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RESUMO

O comportamento alimenticio vem transformando-se ao longo dos ultimos anos,
principalmente, pela preocupagéo com doengas desenvolvidas relacionadas ao estilo
de vida, como obesidade, diabetes, hipertensdo, as quais agravam o0 risco de
mortalidade precoce. Partindo desse pressuposto, que a populacdo tem buscado por
uma vida saudavel com consumo de alimentos e bebidas naturais, com alto valor
nutricional, a agéncia Griffos Publicidade idealizou para o presente trabalho, Projeto
de Graduac&do em Comunicacdo, um estudo detalhado com a marca de sucos naturais
do bem™. A empresa fabricante oferta bebidas industrializadas totalmente naturais,
livres de qualquer elemento quimico que leve a composicdo artificial. Para tanto,
objetivamos realizar um trabalho experimental, a fim de oferecer uma viséo holistica
para auxiliar na atuacdo da marca na cidade de Franca — SP. Com base tedrica
realizou-se o briefing, mediante a coleta de dados importantes sobre marca, produtos,
mercado, concorrentes e publico-alvo. Com as informacdes em maos, foi necessario
transformé-las em conhecimentos concretos, portanto fora feito andlises
mercadolégicas com auxilio de ferramentas como ciclo de vida do produto, matriz
BCG, SWOT e cinco forcas de Porter. Em sequéncia, visualizou-se necessario a
aplicacao de uma pesquisa com abordagem qualitativa e quantitativa com o intuito de
identificar pontos a acrescer na entrega do produto ao mercado. Apos pesquisas e
analises averiguou-se problemas que interferem no desempenho da marca, com foco
a esses fatores idealizou-se um planejamento de comunicag&o anual, com objetivo de
soluciona-los, de modo a educar o publico ao conhecimento da marca e outros fatores
gue interferem no desempenho de vendas do produto relatados ao longo do trabalho.
A campanha selecionada para o desenvolvido aborda a interferéncia do conhecimento
da entrega de ingredientes naturais e reais, por iSSO a mesma atua para educar o
publico sobre a naturalidade dos produtos, feitos de pura fruta. Para o sucesso da
campanha tragou-se um plano de midia para auxiliar na distribuicdo de conteddos aos
veiculos, assim buscando aqueles que possuem compatibilidade em esséncia e
retorno. O conceito criativo aborda de forma técnica a naturalidade fundamentada em
técnicas de direcdo de arte, com defesa em diagramacao, tipografias, cores e redacéo
publicitaria.

Palavras-chave: do bem™: suco natural; bebida de frutas; saudabilidade;
comunicacao.



ABSTRACT

Eating behavior has been changing over the last few years, mainly due to the concern
with developed diseases related to lifestyle, such as obesity, diabetes, hypertension,
which aggravate the risk of early mortality. Based on this assumption, that the
population has been looking for a healthy life with the consumption of natural foods
and drinks, with high nutritional value, the agency Griffos Publicidade designed for this
work, Graduation Project in Communication, a detailed study with the juice brand
natural do bem™. The manufacturer company offers completely natural industrialized
drinks, free of any chemical element that leads to artificial composition. Therefore, we
aim to carry out an experimental work, in order to offer a holistic view to assist in the
performance of the brand in the city of Franca - SP. Theoretically, the briefing was
carried out, through the collection of important data about the brand, products, market,
competitors and target audience. With the information in hand, it was necessary to
transform it into concrete knowledge, therefore market analyzes were carried out with
the help of tools such as product life cycle, BCG matrix, SWOT and five Porter forces.
In sequence, it was necessary to apply a survey with a qualitative and quantitative
approach in order to identify points to add in the delivery of the product to the market.
After research and analysis, problems that interfere with the brand's performance were
investigated, with a focus on these factors, an annual communication plan was
devised, with the objective of solving them, in order to educate the public about the
brand and other factors that interfere with the product sales performance reported
throughout the work. The campaign selected for the developed one addresses the
interference of the knowledge of the delivery of natural and real ingredients, that is why
it acts to educate the public about the naturalness of the products, made from pure
fruit. For the success of the campaign, a media plan was drawn up to assist in the
distribution of content to the vehicles, thus seeking those that have compatibility in
essence and return. The creative concept addresses in a technical way naturalness
based on art direction techniques, with defense in diagramming, typography, colors
and advertising writing.

Keywords: do bem™ juice consumption; healthy drink; communication.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a preocupagdo com a saude e doencas relacionadas
a obesidade tem demonstrado estar presente de modo vigoroso na mente da
populacao brasileira. Com isso, médicos e nutricionistas tém auxiliado a construir um
cardapio com alimentos saudaveis e com maior nutricdo. Consequentemente, esse
percentual de pessoas esta a procura da pratica da atividade fisica e atividades
relacionadas a mente para conquistar o equilibrio e bem-estar para o corpo.

Diante ao conhecimento, a agéncia Griffos Publicidade visualizou como
oportunidade o estudo na area. Para a selecao do objeto de estudo aprofundou-se a
observacdo em categoria de alimentos e assim selecionou o mercado de bebidas nao
alcoolicas. Desse modo, constatou-se que apesar do novo comportamento ha ainda
um grande consumo de bebidas industrializadas que entrega um alto teor de calorias
mediante a aclcares e aditivos quimicos que nado refletem beneficios ao corpo
humano.

Deveras, para modificar costumes e habitos € necessario tempo,
reeducacéo e refor¢co para a acao e para isso € necessario haver produtos substitutos.
Ao certo a agéncia identificou-se com a categoria de sucos que ofertam qualidade e
naturalidade na composicdo. Com isso, selecionou-se a marca de suco do bem™!?
para ser objeto de estudo, visto ser uma empresa nova, moderna e que deposita o
propésito diante ao comportamento alimentar saudavel.

Justifica-se ainda diante aos dados do Brasil Trends (2020), que o
mercado de alimentos no presente ano serd mais complexo, sendo que o0s
consumidores estdo almejando um pacote amplo de beneficios a precos mais
acessiveis. Sobretudo, refletira em um futuro promissor, portanto indicam que as
empresas devem procurar dominar tecnologias para a criacéo de produtos agregando
beneficios nas quatro vertentes apontadas como tendéncias no pais.

