2014 <http://www.organicsnet.com.br/2014/07/agriculturabiodinamica-
aplicada-a-fruticultura-e-tema-de-curso-no-rs/>.
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Isso demonstra que o consumidor esta interessado em comprar, mas ndo ha
produtores suficientes para oferecer o produto biodindmico. Na Europa essa técnica &
bastante difundida e no Brasil os alimentos organicos estdo ganhando cada vez mais espaco.

A média de crescimento s6 no pais fica em 20% ao ano, segundo a coordenadora do
Centro de Inteligéncias em Orgénicos (CI Orgénicos), Sylvia Wachsner. Mesmo para 0s
préximos anos a previsdo € otimista tendo em vista que menos de 5% da populacao sabe o
que sdo alimentos organicos e quais séo seus beneficios — cita Sylvia na matéria “Venda de

® no site Terra, em Economia, sobre uma

organicos cresce 20% e gera oportunidades”
pesquisa realizada recentemente.

O que pode reforcar isso sdo os dados da Organics Brasil que dizem que hoje 0s
supermercadistas junto com as feiras livres ja sdo responsaveis por 70% das vendas dos
alimentos organicos. Com destaque aos supermercados Carrefour, Walmart e Grupo P&o de
Acucar, onde a venda desses alimentos ja representa 2,2% do faturamento atual. De acordo
com a matéria do dia dois de julho desse ano no Midia News, o nimero sé tende a aumentar
com a colaboracdo dos mercados, pois 0 interesse dos consumidores por produtos
saudaveis, sem agrotdxicos e quimicos que afetem menos o meio ambiente esta
aumentando.™

Segundo dados de 2012 recolhidos pelo SEBRAE11, um em cada seis habitantes
das grandes cidades brasileiras estava consumindo alimentos organicos ao menos uma vez
por semana. Ainda na mesma matéria, ha dados que de acordo com a Emater-PR, 10% dos
curitibanos consomem algum alimento organico e o nimero de chécaras e sitios produtores
na regido dobrou de 2007 a 2012, chegando a 870 produtores.

Como o mercado de organicos esta abrangéncia tivemos a oportunidade de
conquistar mais nosso publico-alvo que ja esta a procura de informagdes sobre o produto e
consequentemente estdo mais propensos a receber nossa mensagem. Aproveitamos também
0s concorrentes selecionados ndo investem em comunicagdo para atrair nosso publico, e
para conquistar uma maior participacdo de mercado.

Por isso, através das andlises e do estudo realizado entendemos que a comunicagdo
da campanha deveria apresentar a marca Irmdos Green como referéncia da categoria,

complementando com a apresentacdo dos biodinamicos.

% Venda de organicos cresce 20% e gera oportunidades. Acesso em 24/08/14:
<http://economia.terra.com.br/vida-de-empresario/venda-de-organicos-cresce-20-aoano-
e-gera-oportunidades,d8539a4090f84410VgnVVCM3000009af154d0RCRD.html>.

10 Acesso em 25/08/14 < http://www.midianews.com.br/conteudo.php?sid=4&cid=202443>.
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Todas as taticas da campanha foram desenvolvidas com o objetivo de apresentar
tanto os produtos biodindmicos como a marca Irmdos Green. Além disso, 0s meios
selecionados foram escolhidos pensando em nossos publicos principais: as mées e 0s
jovens-adultos, podendo as vezes uma mesma tatica atrair os dois publicos. O plano foi
desenvolvido para um ano de campanha (janeiro a dezembro de 2015).

2 OBJETIVO
2.1 Objetivo de Comunicacéo

O objetivo de comunicacdo da campanha foi apresentar e dar orientacdo sobre 0s
produtos biodindmicos, mostrando a marca Irmaos Green como a principal referéncia da

categoria.

