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Um case de planejamento que
vai além do mundo cor-de-rosa
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Pra voce, Sonho de Valsa lembra o quée?

Quando eu penso em sonho de valsa lembro de casa, mae, pai,
filme na sala em familia, saco gigante cheio de sonho escondido
na dispensa, barulhinho do celofane (impossivel comer
escondido na sala de aula), mordiscar a casquinha de fora
devagar isolando o recheio, comer o bombom inteiro antes que
alguém peca um pedaco, ser tao afoito ao comer o bombom que
um pouco do aluminio vem junto frazendo a maior das aflicoes,
maior do que o ranger do giz no quadro-negro. Lembra também
carinho, daqueles mimos simples que agradam todo mundo, cor
de rosa, agrado de menino para menina, pra sempre a
lembranca da embalagem rosa na agenda...qi, qi...



Introducao

A marca Sonho de Valsa ja vive no imagindrio de
muita gente (inclusive no meu) e mesmo antes de
frabalhar com ela parece que sempre esteve
presente. Talvez me livrar de tudo isso e enxergar a
frente tenha sido o grande desdafio

Qual a historia desse trabalho?

Eu vou contar pra vocés como lancamos Sonho de
Valsa Mais - um produto debaixo do guarda chuva

Sonho de Valsa (cheio de herangas) em outro
segmento, com uma verba minima, para outro publico e
com personalidade propria



Herancas de
“Sonho de Valsa. O amor tem esse sabor”

Sonho de valsa.e Em funcdo da sua  or absoluta
o bombom mais tradicdo e t . t
vendido no Brasil. romantismo. o categoria (que
E sempre teve o id ' mais de 25 marc
consumiaor nao
posicionamento aceita mudancas 437 dzof)?M

em AMOR radicais no produio (2003- base do trabal
(romantico e familiqr)
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E além de ser um cldssico é pra todo
mundo: todas as idades e classes




BRIEFING DO CLIENTE

D QUE E SONHO DE VALSA MAIS

“Sonho de Valsa Mais é o tradicional Sonho de Valsa que o
consumidor conhece hd 65 anos, mas agora no formato de tri-
bombom! Com o mesmo recheio e sabor do Sonho de Valsa,
Sonho de Valsa Mais vém trazer ao consumidor a Unica opcdo
de@andy bapcom recheio de castanha. Além disso, ele tem o
objetivo de capturar novos consumidores para a marca e
trazer inovacdo mantendo toda a originalidade da marca. Pra
ampliar a base da marca o publico Sonho de Valsa Mais
deverd estar focado em JOVENS, 18-24 anos AB”

D QUE SE ESPERA DA COMUNICACAO

“Uma campanha de lancamento para infroduzir
Sonho de Valsa Mais mantendo o mesmo
posicionamento e caracteristicas da marca mde e
incentivar o trial do produto”
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Candy Bar

E um segmento de

chocolates bastante rentdvel,
pulverizado e voltado ao
publico jovem. Também é
onde a Kraft foma pau de
Nestlé hd anos. Os produtos
deste segmento definem-se
por ser em barrinha e conter
mais agregados (geralmente
muito doces) que chocolate.
Exemplos: chocolate +
caramelo + amendoim efc. E
por conter TUDO isso candy
bar se aproxima dos mais
jovens, que gostam de coisas
mais doces e de quantidade,
chocolates que saciam a
fome. Aléem disso, a barrinha &
percebida (por jovens) como

meio de socializacdo




O CLIENTE

Tinha 3 coisas na cabeca:

1) Uma pesquisa de teste de
produto entre jovens (18-24 AB)
que apontava uma Unica
grande vantagem de Sonho
de Valsa Mais: o custo
beneficio de ser3em 1

2) Um sonho “se a marca fosse
minha eu faria dela um novo
Twix”

3) Uma tarefa: a companhia
(Kraft) quer rentabilidade
dentro de candy bar. “sem
inventar modal”

PROBLEMAS

A AGENCIA

L &

“Ana Paula, nosso problema é
o briefing pra criacdo. Temos
que comunicar o lancamento
sem dizer 3x mais (porque a
bola de Sonho de Valsa é
maior que a de Sonho de
Valsa Mais). Isso com um tom
jovem e sem perder o
romantismo, oke”

A PLANEJADORA
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Era minha primeira conta pra valer
alinhada internacionalmente,
lembrando que eu acabara de
deixar Casas Bahia. Fiquei com o
desejo do cliente de “ser Twix”
batendo na cabeca e talvez por
inocéncia, fé, vontade...decidi
comprar a briga. Decidi que
seriamos mais que “chegou sonho
de valsa mais. O tri-bombom de
sonho de valsa”. Queria procurar
um Novo caminho, comecgar uma
historinha pra Sonho de Valsa Mais.

TODOS PAGARAM PRA VER E LA FUI EU...







