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RESUMO

Este paper apresenta a campanha promocional realizada para franquia de sorvetes Cold
Stone Creamery pela agéncia ficticia Marvin Comunicagdo. O objetivo da campanha ¢
melhorar a experiéncia do consumidor com a marca, que foi abalada principalmente apos
um fechamento inesperado da loja, quando a marca foi atingida por uma série de criticas
negativas. Através de pesquisas quantitativas, de observagdo e grupo de foco, além de
diversos e estudos do macro e microambiente, buscou-se uma forma de reverter a imagem
negativa da marca. A campanha ¢ estruturada em técnicas de storytelling e inclui
ferramentas de publicidade, relagdes publicas, acdes alternativas e promogdo de vendas,
todas relacionadas com o video viral, a principal agdo da campanha.

PALAVRAS-CHAVE: campanha promocional; storytelling; publicidade; Cold Stone
Creamery.

1 INTRODUCAO

A Cold Stone Creamery ¢ uma rede de sorveterias norte-americana que possui mais de 1450
lojas pelo mundo inteiro. No Brasil, abriu a sua primeira loja no em Curitiba, em agosto de
2012.

Seu sorvete estd classificado como premium, o que coloca o produto na categoria de
sorvetes gourmet. Além disso, a marca se diferencia das demais por oferecer um produto

personalizado: o consumidor escolhe o sabor, quantos e quais ingredientes colocar em seu
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sorvete. Outro ponto de destaque da marca sdo seus atendentes, que frequentemente
realizam cantorias e brincadeiras enquanto montam os pedidos. Desta forma, a Cold Stone
pretende passar uma experiéncia Unica aos seus consumidores, condizendo com seu
posicionamento: “A experiéncia definitiva em sorvetes”.

Apés a realizagdo da analise SWOT (dos termos em inglés strengths, weaknesses,
opportunities, threats) (KOTLER, 2000, p.98), ¢ possivel destacar as principais forgas,
fraquezas, oportunidades e ameagas relacionadas a marca.

Em dezembro de 2012, apenas 4 meses apoOs sua abertura, a loja fechou as portas por um
més, em pleno verdo, por falta de matéria-prima, o que gerou uma série de criticas
negativas que repercutiram em jornais e, principalmente, nas redes sociais. Outro ponto
negativo, identificado através das pesquisas, apontou que mais da metade dos entrevistados
jé ficou mais de meia hora da fila, gerando muitas queixas por parte do consumidor.

Apbs uma analise detalhada do mercado, identificaram-se os principais pontos fortes e
fracos relacionados a Cold Stone. Como ponto forte, tem-se o produto de qualidade e
personalizado. Além disso, a marca ¢ americana, um forte atrativo para os consumidores
por uma questdo diretamente ligada a status, ja4 que o nimero de brasileiros que viajam aos
EUA aumentou, podendo alcangar 1,6 milhdo de turistas em 2016, segundo o Departamento
de Comércio Americano. Outro ponto forte da marca é o mercado. Curitiba ¢ considerada a
capital gourmet, com muitos restaurantes, bares e lanchonetes sofisticados. Os habitantes de
Curitiba ja conhecem e apreciam este mercado gourmet, aceitando pagar mais por um
produto de melhor qualidade. Além disso, a loja estd situada no Batel Soho, préximo a
Praca da Espanha, referéncias de sofisticacdo, cultura e diversdo em Curitiba.

Como ponto franco, destacam-se as grandes filas. As pesquisas apontaram que mais da
metade dos entrevistados ja ficou mais de meia hora na fila. O espago interno da loja
também interfere negativamente, pois ¢ muito pequeno, com poucos lugares para acomodar
os consumidores, principalmente em dias de maior movimento. Outro ponto fraco
identificado sdo os nomes dos sorvetes, que sdo todos em inglés, dificultando muitos
consumidores na hora de fazer o pedido, de acordo com as pesquisas.

Para determinar os concorrentes, foram feitas pesquisas, que direcionaram a conclusdo de
que existem dois momentos em que o consumidor poderia optar por outra marca. Primeiro,
quando quer sair exclusivamente para tomar um sorvete e, segundo, quando ja optou pela
Cold Stone, mas desistiu por causa da fila. Desta forma, os concorrentes foram divididos

em dois grupos: o “Quero sorvete”, que engloba marcas de sorvetes gourmet fortes em



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXI Prémio Expocom 2014 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicacdo

Curitiba, e o grupo “Quero fugir da fila”, que engloba concorrentes ndo necessariamente do
mesmo segmento. Como o intuito ¢ fugir da fila, neste grupo se encontram os

estabelecimentos gastronomicos da regido.