Diante a empresa de sucos naturais do bem™, realizou-se estudos
analiticos para compreender a funcionalidade do mercado de sucos, como também a
elaboracdo do briefing visando a compreensédo da atual conjuntura da marca na
cidade de Franca - SP. Além do mais, uma pesquisa de mercado foi aplicada para o

alcance de devolutivas robustas para que mediante as andlises de comunicacao,

1 A grafia do bem™ serd utilizada em letras minusculas conforme usado pela marca.
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mercadoldgicas e de marketing as estratégias e planejamentos idealizassem um plano
de acdo anual para a marca proposta, visando instrumento para a concluséo do ciclo

académico de graduacéo, com a concepcao do PGC.

2. CONSUMO DE BEBIDAS NAO ALCOOLICAS

O mercado de bebidas ndo alcodlicas teve um crescimento
representativo no Brasil entre os anos de 2010 e 2014, no entanto dados mostram que
de 2014 a 2017 houve uma queda brusca no setor. Em 2017 o volume de producao
do mercado brasileiro de bebidas néo alcodlicas caiu surpreendentemente, tudo isso
aponta a ABIR (2018), Associacdo Brasileira das Industrias de Refrigerantes e
Bebidas ndo Alcodlicas, responsavel por garantir a prosperidade do setor.

Segundo a BNDES (2006), o consumo médio por pessoa no Brasil é de
730 litros/ano, considerando que 484 litros sado referentes ao consumo de agua e 246
litros admite-se as outras categorias de bebidas, sendo bebidas tradicionais — café,
cha e chocolate; bebidas ndo alcodlicas industrializadas — refrigerantes, sucos,
isotdnicos, bebidas energéticas e outras opcodes; bebidas alcodlicas — cervejas,
vinhos, destilados, bebidas a base de cerveja e dentre outras.

Apesar dos refrigerantes terem baixo valor agregado, ndo serem
considerados itens de primeira necessidade e por ter apresentado queda nos ultimos
anos, eles ainda tém um grande percentual de participacdo no mercado. De acordo
com a BNDES (2006), em 2004 o Brasil se tornava o terceiro maior mercado de
refrigerantes no mundo, atrds apenas dos Estados Unidos e México, totalizando
vendas de 123 milhdes de hectolitros equivalentes a R$ 14,2 bilhdes.

Porém, desde meados de 2005 percebe-se a tendéncia de um modo de
vida mais saudavel, em 2005 estimava-se um declinio anual em vendas, o que néo
ocorria a pelo menos quarenta anos, consequente da preocupacdo com a saude
fazendo com que os consumidores preferissem mais agua, bebidas isotbnicas e
sucos. Tudo isso levou as empresas de refrigerantes aumentarem seu portfélio e
redirecionar seu avango para outros tipos de bebidas, como sucos industrializados,
aguas envasadas, chas e entre outras categorias de bebidas.

Além da diminuicdo no consumo de refrigerantes, essa queda também

foi significativa no mercado de sucos, uma pesquisa realizada pela ABIR (2018),
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mostra que em 2017 o mercado de sucos concentrados teve um declinio de 11%
referente ao ano anterior.

No Brasil, os consumidores ainda tém preferéncia por sucos naturais,
feitos na hora, mas a conveniéncia e a praticidade muitas vezes sao o quesito principal
de decisédo na hora da compra. Ao observar essas acdes, as empresas vém tentando
combinar os pontos saudabilidade e praticidade apresentando ao mercado mais
variedades de sucos sem adi¢do de conservantes, agucares, naturais e integrais.

O Brasil € um dos maiores produtores de sucos de frutas, em 2004 a
marca foi de 1,3 bilhdo, sendo o suco de laranja sozinho 92,7% desse total. Além de
gue o mercado de sucos atende principalmente as classes A e B, sendo que 70% dos
consumidores estao localizados na regido Sudeste (BNDES, 2006).

Supermercados ainda s&o os principais canais de venda, grande parte
da rede de distribuicdo de sucos € prépria, isso quer dizer que o mercado permite a
entrada de novos concorrentes, pelo fato de que os canais de venda como
supermercados, compram direto das fabricas.

Com a resisténcia do consumidor brasileiro a produtos industrializados,
as empresas buscam formas de sofisticacdo em embalagens, para que preservem
tanto a durabilidade quanto as caracteristicas originais do suco, como as propriedades
organolépticas - caracteristicas dos materiais que podem ser percebidas pelos
sentidos humanos, como a cor, o brilho, a luz, o odor, a textura, 0 som e o sabor.

Assim, ao levar em consideracdo os aspectos de saude e bem-estar,
pode-se dizer que 0s sucos levam vantagem aos refrigerantes, com surgimentos de
tendéncias alimentares saudaveis eles tomam a frente na escolha do consumidor.
Além da questdo de saude, os sucos industrializados também se comparam a
refrigerantes e outras bebidas na questdo de conservacéo e praticidade.

Uma nova percepcdo salubre origina-se de fatores como o
envelhecimento da populacdo, descobertas de doencas relacionadas com a ma
alimentacdo e um estilo de vida ndo sadio nas grandes cidades. Tudo isso, atrelado
com tendéncias de conveniéncia, que sdo motivadas, principalmente, pelo ritmo
frenético de vida nos grandes centros urbanos, agu¢cando a demanda por produtos
gue permitem economia de tempo e esforgos.

Desse modo, apresentando grande potencial de crescimento em relacéo
a outras bebidas, percebe-se que o mercado de sucos indica um vasto potencial para

7

ser explorado. Uma tendéncia do setor € a diversificacdo de sabores e tipos de
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bebidas, fortificar linhas dites e lights, com embalagens mais modernas, de mais facil
manuseio e que preservem mais as caracteristicas do produto, assim como mostra a

Figura 1.

Figura 1 — Tendéncia de consumo de alimentos

Brasil:

tendéncias observadas para
o consumo de alimentos

34% 23%

23%

A

Conveniénciz e Praticidade Sensorialidade e Prazer

Confiabilidade e Quatidade [ Saudabilidade ¢ Bem-estar ¢
Sustentabilidade ¢ Etica

Fonte: Adaptado de Brasil Food Trends , online, 2020.

3. CATEGORIAS DE SUCO

O mercado de bebidas brasileira responde a legislagédo constitucional de
acordo com a Lei n® 8.918, de 14 julho 1994, que foi regulamentada pelo decreto n°
6.871 em 4 de junho de 2009. A lei responde em normas e diretrizes de como deve
ser a producdo de bebidas dentro do territério nacional.

Ao conferir a classificagéo verifica-se que o mercado de suco enquadra-
se no grupo de bebidas ndo alcodlicas, que de acordo com o paragrafo | do Art. 12
consiste na “bebida com graduagao alcodlica até meio por cento em volume, a vinte
graus Celsius, de alcool etilico potavel” (BRASIL, 2009).