SONHO DE VALSA MAIS: UM NOVO CAPITULO

divertida
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Matriz de 'dm

territorios [BEEE *+Idade
=le[VlgleloReM 10/12 anos 25130 anos

comunicacdo: i

tradicional

Chokito: lider da categoria candy bar, entre infantil e pré adolescente —

territério da jovialidade com inocéncia
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Prestigio: vice lider; para jovens adultos - territério da fantasia e seducdo
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Twix: marca que mais cresceu no segmento nos Ultimos anos. Jovem,
linguagem non-sense, ousada e irreverente

Ps.: Benchmark de comunicacdo segundo nosso cliente




SONHO DE VALSA MAIS: UM NOVO CAPITULO

Mundos paralelos: como
entrar no quadrante “jovem |
e divertido”, territorio de
Twix? considerando nossa

heranca de amor
romantico/familiar

HERANCASONHO DE VALSA

DIZER Qus ALCUMA COSA
£ COSIDSA DEPOIS DEVER A &mwﬂ
<1 E PORGQUE DEVE SER Mesmo. |

Twix, SIM, foi jovem
desde sempre e
tfrabalhou com

coeréncia valores do
puUblico como: ousadia,
irreveréncia, humor,
linguagem moderna,
non-sense etc.

B> piscoiro

> CarameLo
S CHOCOLATE
lo MAIOR Mix




SONHO DE VALSA MAIS: UM NOVO CAPITULO

Universo Sonho IR ARl AN
. de Valsa : Detectando a OPORTUNIDADE
* 1° passo: | » Tradicdo l Entender o universo de
encontrar um . Confianco era nosso ponto de
espago para e Expressdo partida
de amor

» Sabor :
Cruzando alguns atributos do

universo jovem (18-24) versus
desempenho da marca Sonho de

Valsa para este publico, fizemos @

1° e feliz descoberta
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atributos: ser uma marca divertida, auténtica,
dinamica e atual — Atributos jovens (target)

Fonte: BAV (brand asset valuator)



SONHO DE VALSA MAIS: UM NOVO CAPITULO

Universo Sonho Universo de Valsa
de Valsa Sonho Mais

» o | l '
 Tradicdo ' Well\Z=lailele
. Conflorlgc « auténtica
SONHO DE » Expressao WelilYe

VALSA MAIS de amor
e Sabor I

Neste ponto do trabalho apareceu o PROBLEMA pra definir o caminho de Sonho
de Valsa Mais. Apesar de publicos e atributos diferentes o produto era uma

o afual

extensdo de marca e tinhamos que manter alguma conexdo com ela

PROBLEMA: o AMOR tinha se tornado tao forte pra SONHO DE

VALSA que fugir disso era como perder a alma da marca. Enfim,
divertida, auténtica, ativa e atual eram atributos que podiam ser
transmitidos na forma da comunicacdo, mas o grande valor de marca

continuava sendo o AMOR



SONHO DE VALSA MAIS: UM NOVO CAPITULO

* O PUblico
de candy Como falar de amor com os
bar, O Jovem. jovens sem ser o amor romantico e
Jovens e familiar de sonho de valsae Como criar
Sonho de personalidade?2 Como falar de amor
Valsa Mais diferente? Como é ser divertida,
ativa, atual e auténtica
~ falando de...
) E AMOR?
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PERGUNTA: QUEM E O JOVEM NAO-TWIX?

1° insight
veio na ‘

pergunta:

* A maioria dos jovens brasileiros se considera
pertencente a fribo dos normais: acordam cedo,
trabalham, estudam, usam aquilo com que se
sentem bem, se divertem facilmente com os amigos

e A autenticidade estd em ndo se prender a codigos,
tribos ou d moda. E (o NAO Non-Sense (non-sense

:ausado por Twix)

e A “bandeira” deles € fazer o que gostam

° INSIGHT 1.1 e Ser jovem € ser livre pra agir, pensar e criar

O proprio universo

A autenticidade estd em assumir essa
(17 o 11 ° °
normalidade” em todas as sutilezas do seu dia

.Ilin_ a dia.

Fontes: quali sonho de valsa mais, dossié MTV, pesquisa Isto E



SONHO DE VALSA MAIS: UM NOVO CAPITULO
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SISt Insight 1.1: Poxa vida, definitivamente, os jovens ndo
LG OE cabem apenas no esteredtipo skol beats . SGo mais
o perfil do normais que imaginamos e ser normal significa curtir
EE as coisas do jeito dele. Ele pode ser jovem e divertido

sem ter cabelo azul, tatuagens, piercings , assistir s6
MTV, gostar sé de musica eletrénica etc. Conclusdo:

nosso interesse era o jovem mainstream!




SONHO DE VALSA MAIS: UM NOVO CAPITULO

D Hlesirs  Insight 2 : subversdo do AMOR..iratar o

o amor com mais leveza, olhd-lo sob o ponto
existe de

muitos de vista desta fase da vida - fase impulsival

J;eiéos JJC8  E o exagero de desejos, de atividades, de
oao

mundo assuntos, de risadas. E AMOR pelo que se

gosta (e se gosta muito ou nada), é AMOR
por qualquer coisa boa

A partir destes 2 insights, corri para o briefing criafivo...