Através da pesquisa quantitativa e de observag¢do no ponto de venda, foi constatado que a
maior parte do publico-alvo ¢ jovem, entre 21 a 30 anos e majoritariamente feminino.
Também percebeu-se que este publico frequenta a Cold Stone principalmente com amigos e
namorados e, em terceiro lugar, com a familia. Normalmente, quem vai com a familia a
Cold Stone sdo os pais jovens, com filhos ainda pequenos. O publico ¢ muito variado e
muitas vezes o0 mesmo publico frequenta a Cold Stone com pessoas diferentes, tornando a
experiéncia também diferente. Para melhor explicar isso, a Marvin criou a personagem
Victdria, uma jovem de 23 anos de idade que mora com os pais e seu irmao cagula, de sete
anos. Victoria tem a vida bastante movimentada, mas sempre encontra tempo para passar
com a sua familia, amigos e namorado. Conheceu a Cold Stone através de sua amiga e
gostou tanto que voltou vdrias vezes. Foi com as amigas para jogar conversa fora, com o
namorado para paquerar ¢ com a familia para tomar uma sobremesa depois do almogo.
Todos os momentos na Cold Stone foram gostosos, mas todos muito diferentes.
A partir disso, a Marvin decidiu dividir este publico em momentos: momento familia,
momento amores € momento amigos. Além deste publico principal, hd os formadores de

opinido e o publico interno, que também sdo alvos da campanha.

2 OBJETIVO

Apds toda andlise inicial, o problema foi identificado: a Cold Stone deseja que o
consumidor tenha uma boa experiéncia com a marca, porém ele ndo esta tendo devido a
falta de agilidade e organizagdo do local. A partir disso, o objetivo ¢ fazer com que o
consumidor tenha essa experiéncia que a marca busca oferecer. Como objetivo de

marketing, a marca deseja aumentar a sua venda em 40%.

Para melhorar a imagem da marca, foi sugerida uma série de mudancas ao departamento de
marketing da Cold Stone, relacionadas ao melhor aproveitamento do espago interno,
agilidade no atendimento, entre outras. Em um segundo momento, somente depois de

melhorar a experiéncia do consumidor com a marca, o foco serd na divulgacdo dessa
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experiéncia, reforcando a imagem da Cold Stone. A verba disponivel é de R$100.000,00

para um periodo de seis meses de campanha.

3 JUSTIFICATIVA

Viu-se necessario dividir a campanha em duas fases. Na primeira fase, uma série de
sugestdes serd apresentada ao departamento de marketing da Cold Stone, com o intuito de
melhorar os pontos fracos identificados inicialmente. Essas modificacdes cabem somente a
marca realizar, por isso sdo apenas sugestdes. Entende-se que, somente apds estas
modificacdes serem feitas, a agéncia poderd entrar com a campanha para divulgar a
experiéncia Unica que a Cold Stone oferece, pois ampliando o espaco interno e agilizando o
atendimento, grande parte dos problemas apontados pelo consumidor serdo resolvidos,

permitindo que a campanha seja verdadeira ao divulgar as experiéncias positivas da marca.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Através de um briefing elaborado pela agéncia com o cliente, foi possivel identificar que a
comunica¢do da marca era basicamente através da internet e redes sociais. Por ser uma
novidade em Curitiba, parte de divulgagdo também foi feita através do “boca a boca”.

Para obter maior precisdo nas informagdes sobre a marca, foram realizadas pesquisas
quantitativa, de observacao do PDV e grupo de foco.

