PUBLICIDADE




Cinco mentes que pensam diferente e buscamsatender todas as necessidades de seus
clientes.
As Maias se consideram Maes e com “M” maiusculo. Sao Maes do que fazem,
comprometidas com o trabalho, com suas entregas dentro dos prazos e com as
necessidades e desejos de seus clientes.
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Somos mulheres fortes e cada uma com seu poder interior,
que sabem observar, estudar e trabalhar com foco e atengao
de tudo que cuidam, principalmente com nossos clientes,
fazendo com que eles se sintam Unicos e sempre - sempre
- FORTES-

mesmo - bem atendidos.
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As cinco garotas comegaram a pensar na
possibilidade de formar um grupo concentrado,
junto de pessoas que estavam dispostas a lutar pelo
mesmo ideal: Fazer uma publicidade diferente e
mais justa.

PUBLICIDADE
JUSTAE
DIFERENTE



MISSAOQ

Solucionar os problemas de nossos clientes, com
um planejamento estratégico forte, criativo e com
ousadia para inovar.




VISAO

Sermos reconhecidas pelo bom relacionamento e
exceléncia nos planejamentos estratégicos para
nossos clientes.




VALORES

Etica, respeito e comprometimento sao 0S n0ssos

pilares. Mas vamos alem, buscamos a clareza das

ideias, pensamentos positivos e sintonia para que
o trabalho flua levemente, da melhor forma.




BIANCA MALFATTI | o AISABELLE YANKA MEKANNA

PLANEJAMENTO | MIDIA REDACAO
JULIA CARRION MARIANATOLOSA

ATENDIMENTO CRIACAO
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Unindo diversidade, sintonia e alegria que nossa agéncia procura trabalhar,
com o ramo alimenticio e a desafiadora vontade de realizar uma
publicidade, que nao fugisse da ética, voltada para jovens, chegamos entao
ao Bubbaloo.




CHICLE
DE BOLA

Atualmente nao possui espago no mercado publicitario e vem
perdendo cada vez mais sua identidade visual.
Em contra partida & uma marca de grande reconhecimento
entre 0s jovens e se tornou um forte marco na infancia deles.
As gomas sao reconhecidas por serem macias, grandes e com
recheios liquidos.




Especialistas em marketing no Brasil
concordam que a historia da goma de
mascar em terras tropicais se divide em
antes e depois desse produto.

FORMATO
DIFERENCIADO

Na década de 90, foram langados novos

sabores como uva, maga verde e banana,

responsaveis diretos pelos recordes de

MARCOU OS
ANOS 80

Alem de ser uma goma que fazia grandes
bolas, o produto nasceu com um
formato diferenciado para a época:
redondo, com textura macia, tamanho
superior as demais marcas e um
delicioso recheio liquido.

participacao no mercado da marca. .

NOVOS
SABORES
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O Brasil ocupa a 6% posi¢ao na
categoria de gomas de mascar e nos
proximos 4 anos, devemos alcangar a
2% posigao na categoria de
guloseimas. O consumo brasileiro
destes produtos cresce a uma taxa
anual de 3,6%.

As tendéncias para essas categorias
sao a diversificagao de sabores, a
conciliagao da guloseima x saiide,
produtos sem adicao de agiicar e
embalagens sustentaveis

O piblico tem contato com a marca
desde crianga; com um mercado
consumidor “sempre presente”, as
vendas de gomas de mascar ainda
contam com muito espago para
avancar.



JOVENS
15-18

Devido ao baixo custo unitario do produto,
nao centralizamos o piblico em apenas uma
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" ' metade da movimentagao financeira do Brasil.

Em meédia, passam 6h/dia nas redes sociais,
sendo o Facebook o canal preferido desse
publico.

Os jovens brasileiros nesta faixa etaria
consomem alimentos pouco saudaveis pelo
menos cinco dias da semana.




Alimentos saudaveis: 0s consumidores querem
alimentos mais saudaveis, o que faz com que exista
uma pressao crescente pela eficiéncia do alimento.

Sustentabilidade: solugdes sustentaveis para resolver
problemas como rendimento, planejamento e gestao de
atributos. Tudo isso gera a empresa sustentabilidade
financeira e ambiental.