V 4

Posicionamento: eo

chocolate pra quem tem mvuito amor pra dar:

amor por instantes, amor por amigos, amor por paixoes, amor por
familia, amor por vocé...amor do seu jeito!

Reason Why: queriamos falar com jovens mainstream (ndo trendy de Twix) que aos 18 anos tém
um monte de atividades “normais”, comuns, cotidianas, pés no chdo (estudo, trabalho, lazer

etc.), sonhos, desejos e principalmente, vitalidade, disposicdo, “always on the go”. A expressdo
muito amor pra dar aqui simboliza essa “fome” pela vida, anseio por coisas boas, que 0s
facam felizes; e para acompanhar todo esse ritmo e momento “frenético” de vida, nada mais
natural que um produto fambém “exagerado” - sdo 3 bombons em um s6




SONHO DE VALSA MAIS E O CHOCOLATE PRA QUEM TEM
MUITO AMOR PRA DAR

Roteiro Final - Filme Lancamento — 30’

4 Voz masculina canta: Jodo que amava Carol,
s que amava Nestor, gue amava Ana, que
gostava de 7€, de Edu, qgue amava Bete,
Sandra apaixonada por Jorge, Beto, 7é, que
era louco por Silvia, Paula, Sénia, que afim do
Juca, que era afim da Julia, que ficou com
Silvio, com Fldvio, com Chico com Marco, que ;
ficou com Laura, Claudia, com a minha
filha...Voz masculina: Minha filhae Mas ficou
como¢ Ficou de mao dada? Me explica esse
negocio direito! Locutor: Chegou Sonho de
Valsa Mais. Muito mais Sonho de Valsa. Porque
O mundo precisa de mais amor. Y*Ahhhh..."”




SONHO DE VALSA MAIS E O CHOCOLATE PRA QUEM TEM

MUITO AMOR PRA DAR

Fieéis Sonho de Valsa
(M, ABC 25-45)

“Sonho de Valsa é tradicional... agora esse com
as 3 bolinhas, € uma inovacdo)”

“Faz sentido. Eu gostei porque € bem jovial e
moderno”

“E tem aquela azaracdo entre os jovens. Até a

gente gosta”

“E g cara deles, como dizem vao se amarrar”

“Eu acho que vai chamar atencdo esse
comercial. Vocé vé esse fi-ti-ti, vai chamar sua
atencdo”

Fonte: Kraft quali pré teste

Target Sonho de Valsa Mais
(H/M, AB, 18-24)

“Nunca vi dizendo ficou com tal e tal e
tal...estdo abrindo tudo isso agora...legal”

“A linguagem estd bem proxima™

“Ele & diferente. Até por mostrar uma coisa que

envolve um publico juvenil, animado. E como as
coisas estdo caminhando hoje em dia”

“Acho que o fato da musica ser rapida, fica
mais dindmico, prende atencdo, vocé ndo
consegue desligar”

“Quem nao espera um grande amor? Mas
o “ficar” é ir curtindo a vida, é ser jovem,
vai se divertindo, sendo feliz...”



: RESULTADOS

INICIO DE 2004 -
RANKING CANDY BAR
(mais de 20 marcas).

SOM Nielsen

Chokito ...24.6%
Nestlé < Prestigio...25.0%

Charge......9.4%

[

RETRATO HOJE

INICIO DE 2005:
SONHO DE VALSA
MAIS - LANCADO RECORDE
EM OUTUBRO DE DA KRAFT
2004 - ESTA COM EM CIZAN DY
7.1% (SOM Nielsen) BAR!

PINGOS NOS iiiiisss:

as pracas foco da comunicacao

foram SP interior e sul, nestas Sonho Mais j& ultrapassou

Twix em market share.



Sonho de Valsa Mais
- Resultados:

IR ITRINRTRIIRRE BRI B AL IT AN ™™
Expectativas do cliente (pra dez de 2004)

Vendas: 355 tons

Share: 2,1%

P6s Langcamento (dez de 2004)

Vendas: 1.000.036 tons
Share: 2,7%

ApoOs a conclusdo deste trabalho e de outros tantos (que ndo chegaram a sair do forno) a conta
da Kraft foi alinhada internacionalmente com a Ogilvy. Por toda sintfonia e paixdo, agéncia e
cliente receberam esta noticia com muito pesar. Mas como prova de amor verdadeiro, os dados
deste trabalho sdo frutos de papos continuos com os ex- clientes.

Agradecimentos especiais: equipe mkt candy bar Kraft, Silvia Panico (dir. de atendimento), Laura Chiavone e Pedro
Cruz (coord. e dir. de planejamento) por me deixarem correr livre em busca de um novo amor.