A pesquisa quantitativa foi feita através de um questiondrio para 200 consumidores da Cold
Stone. Foram realizadas somente com o publico conhecedor da marca, pois o foco era
identificar os pontos fortes e fracos dela. Alguns resultados importantes desta pequisa
mostraram que a maior parte do publico chega a passar 5 horas ou mais na internet, sendo o
Facebook a principal rede social utilizada, seguida pelo Instagram. A pesquisa confirmou a
forca do “boca a boca”, apontando que a maioria dos entrevistados conheceu a Cold Stone
através de amigos. Outro dado interessante foi que as pessoas ndo consideram o preco alto,
mesmo a sorveteria sendo mais cara que os concorrentes. Isto prova que o consumidor esta
disposto a pagar esse preco pelo produto, pois ele satisfaz suas necessidades. Quanto aos
pontos negativos, a pesquisa identificou o problema da fila e a demora dela, apontando que
51% dos entrevistados ja ficou mais de meia hora na fila. Ela também apontou que o

consumidor ndo esta satisfeito com espago interno da loja.
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Para conhecer melhor o consumidor, foram realizadas também pesquisas de observacao e
um grupo de foco, que revelou que o produto realmente ¢ um dos pontos fortes da marca. A
fila muitas vezes faz com que o consumidor desista de ir a loja, porém aqueles que ja
enfrentaram longas filas relataram que quando se estd acompanhado de amigos a fila se
torna mais divertida. Além disso, muitos relataram também que quando a fila estd no
interior da loja o tempo passa mais rapido, ja que existe uma interagdo com os atendentes
através das brincadeiras. Com a pesquisa de observa¢do identificamos a dificuldade que
muitos consumidores tem em pedir o sorvete, j4 que os nomes sao em inglés.

Apoés analisar todas as informagdes coletadas, percebeu-se que a comunicagdo da marca
deveria continuar sendo basicamente digital, por se encaixar no perfil do publico-alvo e na
verba destinada. Seguindo esta linha, a campanha foi estruturada nas técnicas de storyteling

de acordo com as etapas do livro “A jornada do escritor”, de Christopher Vogler.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Com todos os dados em maos, chegou-se ao conceito criativo: “Um momento ndo ¢ s6 um
momento. Um sorvete ndo ¢ s6 um sorvete”. A campanha deve agregar a marca os “bons
momentos” na vida de cada um. Por mais simples que eles parecam, ¢ possivel torna-los
especiais, basta encara-los de outra maneira, permitindo que um momento ndo seja apenas
um momento. Da mesma forma, o sorvete também carrega em si essa esséncia “simples”,
mesmo sendo gourmet, continua sendo um sorvete. Entretanto a marca deseja que seu
produto seja visto ndo somente como um produto, mas também uma experiéncia. O
consumidor, da mesma forma, percebe esse diferencial da marca e valoriza a qualidade do
seu produto. Deste modo, ¢ possivel encontrar o ponto de intersec¢do entre o que a Cold
Stone deseja passar e o que o consumidor deveria perceber: um sorvete que nao € apenas
um sorvete.

A campanha realizada para Cold Stone ¢ uma campanha publicitdria, engloba desde a
criagdo de um site a agcdes no PDV. Porém, como o foco deste artigo ¢ a campanha
promocional, serdo citadas apenas as demais acdes realizadas na campanha dando destaque
as agdes promocionais.

r

A funcdo de promog¢do de vendas & ocasionar estimulos capazes de
fomentar a demanda de um dado produto, agindo a curto prazo no sentido
de construir a oferta e de explorar a fidelidade a marca e cujos resultados
sdo sentidos de imediato (SANT’ANNA, 1998, p. 25).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXI Prémio Expocom 2014 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicacdo

A estrutura da campanha, como citada anteriormente, ¢ baseada nas técnicas de storytelling
que vem do inglés story, que significa historia e telling, que significa contar, sendo assim, ¢

a técnica de contar historias.

ESTAGIOS DA JORNADA DO HEROI A primeira agdo é voltada para os
formadores de opinido. Esta acdo deve
ser forte o suficiente para gerar buzz para
divulgacdo da principal peca da
campanha — o video para internet. Ou

seja, a acdo fard com que os formadores

de opinido divulguem o video em seus

1° ato

Chamado a aventura Climax veiculos de comunicac;éo.

Como ja mencionado, o video ¢ o centro
da campanha, ou seja, todas as demais agdes estdo ligadas a ele (internet, guerrilha, PDV e
midia exterior).

Serd criado um site oficial para a marca, com uma versdo para mobile. Além de
informagdes sobre a marca, o site abrigara o video da campanha.

As redes sociais utilizadas (Facebook, Istagram, Foursquare e Pinterest), além de
institucionais, terdo contetidos relacionados a campanha e ao video.