2.2 Objetivo de Marketing

No comeco da campanha, soubemos que eram produzidas e entregues 150 cestas
semanais. Por isso, de janeiro a dezembro de 2015 — periodo da campanha — o objetivo de
marketing estabelecido foi crescer 20% na entrega de cestas, atingindo o volume de 180
caixas. Além disso, usar a Feira Mdvel — um trailer que ird a locais estratégicos da cidade
(em que o publico esta presente) para que as pessoas possam comprar seus alimentos sem
precisar pedir a cesta ou entdo ir até o restaurante. A ideia consiste em levar a marca a mais
pessoas e também passar sua experiéncia biodinamica para aumentar 10% na venda/entrega

de caixas.

2.3 Objetivo Criativo

O objetivo criativo da campanha foi estabelecido através do conceito criativo que
“estd na base de toda campanha publicitaria de sucesso” (BARFOOT, BURTENSHAW, &
MAHON, 2010, p. 96) e foi pensado a partir do posicionamento e da comunicacdo da
marca, do publico selecionado e das pesquisas.

Criar a startup Irmaos Green significou lidar com uma proposta totalmente diferente
das convencionais, oferecendo as pessoas muito mais do que beneficios a satde junto um
estilo de vida, é um desafio incomum de empreendedorismo. E isso fica bem claro com a
afirmacdao que pode ser encontrada no site: “Essa historia estd apenas comegando, ¢ ¢
escrita todos os dias, hd quase 30 anos, por pessoas como VOCE, que acreditam que €

possivel cultivar um mundo melhor”.
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O posicionamento dos Irm&os Green deixa claro que seu surgimento partiu da
vontade de duas pessoas que querem mudar o mundo e de fazer com que mais pessoas se
juntem a esse proposito.

Um proposito que aposta em um estilo de vida saudével totalmente conectado a
natureza, que nos faz voltar ao tempo em que respeitavamos a terra, cultivando e colhendo
dela s6 os alimentos de verdade, que ela realmente foi feita para nos proporcionar, sem
prejudicar ou alterar o ciclo da natureza.

Por isso, para explicar e conscientizar as pessoas desses beneficios, criamos o

conceito: Alimentos plantados e cultivados para colher a verdade.

3 JUSTIFICATIVA

Dado o objetivo de divulgar e vender a filosofia e os alimentos biodindmicos
realizamos o projeto para atingir o publico ja adepto ao estilo de vida saudavel, mas
também ao puablico em potencial encontrado. A intencdo foi que o publico-alvo
compreendesse a diferenca entre os alimentos organicos e biodindmicos e pensassem nos

Irmdos Green como referéncia em sua categoria.
4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para a elaboracdo da campanha muitas informagfes foram coletadas definindo
pontos fortes, pontos fracos, problemas, publico-alvo, mercado internacional, nacional e
regional além de outros referentes. Os dados e depoimentos foram coletados nas pesquisas
qualitativas por ndo se preocupar com a representatividade numérica e sim pela
compreensdo de um grupo social. “O objetivo da amostra € de produzir informagdes
aprofundadas e ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o que importa € que ela seja capaz
de produzir novas informagdes” (DESLAURIERS, 1991, p. 58).

Para aumentar o que foi coletado e ainda adicionar novas informagdes, uma

pesquisa quantitativa também foi realizada por ser centrada

na objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade so pode
ser compreendida com base na analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio
de instrumentos padronizados e neutros. (...) A utilizacdo conjunta da pesquisa
qualitativa e quantitativa permite recolher mais informacgdes do que se poderia
conseguir isoladamente. (Fonseca, 2002, p. 20).
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Os dois métodos geraram informagdes que nortearam a campanha, tais como:
consumidores de produtos organicos e os consideram mais saborosos, nao conhecem o
conceito, os beneficios e os diferenciais sobre os biodindmicos, ou quando ha, esse
conhecimento é superficial.

Todos disseram estar dispostos a pagar mais caro se o produto prezar pela qualidade
e apresentar solucGes ambientais. Além disso, todos utilizam alguma rede social e buscam
informacdes sobre alimentacéo e estilo de vida saudavel em nutricionistas, blogs e sites em
geral que falam sobre veganismo e vegetarianismo.