Por ora, o0 suco designa categorias para diferenciar cada tipo, de acordo
com as caracteristicas de composicéo. Assim, conforme a documentac¢ao o suco pode
ser classificado em sumo, suco integral, néctar, suco tropical, polpa, bebida de fruta e
preparo solido ou concentrado.
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De acordo com a ABIR (2018), o sumo pode ser chamado também pela
nomeacao suco. Entende-se que a categoria implica em uma bebida ndo fermentada
produzida com fruta madura e s, sem adi¢do de corantes e nem aromatizantes. O
suco deve permanecer em sua apresentacdo e conversdo até o momento de
consumo, que sequencialmente assegura 0s nutrientes. Em relacdo a utilizacdo de
acucar € permitido dez por cento em peso, calculado em gramas de acUcar por cem
gramas de suco e no rétulo deve conter em sua denominacao a designacado adocado
(BRASIL, 2009, Art. 18).

O termo integral designa o suco composto pela prépria concentracéo
natural e ndo ha adicdo de aclucar em sua composicdo (BRASIL, 2009, Art. 18).
Quanto a categoria polpa de fruta € o produto obtido de fruta polposa através de
procedimentos tecnoldgicos e ndo ha fermentagcédo (BRASIL, 2009, Art. 19).

O néctar é conhecido por ser uma bebida mais leve e ndo possui
fermentacdo. A bebida se constitui da diluicho em agua potavel da polpa ou extrato,
adiciona-se ainda acucares ou edulcorantes, pode conter alguns ingredientes
opcionais como aromas, acidulantes, corantes naturais e antioxidantes. A legislagéao
aponta a necessidade de conter de 10% a 50% de suco ou polpa, sobretudo cada
fruta apresenta uma quantidade estabelecida em obrigatoriedade (ABIR, 2018).

De acordo com a lei entende-se que o suco tropical € a bebida néo

fermentada

obtida pela dissolucdo, em &gua potavel ou em suco clarificado de fruta
tropical, da polpa de fruta polposa de origem tropical, por meio de processo
tecnolégico adequado, devendo ter cor, aroma e sabor caracteristicos da
fruta, submetido a tratamento que assegure a sua apresentagdo e
conservacgdo até o momento do consumo (BRASIL, 2009, Art. 18).

A categoria pode ainda utilizar como ingrediente opcional acucar ou
adocantes, aromas, acidulantes, corantes naturais e antioxidantes, caso for
adicionado acucar devera ser nomeado na embalagem como suco tropical adogado,
ou ainda suco pronto para beber. Visto ainda, a lei indica a quantidade de suco para
a composicao diante ao uso do agucar para cada fruta especifica (ABIR, 2018).

A bebida de fruta, intitulada também como refresco € a formada pela
diluicdo do suco de fruta, polpa ou extrato vegetal em 4gua potavel com ou sem adi¢éo
de acucares, que deve ser indicado em sua denominagéao caso for acrescido (BRASIL,
2009, Art. 22). A categoria ainda permite com opcional o uso de aromas, acidulantes,

corantes, conservadores e antioxidantes, ressalta-se que o0s refrescos tambéem
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cumprem a exigéncia de teor minimo de fruta contida na receita, que apresenta
variacdo de 5 a 30%, de acordo com cada fruta (ABIR, 2018).

Em relacdo aos preparos para o refresco, identifica-se o preparo liquido
ou concentrado liquido e o preparo solido, conhecido como suco em pé. O
concentrado liquido “é o produto que contiver suco, polpa ou extrato vegetal de sua
origem, adicionado de agua potavel para o seu consumo, com ou sem acgucares”
(BRASIL, 2009, Art. 27).

Enquanto o preparo sélido € a base de suco e agucares para elaborar a
bebida caseiras com a diluicdo em agua. Pode ainda conter edulcorante hipocalérico
e nao-caldrico, sabe-se ainda que aquele que néo for composto de matéria prima de
origem vegetal deve ser considerado artificial (BRASIL, 2009, Art.31). A bebida
costuma trazer baixo teor de suco, no maximo 2% e pode acrescentar ainda que
opcionais como aromas, acidulantes, corantes, conservadores e estabilizantes (ABIR,
2018).

4. BRIEFING

A termologia briefing advém do vocabulario da lingua inglesa, referida
ao verbo to brief, que consiste no resumo e jun¢éo de contetdos (INTERCOM, 2010).
De acordo com Lupetti (2000), o briefing € acédo de levantar informacdes pertinentes,
precisas e relevantes da empresa e do produto para orientar o trabalho planejado.

O briefing é o instrumento estruturado por um dossié entre
documentacdo e um relatério de dados oriundo de caracteristicas essenciais para
desenvolver jobs no mercado publicitario. Ademais, Sant’/Anna (2002), aponta que
deve conter informac¢des do produto, mercado, consumidor e principais objetivos, de
forma resumida, porém precisa e completa.

Com isso, esclarece que deve ser elaborado com atencéo e recorrer aos
detalhes, pois sera a base e ira sustentar posteriormente o processo criativo, analises
e concepcdo de novas estratégias. Assim, ndo pode apresentar falhas e nem conter
informagbes incompletas, pois levara a consequéncias inesperadas e tera uma

vertente oposta do caminho ideal.
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4.1 HISTORIA DA EMPRESA

A inquietude da for¢ca jovem sedenta pela necessidade de quebrar
paradigmas foi o designio para a criacdo da empresa carioca de sucos naturais do
bem™. O administrador Marcos Leta em conjunto com um grupo de jovens cansados
da mesmice, decidira quebrar o formalismo do uso da gravata e abandonar seus
empregos intitulados como chatos, com o objetivo e desejo de mudar o mercado de
bebidas brasileiras.

O insight criativo e empreendedor aconteceu no ano de 2007, quando
Leta tomou um suco de laranja natural de 500ml na lanchonete BB Lanches localizada
no bairro Leblon no Rio de Janeiro, apés sair do seu trabalho como era de costume.
Os questionamentos surgiram juntamente com o desafio de ter em casa sucos a base
de frutas frescas com ingredientes naturais e isentos de conservantes e qualquer outro

aditivo quimico.

Figura 2 — Marca do bem™

0
€1l

Fonte: do bem™, online, 2020.