Flavorizantes: essa tecnologia estuda e tenta aproximar
0 maximo possivel as comidas sintetizadas a outros
sabores que se assemelham a frutas.




MENTOS TRIDENT



STRENGHT
FORCAS

- A marca é antiga e faz parte da infancia de muitos
consumidores;

- Faz parte de uma empresa global;
- Portfolio com sabores diferenciados.




WEAKNESS

FRAQUEZAS

- Nao ha publicidade voltada para o produto,
perdendo sua identidade e visibilidade;

- Nao possui embalagens coletivas;

- A goma de mascar endurece e perde o sabor
rapidamente.




OPPORTUNITY

OPORTUNIDADES

- Mercado alimenticio mesmo com a crise que 0
Brasil enfrenta, & um dos que mais cresce;

- Estudos para inovagao de alimentos e sabores;

- Anova geragao & um potencial consumidor.




THREAT

AMEACAS

Forte comunicagdo dos concorrentes;

Menor share de marca do mercado de
consumidores;

Perda de interesse no mercado de guloseimas.



OBJETIVOS
E METAS DE
MARKETING
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O maior problema da marca é a falta de
comunicacao e o enfraquecimento frente ao
publico jovem.

E de suma importancia o langamento de novos
sabores e em cima disso, criar uma nova
identidade para a marca. Aléem da criagao de
produtos saudaveis e com embalagens
sustentaveis.
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Desenvolver a lembranca da marca,
‘para que desse modo, mﬂuenme na
hora da compra. A marca esta
enfraquecida e desaparecida.




FASE 1
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Langamento do sabor agai, com um
delicioso recheio liquido de banana.
A ideia & criar uma linha com frutas
tipicas do Brasil, alem de possuir
menos adi¢ao de aciicar e uma
embalagem sustentavel.

Utilizaremos midia ooh e redes sociais
para inserir frases e perguntas
aleatorias comuns da infancia, com
relacao aos novos sabores. A ideia &
nao divulgar a marca logo de cara e
criar um suspense.

Pontos de venda com tema tropical e 0
mascote Bubba The Cat. Acao com
tema tropical nas casas de show mais
famosas de SP que contara com 0s
novos sabores para degustagao do
piblico e brindes.

Periodo: novembro de 2016 a margo
de 2017.

Elaboragcao de um novo @
posicionamento para a marca.

Ap0s a marca despertar novamente o
interesse do nosso publico,
mostraremos que o Bubbaloo “sempre
esteve ali” e comegaremos uma
campanha voltada apenas a marca.

Instalaremos enormes maquinas de
goma de mascar com todos 0s sabores
de Bubbaloo pelos supermercados.

A ideia é relembrar as maquinas de
goma de mascar da infancia de nosso
target.
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Periodo: abril a outubro de 2017. m
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FASE 2

Nao seremos diretamente agressivos ao
piblico, portanto por meio de um mix
de meios utilizaremos principalmente a

TV aberta e fechada junto ao OOH e
internet.

/3
lais, que
ase da




Por meio dos objetivos e tarefas, avaliaremos 0s
custos de execugao.

Precisamos orgar o custo para produgao da goma,
algo que conseguiremos medir a partir de kilos que
gostaremos de estocar nas lojas.
Também sera necessario orgar o liquido e as
embalagens, além das criagoes das artes novas e
comunicagao.



outubro novembro dezembro janeiro fevereiro margo abril maio junho julho agosto setembro outubro

Producéo pecas Fase 1
Producdo pecas Fase 1.1
Producédo pecas Fase 2
Producédo novos sabores
Campanha Fase 1
Campanha Fase 1.1
Campanha Fase 2

Acdo casa noturna

PDV Tropical

PDV Marca




CQMSIDERACSES
FINAI

A criagdo da “campanha suspense” & de suma
importancia pois queremos despertar a curiosidade do
publico, e aonde este piblico buscara informagoes
sobre a campanha? Internet e redes sociais.

A criagdo de embalagens coletivas & importante,
porém, 0 momento da marca agora é construir toda
uma identidade, ap0s isso, as embalagens coletivas
podem ser implementadas.
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