Ap6s a viralizagao do video, na propria loja, serd realizada uma agdo de guerrilha, que sera
filmada e postada no Youtube. Também sera feito midia exterior para dar suporte a
campanha.

Em paralelo a essas agdes, serdo criadas a¢des promocionais. No Foursquare, a intengdo ¢
inicialmente melhorar a reputagdo da Cold Stone, que possui resenhas ruins na pagina por
causa das filas e também da falta de sorvete. Para isso, sera criada uma conta oficial da
marca — que nado existe — podendo assim se desligar das criticas da outra conta. Além disso,
através do perfil da Cold Stone na rede social, o consumidor ao dar o check-in na loja,
ganhard um mix-in extra em seu sorvete.

A acdo de guerrilha tem como objetivo mostrar que na presenga das pessoas que vocé gosta,
tudo fica mais divertido e que um momento simples pode ser especial e emocionante. A
guerrilha serd feita dentro do préprio ponto de venda, criando um “momento perfeito” para
a pessoa que serd atingida pela acdo. Serdo selecionadas, através de um sorteio na pagina da

Cold Stone no Facebook, seis pessoas. A agéncia Marvin entrard em contato com um



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXI Prémio Expocom 2014 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicacdo

amigo, parente ou namorado de cada um dos selecionados para combinar uma “surpresa”
para eles.

A surpresa acontecera da seguinte maneira: apds combinar a acdo com as pessoas mais
proximas do cliente sorteado, este serd convidado a ir até a Cold Stone pelo(a) namorado(a)
ou amigo(a). Chegando 14, o cliente, que nada sabe sobre a acdo, ird pedir o sorvete para o
atendente e este ird dizer que precisa buscar matéria-prima no estoque. No entanto, quem
retorna para atendé-lo ¢ um amigo ou parente seu vestido de funcionario.

A ideia ¢ que o cliente ache engragado e sinta-se confuso com aquilo. Neste momento,
amigos e parentes do cliente sorteado entrardo na loja, fazendo uma surpresa a ele. Ao final
da brincadeira, o cliente ganhara o sorvete que desejar.

A guerrilha serd feita com seis clientes e sera gravada para que depois se torne um video
para a internet (site da Cold Stone, Youtube e Facebook). Esse video comecara explicando
a agdo, seguido de uma montagem dos momentos das seis pessoas selecionadas, e
terminando com uma frase que transmita a ideia do conceito criativo.

Sera criado um QR Code para ser inserido nos porta-guardanapos da loja fisica da Cold
Stone. Ao acessar o QR Code através do celular, a pessoa podera assistir o video da
campanha enquanto toma sorvete no estabelecimento.

Para o ponto de venda serdo confeccionadas algumas plaquinhas para que o consumidor
possa brincar e tirar fotos com elas. A ideia ¢ que tenham placas de sorrisos e também
placas com frases divertidas sobre sorvete. O intuito ¢ gerar midia espontanea através dos
consumidores.

Seré criado um cupom de desconto que tem como objetivo fazer circular os outros produtos
disponiveis na loja: smoothies, milk shaker, café, etc. A cada compra de sorvete, o cliebte
recebe um vale desconto para outros produtos da loja. Valido apenas para compras
realizadas de segunda a sexta-feira, j& que um dos objetivos ¢ aumentar as vendas durante a

s€mana.

OLHA O SORVETE 'ESSE SORVETE
FRESQUINHO! VALE UM SORRTSAQ

FELICIDADE GELADA

—_—

'ALL WE NEED

” AS VEZES, A GENTE SO PRECTSA
DE UM EMPURRAOZINHO TS 1CE CREAT

"TENHO MATS MOTIVOS

PARA ABRIR UM SORRTSO. o p—

| B |

COLD STONE
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Também sera criado um programa de fidelidade
chamado Cold Stones Lovers. O programa irad

funcionar através de actimulo de pontos: o

o ' consumidor podera trocar seus pontos por sorvetes.
O Basta que acumule a quantidade necessaria para
cada um dos tamanhos. O consumidor, ao efetuar