A partir desse momento a forgca do sonho tomou espaco na vida desses
jovens e em 2008 viajaram o0 mundo para experimentar todas as bebidas e buscar por
tecnologia para criacdo dos proprios sucos. Assim, em 2009 nasceu a do bem™ com
0 primeiro suco integral de caixinha no sabor laranja que conquistou espaco nas
geladeiras e nos coracgdes dos consumidores com sua embalagem colorida e divertida
de 1L. Assim, foi imposto ao mercado de bebidas uma nova experiéncia de consumo

mediante o apelo ao bem-estar e a indugéo de alimentos saudaveis.
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Figura 3 — Suco de laranja

suco de
laranja integral

Fonte: Instagram do bem™ online, 2020.

As inovacdes ndo pararam e no ano seguinte, foi momento de expandir
a producao acrescentando o produto em pontos de venda em S&o Paulo e Santa
Catarina. Com todo movimento e sucesso, foi lancada a primeira 4gua de coco em
caixinha do mundo e a linha de cha mate. Diante a crescente nas produ¢des um novo

tamanho de embalagem para todos os produtos foi adicionado ao mercado, 220 ml.

Figura 4 — Agua de coco

Fonte: Instagram do bem™, online, 2020.
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Figura 5 — Cha Mate

Fonte: Instagram do bem™, online, 2020.

Com o cuidado em manter a qualidade em 2011 fizeram novas viagens
e desta vez o destino foi o territério nacional a procura de novas fazendas produtoras
de frutas frescas para adicionar novos sabores ao catdlogo. O ano também foi
marcado pelo prémio Tetra Park com a embalagem do cha mate de limdo e em 2012
a marca recebeu o prémio Greenvana pelo reconhecimento das iniciativas que visam

o desenvolvimento sustentavel no Brasil.

Figura 6 — Linha Detox

Fonte: Instagram do bem™, online, 2020.
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Em 2013, com 5 anos no mercado a marca ja estava presente em 7.000
pontos de venda. Diante o propdsito de crescimento, as caixinhas de suco do bem™
embarcam pela primeira vez para o exterior e chegaram a Paris. Em meio a crescente
da empresa lancaram ainda no mesmo ano a linha detox produzido com frutas e
vegetais.

Mediante ao desenvolvimento da producdo em 2014 foi adicionado uma
nova embalagem ao portifélio de sucos, comportando 330 ml e com o diferencial da
tampa ser em rosca. Receberam também o selo de pequenas empresas e criaram a

primeira pulseira inteligente do Brasil.

Figura 7 — Embalagem 330ml|

Fonte: Instagram do bem™, online, 2020.

Em 2015, diante ao sucesso da marca, as bebidas comecaram a ser
vendidas pelo Grupo Casino na Franca, Coldmbia e Paraguai. Além do mais, o
mercado comegou a receber as primeiras barrinhas do bem™, dando inicio a linha de
alimentos portateis. O propdsito era levar praticidade ao consumidor e manter o estilo
de alimentacdo saudavel visto que a composicao era feita com ingredientes naturais.
A linha de produtos contava com os sabores cranberry e cacau, maca e canela,
damasco, banana e s6 nuts, sabor fabricado sem lactose.



35

Figura 8 — Barrinhas do bem™

Fonte: Instagram do bem™ online, 2020.

O ano de 2016, foi marcado por muita agitacéo e projetos, sendo que o
primeiro foi aumentar a distribuicdo ao se unir com a Guarana Antartica, sendo assim
a empresa de sucos foi adquirida pela Ambev?. Logo apds a nova unido as bebidas

naturais chegaram no Japéo e na China.

Figura 9 — Cha em lata

Fonte: Instagram do bem™ online, 2020.

2 A Companhia de Bebidas das Américas é responsavel pela producdo de mais de 30 marcas de
bebidas.
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No mesmo ano foi criado a do bem™ lab, que foi a construcdo de um
laboratorio destinado a cientistas, engenheiros de alimentos e suqueiros dispostos a
criar o futuro das bebidas a partir de testes de novos ingredientes e tecnologias para
obter bebidas cada vez mais completas e inovadoras. O primeiro projeto do lab foi o
cha mate em lata adocado com stevia, que consiste em um adogante natural nao
caldrico.

J4 o0 ano de 2018 acolheu novas ideias e inseriu novos produtos no
mercado de bebidas, dentre as novidades a linha de leite vegetal com a embalagem
de 1L. O novo produto é fabricado a base de coco maduro e ndo contém gliten e nem

lactose, nos sabores original, baunilha, chocolate e café com leite.

Figura 10 — Leite Vegetal

leite de coco
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Fonte: Instagram do bem™ online, 2020.

Além da linha do leite, foi adicionado ao mercado a linha de Smoothies
do bem™ que séo vitaminas feitas pela mistura de frutas e graos, sem adicao de leite.
A bebida nutritiva, geralmente, é consumida no café da manha ou da tarde. O produto
foi inserido na embalagem de 1L, nos sabores mam&o com banana, maracuja com

manga, morango com banana e framboesa com morango.
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Figura 11 — Smoothie morango + banana

Fonte: Instagram do bem™ online, 2020.

Em 2019, foi inaugurado a casa de praia do bem™ em Ipanema,
localizada no Posto 9. A casa é um espaco totalmente aberto ao publico e conta com
atividades voltada ao ar livre para incentivar o bem-estar de adultos e criancas. Além
das atividades oferecidas pela casa, o local tem o intuito de ser ponto de encontros
para fazer da praia um quintal. Na casa encontra-se também gastronomia saudavel

com 0s proprios sucos e um cardapio vegano da empresa parceira Pura Vida.

Figura 12 — Casa de Praia

Fonte: Instagram do bem™, online, 2020.
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Figura 13 — Encontro na casa de praia
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Fonte: Instagram do bem™, online, 2020.

Figura 14 — Atividade na casa de praia

Fonte: Instagram do bem™, online, 2020.

Nos dias hodiernos, a marca encontra-se em mais de 18 estados, sendo
presente em mais de quinze mil pontos de vendas. Apesar de inimeras novidades e
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novos produtos o catalogo atual consiste com sucos, agua de coco, leite vegetal,
smoothie e cha mate.

A empresa de bebidas chegou ao mercado para transformar o modelo
tradicional e assim sustenta mudangas a partir de sua misséo, visao e valores. A
missdo da do bem™ ¢ facilitar a vida das pessoas e deixar todos com 0 corpo
saudavel, enquanto sua visao é produzir bebidas melhores. Os valores consistem em
ter uma vida mais leve, com humor e relagdes mais harmoniosas com as pessoas e
com a natureza.

A cultura da do bem™ projeta a preocupacao em acompanhar a
evolucdo humana e modificar tudo aquilo que ndo esta legal. Dessa forma, a empresa
entrega aos seus funcionarios, ou aos seus suqueiros como chama-os
carinhosamente ideais de vida, com o intuito de leva-la de maneira leve e bem-
humorada. O que reflete internamente o conceito de ser menos empresa e ser mais
familia, assim como projeta aos seus consumidores.