Além do briefing e da pesquisa, o processo fundamental foi a proximidade com o
cliente para entender melhor os alimentos biodinamicos junto com a filosofia da empresa
para passar a mensagem certa na comunicacdo da campanha. A partir dai, pecas
publicitérias utilizando um tom de voz enfatico, persuasivo e com toques sutis de humor
sem perder o cunho ativista de fazer e comunicar o bem, foram criadas. Humor ja esta
presente na linha de comunicacdo que a marca segue, através das ilustracdes e frases

colocadas em seu site (www.irmaosgreen.com.br).

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A ideia foi trabalhar com mées de familias adeptas a um estilo de vida mais natural e
gue consomem produtos organicos e 0s jovens adultos que ja possuem sua propria renda e
também sdo adeptos ao estilo de vida saudavel.

A partir disso, a campanha tomou duas frentes para atingir de maneira eficaz os
publicos escolhidos.
5.1 Tema

Alimentos biodinamicos.
5.2 Apelos basicos da campanha

Comunicacdo enfatica, persuasiva e com toques sutis de humor.

5.3 Slogan


http://www.irmaosgreen.com.br/

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
nTercom  XXII Prémio Expocom 2015 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Alimentos bons para vocé e bons para o mundo.

Mais salde para os seus filhos e para o planeta onde eles véo viver.

O cultivo de um mundo melhor comega com respeito.

5.4 Posicionamento

Criar proximidade com o publico-alvo através de acbes que tragam identificacdo

entre 0s objetivos da marca e 0s objetivos do consumidor.

5.5 Conceito

Alimentos plantados e cultivados para colher a verdade.

5.6 Publico-Alvo

De acordo com as pesquisas realizadas pela nossa equipe: maes de familia,
pertencentes as classes A/B, entre 35-45 anos que buscam cuidar da salde e bem-estar
préprio e familiar, além de estarem antenadas nas novas tendéncias de estilo de vida
saudavel. O segundo publico escolhido foram os jovens adultos, com idade entre 23-30
anos, consumidores e propagadores de informagfes espontaneas online, que ja possuem
autonomia na escolha dos seus alimentos e optam por aqueles que estdo de acordo com um

estilo de vida mais saudavel e correto com o meio ambiente.

5.7 Linha Criativa da Campanha

A linha criativa de toda a campanha foi trabalhada seguindo a mesma linha grafica
utilizada pelos Irméos Green a partir das ilustragcbes, mas criando outros personagens, e
também vetores para transmitir de maneira leve, porem enfatica e com toques de humor, a
mensagem que deveriamos passar. As ilustragdes tém grande potencial de comunicagdo e

mercadoldgico quando usadas de maneira certa para determinado produto ou marca.
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Vaérios personagens foram criados para dar vida a campanha e também desenvolver

lagos com os consumidores o publico em potencial.
6 CONSIDERACOES

Ao final da elaboragdo da campanha, todos os materiais foram disponibilizados para
os Irmédos Green com a intengdo de ajudar na divulgacdo dos alimentos biodindmicos,
fazendo com que a empresa obtenha o retorno de que necessita. Para concluir esse projeto

com éxito, foi de extrema importancia conhecer nosso cliente atraves do briefing que tem

(...) no maximo, duas paginas com informac@es dissecadas e organizadas, que
representam tudo o que o cliente deseja da agéncia. O briefing explica o
problema, sugere caminhos de posicionamento e faz o pedido de trabalho. A
vocé, cabe transformar o problema descrito no briefing em uma solugéo filmada
ou impressa. (WAITEMAN, 2006, p. 38)

As pesquisas e os dados coletados foram de extrema importancia para entender o
que, como, e qual mensagem deveria ser comunicada além de confirmar o publico-alvo da
campanha. A expectativa é reforcar a filosofia dos alimentos biodindmicos que, além de

contribuirem para a satde, fazem bem ao meio ambiente.
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