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lochas: da-nos mais, “plize”!

Uma boa campanha publicitaria pode fazer muito por um produto. Ainda que ele seja muito bom, cada vez ¢ mais
indispensavel ter uma imagem e um “slogan™ que nos fiquem gravados na memoria. A Frize conseguiu-o da melhor forma

Joana Petiz
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A simples mengdo da marca Frize, quem ndo
recorda de imediato a figura de Pedro Tochas,
com o seu penteado meio louco e olhar
“gorin”, a dar vida a pequenos delirios e
jogos de palavras? A ideia para a campanha
ndo podia ser mais simples e, no entanto,
também ndo podia funcionar melhor. Con-
tratar o melhor “stand up comediant” por-
tugués e deixa-lo perder-se em consideragoes
sobre “a dgua com gas até para quem nao
gostava de dgua com gds”. O produto é bom
e o método melhor ainda.

E assim Pedro Tochas foi criando os seus
“filmes”. Um em que nao diria uma fGnica
palavra, outro em que cantava um “rap” —
“Frize limdo. Nio rima mas € o que esta a
mdo. Yo" —, ou até aquele em que desfaz a
ideia generalizada de que a dgua com gas s6
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serve para curar mas-disposigoes: “Ai.. ai..
‘tou que nem posso... Tou na mesmal”™ Com
total liberdade criativa, nasceram verdadei-
ros “spots” de culto, para publidtar os diver-
sos sabores da Frize: limdo, tangerina, ananads,
figo, maracujd, morango. Ainda assim, alguns
dos melhores antincios acabaram por nunca
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ir para o ar, por uma razio ou por outra —
mas pode vé-los no “site” do “stand up come-
diant”, www.pedrotochas.com. E acredite
que vale bem a pena.

De qualquer modo, s& com aqueles que
chegaram a piblico, as vendas quintuplica-
ramm, logo no primeiro ano, e voltaram a mul-
tiplicar-se, em igual proporgio, contribuindo
para o éxito inquestiondvel do produto jun-
to do piblico. Se a dgua ndo tivesse qualida-
de talvez os resultados nio fossem tio bons.
Mas a verdade & que associar a figura de
Pedro Tochas a Frize - e especialmente dar-
-lhe margem de manobra para criar livre-
mente —foi a melhor ideia que a Compal e a
MeCann-Erickson podiam ter tido.

Depois dos antncios protagonizados por
Tochas em estidio, vieram as propostas do
pliblico. A McoCann langou o desafio a todos
quantos quisessem partidpar na criagao de
um novo “slogan” para a marca. Em apenas

trés semanas, a empresa receben mais de 24
mil propostas. As melhores foram transfor-
madas emn anincios, com o “respeitavel Pedro
Tochas™ a apresentar os resultados, directa-
mente do seu escritdrio de executivo — bri-
lhante, a designagio que aparece em legenda,
a identifica-lo: “Pedro Tochas — GTI JFE".

O mais recente passo, convidar os consu-
midores a proporem novos sabores para a
Frize, constituiu igual éxito, com partici-
pagies de todos os cantos do pais e até algu-
mas ideias originais para novos antincios. E
além da publicidade propriamente dita, que
todos conhecemos, a Frize apostou no “mar-
keting”, criando imagens distintas para cada
novo sabor — como se pode ver nas imagens
que ilustram este artigo — e conquistando
ainda mais uma fronteira. Pesando tudo, esta
&, sem divida, uma das mais divertidas e efi-
cazes campanhas publicitarias do momento.
Esperemos que ndo parem por aqui.