Diante aos conceitos, a empresa busca entregar ao seu time a
tranquilidade mediante a um ambiente jovem que estimula a comunicacdo e
criatividade, interacdo e diversao nas horas vagas com a mesa de totd, cuidado ao
disponibilizar acai congelado e frutas para quando a fome bater e sucos do bem™ a
vontade para todos. Além do mais, replica toda sua a cultura em uma intersecéo

conforme ilustra a Figura 15.

Figura 15 — Intersecao dos objetivos

estamos interessados
nessa intersecc¢ao

Fonte: Adaptado de do bem™, online, 2020.
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Uma tradicdo criada ha empresa em momento de admissdo de um novo
suqueiro € a acao de emoldurar algum objeto que recorda o antigo emprego e que
deve ser esquecido no passado para a constru¢cdo de uma nova histéria. Dentre esses
costumes encontra-se a gravata, estimulo inicial dos jovens criadores da marca,
também foram enquadrados uniformes monocromaticos, caixa de curativos para usar
com os sapatos apertados, cracha, chuteira, fundo de investimento e dentre outros

objetos.

Figura 16 — Objeto Marcos Leta

Fonte: Instagram do bem™, online, 2020.

Figura 17 — Objeto Bruno Addesso

Fonte: Instagram do bem™ online, 2020.
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4.2  HISTORICO DO PRODUTO

Como mencionado anteriormente, o suco do bem™ iniciou sua trajetoria
com a fabricacdo de suco integral no sabor laranja, durante os 11 anos da empresa

varios sabores foram testados e impostos ao mercado como ilustra a Figura 18.

Figura 18 — Historico suco do bem™

2009 O 2019

Sabores de sucos

- 2009

* 1° suco de laranja integral de caixinha

» Limonada sem conservantes
\ * Suco misto de Agai

= Suco misto de Mam&o RIP

2000 (@4

* 1° suco de uva integral de caixinha
* Embalagem de 200ml

2@12

2@1@

2014}

* Embalagem de 330 ml - tampa de rosca

2@15 I‘m et o
1l M3, 2017

= Linha todo dia: sabores Caju
Goiaba, Péssego, Manga, Laranja e Uva

) 2019

* Nova identidade visual
embalagem

2018

* Suco de uva integral em ‘
garrafa de vidro

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Conforme o passar do tempo e ja com a supervisdo da Ambev, em 2017
a marca passou a ter em seu catalogo a categoria bebidas de fruta, devido a isso nos
dias hodiernos conta com alguns sabores integrais, outros pertencentes a categoria
sumo e a maioria da linha bebidas de fruta, o que consiste na juncéo total de 8

sabores.

4.3 PRODUTO

Para Kotler e Armstrong (2015), o produto é a oferta de mercado com
fim de apreciacéo, aquisicdo, uso ou consumo, que carrega o intuito de satisfazer um
desejo ou necessidade. Dessa forma, o produto selecionado para ser objeto de estudo
no presente trabalho é o suco do bem™, sendo definido as categorias que nao
possuem conservantes e adicao de acucar na composi¢ao. Diante do proposto optou-
se pela embalagem de 1 I.

O suco do bem™ pode ser consumido em diferentes refeigcdes e estar
presente em diversas ocasifes. Além do mais, € uma bebida leve que ndo porta
restricdo de consumo, portanto pode estar inserida no cardapio alimentar de criancas
e adultos, que em sua maioria apresentam uma busca por estilo de vida saudavel,
com uma alimentacdo balanceada, constituida de alimentos que possuem um bom
valor nutricional.

Para preservar o estado natural e manter os nutrientes da fruta, sem
acrescentar aditivo quimico, a producéo dos sucos é feita mediante a alta tecnologia
gue assegura a validade de quatro meses. Ressalta-se que ao abrir a embalagem

deve refrigera-la e ter a consumacao em trés dias.

4.3.1 Processo de producao

O processo de producéo de suco do bem™ acontece estruturado a onze
etapas. Desse modo, inicia com a etapa da colheita das frutas nas fazendas
localizadas no interior de Sao Paulo. Logo em seguida as frutas sao recebidas na
fabrica do bem™, que fica localizada proximo a essas para preservar os nutrientes
entre a colheita e extracao.

A proxima etapa consiste na atividade de inspe¢éo e armazenamento

das frutas. Ao chegarem na fabrica sdo retiradas amostras para a realizacdo da
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analise de qualidade em laboratérios com as frutas ainda no caminhao, assim apos a
liberacdo sdo levadas ao silo de armazenamento através de correias transportadoras.
Em seguida as frutas passam pelo processo de selecdo e de lavagem com agua e
sanitizante para eliminar as impurezas.

Apos a limpeza sdo encaminhadas para a etapa de extracao, sendo que
as extratoras possuem ajustes para receber diferente tamanhos, com isso cada fruto
recebe a pressdo necessdaria para extrair o maximo de suco sem retirar 0s
componentes indesejados. E feito também a finalizac&o para a retirada de pequenos
residuos da extracdo como sementes e gomos de polpa, em sequéncia €
encaminhado para a centrifugacdo que busca a padronizacao.

O estagio seguinte origina o NFC (Not from concentrate), que equivale
ao suco ndo concentrado. Por isto passa pela pasteurizacdo, dessa maneira é
aguecido e refrigerado para desativar enzimas que poderiam afetar o sabor e
aparéncia da bebida, o processo ainda retira micro-organismos. Por ainda conter
muita Agua o NFC vai para desaceleracdo em camara a vacuo para retirar o oxigénio
do liquido.

ApoOs as etapas anteriores, o0 NFC fica em tanques refrigerados e nao
possui mais contato com o ar até o fim da cadeia, logo depois € bombeado até
caminhdes especiais que fazem o transporte. Dessa forma, a pendltima etapa é
formada pela tecnologia asséptica que cria a barreira protetora para impedir entrada
de micro-organismos, de agua, luz e ar com o intuito de preservar o sabor e aroma do
suco.

Com a tecnologia ndo ha necessidade de acrescentar conservantes na
composicdo e o produto ndo precisa ficar em refrigeracdo. Assim, a finalizacdo do
processo asséptico se completa com o fechamento da embalagem que é feito a vacuo,

o qual possui diversas barreiras contra fatores que prejudicam a qualidade do produto.