DE DESCONTO EM TODOS ) _ .
05 PRODUTOS DA LOJA* | sua compra, serd convidado a participar do
programa e recebera um informativo contendo as

explicagdes necessarias € um passo-a-passo para

efetuar seu cadastro. O cadastro ¢ feito pelo proprio

consumidor no site da marca: deve-se registrar o

COED'STONE

EREiuTeY nome, CPF e e-mail. Com o cadastro feito, toda vez
N S e e que o consumidor efetuar uma compra, basta
informar ao atendente o numero do seu CPF e seus pontos serdo automaticamente
computados. Sempre que desejar conferir seu saldo de pontos, o consumidor pode acessar
seu cadastro no site. Desta forma, o registro fica acessivel tanto para os clientes quanto para
a marca, que terd controle da frequéncia de seus clientes, podendo gerar futuras agdes
voltadas para cada tipo de cliente.
O programa funcionard da seguinte forma: na compra de qualquer produto da loja, com
excecdo das bebidas quentes, o consumidor receberd uma quantidade de pontos. Os
tamanhos Like It recebem 1 ponto, os Love It, 2 pontos e os Gotta Have It 4 pontos. A cada
10 pontos, o cliente pode trocar por um sorvete pequeno (Like It) ou ele pode optar por
esperar e acumular 14 pontos, podendo trocar por um sorvete de tamanho médio (Love It)
ou até acumular 20 pontos, trocando por um tamanho grande (Gotta Have It). Isto permite
que o consumidor tenha a oportunidade de trocar por qualquer tamanho de sorvete, e ndo
apenas um, como a maioria dos programas de fidelidade. E importante deixar claro que
qualquer produto acumula pontos, porém, o cliente s6 pode trocar os pontos por sorvetes,

ndo por outros produtos da loja.
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@ COLDONE
COLD STONE Jeveoe

QUEM E FA DA COLD STONE CREAMERY
MERECE SEMPRE MATS.

CADASTRE-SE NO NOSSO PROGRATA DE FIDELIDACE
£ TROOLE SEUS PONTOS POR SORVETES NO TAMANHO DUE
OUISER BASTA TER A GUANTIDADE DE PONTOS NECESSARTA
PARA SE DELTCTAR COM U LIKE IT,
LOVE IT U UM GOTTA HAVE IT.
ENTRE NO NOSSO STTE E FAGA SEU CADASTRO AGORA
WWW CSCREAMERY COMBR/LOVERS

FRENTE VERSO

A COLD STONE CREAMERY ~ NOSSOS PRODUTOS NOSSO CONTATO
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NOSSO CONTATO

A COLD STONE CREAMERY  NOSSOS PRODUTOS

%)

OLA, VANESSA!

voct Ten 20 poNTOS PARA
TROCAR POR SORVETE. APROVELTE
£ VA A COLD STONE HOJE.

COMO FUNCIONA

ACUMULE PONTOS COM AS SUAS COMPRAS* NA COLD STONE CREAMERY
E TROQUE POR SORVETE NO TAMANHO QUE QUISER! LIKE IT, LOVE IT
OU GOTTA HAVE IT: A ESCOLHA E SUA.

PARA GANHAR:
LIKE IT ——a 10 PONTOS
) LOVE IT — 14 PONTOS
GOTTA HAVE IT — 20 PONTOS
g COLD STONE
Q

*A CADA PRODUTO NO TAMANHO LIKE IT ADGUIRIDO, VOCE GANHA | PONTO,
A CADA LOVE IT, 2 PONTOS, A CADA GOTTA HAVE IT, ¥ PONTOS.
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Ao final da campanha, serd feita uma promogao poés-carnaval com o intuito de aumentar as
vendas durante as semanas de marco (de segunda a sexta), no periodo apods o término das
férias. Dos dias 10 a 21 de marco, todos os sorvetes terdo 20% de desconto, valido somente
de segunda a sexta-feira para aumentar as vendas neste periodo, pois ndo hé tanto tanto

movimento quanto nos fins de semana. Esta promocao sera veiculada através de outdoor.

6 CONSIDERACOES

E necessario que haja uma colaboragio entre a Cold Stone Creamery e a agéncia Marvin,
pois o sucesso depende — principalmente — da deferéncia das sugestdes na primeira fase da
campanha. Afinal, para que a marca seja lembrada como “A Experiéncia Definitiva em
Sorvetes”, € necessario que estas mudangas no espaco fisico da loja sejam feitas para que o
consumidor possa aproveitar de fato o seu momento na Cold Stone. Assim, o conceito se

torna verdadeiro e, a campanha, efetiva.
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