4.3.2 Embalagem

De acordo com os autores Kotler e Armstrong (2015), a embalagem
designa a concepcédo do recipiente ou envoltorio de um produto, acrescenta-se ainda
que a seguranca fornecida pela embalagem deve ser um fator de importancia e
preocupacao para o produto. Diante ao argumento nota-se que a do bem™ apresenta

um extremo cuidado com a escolha do tipo de embalagem, visto que para a fabricagéo
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€ necessario a capacidade do procedimento a vacuo e composicdo material
resistentes as barreiras, o que implica em uma embalagem especial.

Devido a necessidade de preservar a qualidade da performance
proposta para o produto mediante a tecnologia utilizada, a do bem™ faz o uso da
embalagem asséptica da empresa Tetra Park3, que sdo nomeadas de longa vida, por
serem feitas a partir de papel cartdo, plastico e aluminio, que por seguinte permite a

reciclagem do material.

Figura 19 — Composicdo da embalagem

Fonte: Nutricdo prética e saudavel, online, 2020.

Composta por seis camadas, inicia pelo polietileno?, que visa protecédo
contra a umidade exterior, em seguida encontra-se o papel para dar estabilidade e
resisténcia. Logo, acrescenta novamente polietileno para dar aderéncia e a folha de
aluminio para agir como barreira contra oxigénio e luz e proteger o aroma. Em seguida
finaliza com uma camada de polietileno com o fim de aderéncia e outra para protecéo
do liquido. A juncdo das camadas forma barreiras contra a luz, ar, agua, micro-
organismos e bactérias que alteram a composicao conceitual da bebida

A linha de sucos do bem™ utiliza o modelo Gemina Aseptic Crystal, que
possui projetada em sua estrutura uma inclinagao e uma abertura grande, permitindo

um fluxo ideal do produto.

4.3.3 Composicao Industrial

3 Maior empresa do mundo em solu¢des de processamento e envase de alimentos.
4 Plastico de baixa densidade.
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Com a proposta definida, foi selecionado sete sabores de suco para ser
trabalhado, sendo o suco integral de laranja, o suco de tangerina e a bebida de frutas
nos sabores uva, manga, caju, goiaba e péssego. As bebidas ndo possuem adi¢éo de
acucar e conservantes e apresenta teor de suco maior do que indicado pela legislacéo.

A composicao do suco integral de laranja é formada apenas pelo proprio
suco, o que descarta imediatamente a jungdo de qualquer outro ingrediente. O agUcar
encontrado € oriundo da propria fruta, que também garante a vitamina C na bebida. A
bebida de laranja apresenta apenas 189 de acucares e 124 mg de vitamina também

prépria da laranja.

Figura 20 — do bem™ laranja

Informacado Nutricional
Porgdo de 200 ml (1 copo)

Quantidade %VD(*)
por porgao
Valor energético 86kcal = 361kJ 4
Carboidratos 20g, dos quais: 7
Acucares 18g e
Proteinas 14qg 2
Gorduras totais Og 0
Gorduras saturadas Og 0
Gorduras trans 0g i
Fibra alimentar 0g 0
Sédio Omg 0
Vitamina C 124mg 276

lal’aﬂia *% Valores Didrios de referéncia com base em uma
dieta de 2.000 kcal ou 8.400 kJ. Seus valores didrios
100% suco podem ser maiores ou menores dependendo de
i suas nece_ssidades energéticas **Valores Didrios ndo
sem adigao de aglicares f estabelecidos

500 b € o a1 D o i
centis sk i vt rredemies

suco de laranja integral 1L

Fonte: do bem™ expert, online, 2020.

O sabor tangerina enquadra-se na categoria suco, sendo formado pelo
suco concentrado de tangerina reconstituido que abriga o acuUcar da fruta e aroma
natural de tangerina. O que garante 1,2 de proteina, sendo o gasto calérico inferior ao
sabor laranja e igual ao sabor caju com 79 kcal a cada por¢cédo de 200ml. Em relacéo
a bebida de fruta no sabor uva, sabe-se que possui agua, 75,7% de suco concentrado
de uva, suco concentrado de maca clarificado para adocar a bebida, aroma natural de

uva e acidulante acido citrico que visa neutralizar o sabor doce da fruta. O sabor utiliza
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179 de acucares da fruta e 12 mg de sodio, com o valor energético de 78 kcal por

porcao.

Figura 21 — do bem™ tangerina

Informacao Nutricional

Porgdo de 200 ml (1 copo)
Quantidade %VD(*)
por porgao
Valor energético 79kcal = 332kJ 4
Carboidratos 19g, dos quais:; 6
Acgucares 179 e
Proteinas ] 12g 2
Gorduras totais 0g 0
Gorduras saturadas Og 0
Gorduras trans Og "
Fibra alimentar Og 0
Sddio Omg 0

*% Valores Didrios de referéncia com base em uma
dieta de 2.000 kcal ou 8.400 kJ. Seus valores didrios
podem ser maiores ou menores dependendo de
suas necessidades energéticas **Valores Diarios nao
estabelecidos

Fonte: do bem™ expert, online, 2020.

Figura 22 — do bem™ uva

Informacao Nutricional
Porcao de 200 ml (1 copo)

Quantidade %VD(*)

por por¢ao
Valor energético 78kcal = 328kJ e
Carboidratos 179, dos quais: 6

Acucares 179 ol

Proteinas 0g 0
Gorduras totais 0,89 1
Gorduras saturadas 0g 0
Gorduras trans 0g .
Fibra alimentar 0g 0
Sédio 12mg 1

*% Valores Diarios de referéncia com base em uma
dieta de 2.000 kcal ou 8.400 kJ. Seus valores diarios
podem ser maiores ou menores dependendo de
suas necessidades energéticas **Valores Diarios nao
estabelecidos

Fonte: do bem™ expert, online, 2020.
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Figura 23 — do bem™ manga

Informacao Nutricional

Porcdo de 200 ml (1 copo)
Quantidade %VD(*)
por porgao
Valor energético 86kcal = 361kJ 4
Carboidratos 19q, dos quais: 6
Aclicares 199 i
Proteinas Og 0
Gorduras totais 0,8g 1
Gorduras saturadas 0g 0
Gorduras trans Og e
Fibra alimentar Og 0
Sdédio Omg 0

*% Valores Diarios de referéncia com base em uma
dieta de 2.000 kcal ou 8.400 kJ. Seus valores diarios
podem ser maiores ou menores dependendo de
suas necessidades energéticas **Valores Diarios nao
estabelecidos

Fonte: do bem™ expert, online, 2020.

Figura 24 — do bem™ caju

Informacdo Nutricional

Porgdo de 200 ml (1 copo)
Quantidade %VD(*)
por porgao
Valor energético 79kcal = 332kJ L]
Carboidratos 19g. dos quais: 6
Acucares 199 as
Proteinas Qg 0
Gorduras totais Og 0
Gorduras saturadas Og 0
Gorduras trans Og i
Fibra alimentar 0Og 0
Sédio 18mg 1

*% Valores Didrios de referéncia com base em uma
dieta de 2.000 kcal ou 8.400 kJ. Seus valores didrios
podem ser maiores ou menores dependendo de
suas necessidades energéticas **Valores Didrios ndo
estabelecidos

Fonte: do bem™ expert, online, 2020.

A composicdo do sabor manga sdo agua, polpa de manga, o que
consiste em 92%, suco concentrado de maca clarificado para adocar, acidulante acido

citrico e aroma natural de manga e garante dentre os sabores o maior valor energético,
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com 86 kcal. O sabor caju apresenta agua, suco concentrado de maca clarificado para
adocar, 87,5% de suco concentrado de caju, aroma natural de caju e acidulante acido

citrico para neutralizar o sabor, sendo apenas 18mg de sodio e 19g de acucares.

Figura 25 — do bem™ goiaba

Informacdo Nutricional

Porgdo de 200 ml (1 copo)
Quantidade %VD(*)
por porgao
Valor energético 77kcal = 323kJ 4
Carboidratos 18g, dos quais: 6
Acucares 18g i
Proteinas Og 0
Gorduras totais Og 0
Gorduras saturadas Og 0
Gorduras trans Qg &
Fibra alimentar 179 7
Sédio Omg 0

*% Valores Didrios de referéncia com base em uma
dieta de 2.000 kcal ou 8.400 kJ. Seus valores diarios
podem ser maiores ou menores dependendo de
suas necessidades energéticas **Valores Didrios ndo
estabelecidos

Fonte: do bem™ expert, online, 2020.

Figura 26 — do bem™ péssego

Informac¢ao Nutricional

Porgédo de 200 ml (1 copo)
Quantidade %VD(*)
por porgao
Valor energético 73kcal = 307kJ 4
Carboidratos 179, dos quais: 6
Agucares 179 e
Proteinas Og 0
Gorduras totais Og 0
Gorduras saturadas Og 0
Gorduras trans Og "
Fibra alimentar 0g 0
Sodio 13mg 1

*% Valores Didrios de referéncia com base em uma
dieta de 2.000 kcal ou 8.400 kJ. Seus valores diarios
podem ser maiores ou menores dependendo de
suas necessidades energéticas **Valores Diarios nao
estabelecidos

Fonte: do bem™ expert, online, 2020.
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A bebida de fruta goiaba é feita mediante agua, 99% de suco
concentrado de goiaba, suco concentrado de maca clarificado com a finalidade de
adocar, aroma natural de goiaba e acidulante acido citrico neutralizar e destaca-se
por compor 1,7g de fibra alimentar. O sabor péssego possui agua, 92% suco
concentrado de péssego, suco concentrado de maca clarificado para adocar, aroma
natural de péssego e acidulante acido citrico para neutralizar e tem o menor valor

energeético entre as sete opcdes, sendo 73 kcal.

4.3.4 Principais caracteristicas diferenciadoras

Para Cobra (2015, p. 174), “diferenciar significa agregar valor para o
cliente que adquire um produto ou servico, distinguindo-o da concorréncia”. Dessa
forma, o autor ainda indica que as diferencas criadas podem ser tangiveis ou
intangiveis e pode estar em mais de uma dimensédo do produto em relacdo aos seus
concorrentes diretos e indiretos.

Por certo, a alta tecnologia utilizada para o desenvolvimento da producéo
implica em uma grande diferenciagéo, pois ao entregar para o consumidor uma bebida
sem aditivo de conservacao e mais saudavel fara com que aplique valor de preferéncia
para a marca, assim destacando em meio suas concorrentes. Além do mais, o produto
diferencia-se também por sua embalagem, como seu formato, design e linguagem.

Como também, pelo posicionamento sobreposto ao produto, pois a do
bem™ entrega além da mercadoria ao mercado. A marca busca ultrapassar
pensamentos antigos e obstruidos e tem o intuito de estimular a quebra de paradigmas
com modernidade, leveza, coragem e a mudanca de modo jovem. De tal maneira,

desconstréi a imagem de estilo saudavel como algo dificil e monaétono.

44 MERCADO

O termo mercado é bastante utilizado pelos profissionais de marketing e
pode apresentar inUmeras definices, sobretudo € importante retratar que consiste
principalmente em um interesse ou desejo coletivo em relacdo a um produto ou
servico.

Com a finalidade de definir mercado, Lupetti (2000, p. 58), complementa
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sendo a procura conjunta de compradores em potencial de um determinado
produto ou servigo. Pode ser também a demanda de um produto ou servico.
Pode, ainda, ser pessoas, com necessidades a serem satisfeitas, com
dinheiro e vontade de gastar.

Diante ao conceito, acrescenta-se que ha diversas esferas e ambientes
envolvidas no mercado. Por isso, cabe ao profissional analisar a dire¢cdo correta para
gue possa conquistar o mercado com estratégias eficazes.

Ao mensurar o mercado pode-se definir o que é essencial para o
planejamento, assim quanto mais informagdes obtidas sobre o mercado explorado,
maior a possibilidade de visualizar oportunidades de estratégias concisas. Além do
mais, existem diversas maneiras de mensura-lo, como valor, consumo ou quantidade
de pessoas que adquirem, quantidade de produtos oferecidos, analisar 0 meio e o
tempo que a empresa esta inserida.

Em vista deste conhecimento, € importante dimensionar o mercado para
conferir o potencial e ao adentrar é indispensavel ter o entendimento e verificar a
trajetoria, a evolucdo e reconhecimento da marca pelo publico-alvo. Com isso, ao
estreitar o olhar para o mercado de sucos naturais, de acordo com os dados
apresentados pela ABIR, direciona-se o presente projeto ao foco dos sucos naturais,
sem adicdo de acucar e conservantes de aproximadamente 900 ml a 1 L vendidos em
temperatura natural na cidade de Franca — SP.

Em suma, justifica-se a escolha devido a procura por um estilo de vida
saudavel ter possibilitado a abertura de novas empresas voltadas para a producéo de
bebidas naturais, sem acucar, conservantes e com vitaminas. Evidencia-se ainda que
o Brasil em 2015 foi considerado o quinto maior mercado de alimentos e bebidas
saudaveis do mundo, com um volume de vendas de US$ 27,5 bilhdes
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2016, online).

4.4.1 Tamanho do mercado

O comércio de sucos com apelo mais natural e nutritivo é bastante
expressivo para o0 mercado de sucos brasileiros e segue acompanhando o
crescimento da tendéncia mundial do consumo de bebidas saudaveis. A medida que
0S consumidores apresentam novos comportamentos, 0 mercado acompanha essa

evolucdo. Ressalta-se, que os consumidores mais informados buscam por produtos
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que representem nao so o intelecto, mas personalidade, forma de pensar e atitudes,
ao certo buscam por uma marca que transmita identificacao.

Como mencionado, a definicdo de mercado é importante para que possa
saber o potencial a ser atingido pela marca e de tal maneira obter seguranca nas
decisOes estratégicas de comunicacao e marketing. Desse modo, para compreender
o tamanho do mercado de sucos naturais na cidade Francana, fundamenta-se de
acordo com a pesquisa realizada para o relatério da Mintel, que ser saudavel é o
atributo mais importante para 71% dos consumidores ao comprar alimentos e 61% ao
adquirir bebidas (ALUMINIO ,online, 2020). Com isso, calcula-se em imediato a
populacao de Franca com 324.125 mil habitantes que 61% correspondem a formacéao

do mesmo, totalizando o potencial de 197.716 pessoas.

4.4.2 Principais mercados

Ao relacionar os principais mercados compreende-se que as vendas de
suco do bem™ s&o extremamente fortes na regido sudeste do pais, especificamente
na cidade do Rio de Janeiro - RJ, pois trata-se do local de origem da marca.
Sobretudo, sinaliza-se que devido o presente trabalho ser um estudo piloto académico
na cidade de Franca — SP ndo ha dados especificos sobre consumo entre os 605.679
kmz2, assim detalhando cada regiéo, porém sera realizado pesquisas de mercado para

conferir como é o consumo do mesmo na cidade.

4.4.3 Participacdo de mercado nas pracas atendidas

Atualmente, a do bem™ atua com mais de quinze mil pontos de vendas
no pais, na cidade de Franca — SP a marca atende somente as principais avenidas,
assim comercializa a linha de sucos na rede de supermercado Savegnago. A qual
possui quatro lojas espalhadas pelas regides da cidade — Av. José da Silva, 3919; Av.
Nelson Nogueira, 2211; Rua Saldanha Marinho, 2151 e Av. Brasil, 1281.

Desse modo, averigua-se que a marca detém uma participacdo
expressivamente pequena, atende em poucos comércios e ndo se faz presente em
todas as regides da cidade. Com isso, nota-se uma lacuna na atuacdo e na

distribuicdo do produtos.
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4.4.4 Sazonalidade

Com a alta procura pela vida saudavel e o engajamento sustentavel os
consumidores estdo cada vez mais buscando por bebidas que atendam seus critérios,
assim, perdura o consumo de bebidas saudaveis durante todas as estacdes do ano.
Contudo, o Brasil por ser um pais de clima tropical (possui uma baixa amplitude
térmica e a média anual de temperatura € de aproximadamente 20 graus Celsius e no
verdo que dura cerca de trés meses no ano, periodo de dezembro a margo) a
temperatura tende a ter um aumento maior devido a procura por bebidas refrescantes

por parte dos consumidores.

4.5 CONSUMIDOR

Para manter o mercado em movimento € necessario que exista 0
consumo frequente da oferta entregue. De tal forma, a empresa precisa conquistar
compradores, que mediante ao universo mercadolégico € nomeado como
consumidores, 0s quais adquirem do produto ou servico atribuido ao meio.

De acordo com o Cddigo de Defesa do Consumidor, estruturado na Lei
n°® 8.078 de 11 de setembro de 1990, o consumidor é "toda pessoa fisica ou juridica
que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final” (BRASIL, 1990, Art.
29), por intermédio do conhecimento legislativo acrescenta-se ainda que € todo aquele
“que consome independente de ser ou ndo o alvo da empresa” (LUPETTI, 2000, p.63).

Conforme apresentado em posicionamento € em comunicagdo o
consumidor dos sucos do bem™ sdo jovens, com perfil dindmico, otimista e
despojado. Além do mais, identifica-se o habito de conviver com amigos para reunides
de lazer, praticar esportes e ter cuidado com alimentacdo com o buscar por alimentos
saudaveis e nutritivos.

Com isso, compreende-se um bom autoestima e perspectiva de buscar
por mudancas constante na sociedade. Instiga-se que as caracteristicas denominam
ao consumidor carioca, o qual foi o primeiro alvo da empresa. Em decorréncia,
entende-se que esse possui habitos de praticar atividades voltado ao turismo praiano
e com envolvimento ao bem-estar fisico e mental.

Por conseguinte, sera realizado uma pesquisa de campo, com a

finalidade de conferir os tracos dos consumidores de suco industrializado e o perfil
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dos consumidores do bem™, ambos com foco no mercado de Franca - SP. O
propésito da pesquisa é conferir tracos socioeconémicos e psicograficos para adequar

a persona para a execucao da nova proposta de campanha.

4.5.1 Influéncias no processo de compra

Em concordancia com Karsaklian (2000), compreende-se que o ato da
compra ndo surge do nada, sendo que para ocorréncia € preciso ir de encontro a uma
motivacdo que encaminhe a uma necessidade e logo a um desejo. Dessarte, o
processo de compra ainda € sustentado por uma série de influéncias, que aplicam
mudancas na acgdo, com isso Samara e Morsch (2005, p. 54), esclarecem que essas
‘influéncias referem-se ao conjunto de forcas mais amplas que afetam o
comportamento dos consumidores independente de suas caracteristicas pessoais e
psicologicas”.

Desse modo, Paiva (2016), justifica que as influéncias integram por
social, cultural, ambiental, religiosa e geografica. Logo, delineia-se as mesmas para a

influéncia no processo de compra do suco do bem™,

451.1 Influéncia Social

O meio social quica seja uma das maiores influéncias para compor o

processo de compra, Andrade e Bueno (2020, p. 46), salientam que

a necessidade de pertencer a um agrupamento é uma das caracteristicas
mais béasicas e remotas do ser humano. Somos animais sem garras, sem
presas afiadas, sem pelagem suficiente para nos manter aquecidos, nao
temos facilidade para subir em arvores, nem mesmo corremos muito rapido,
e exatamente por isso 0 convivio social é, na verdade, uma condi¢cdo de
sobrevivéncia para nos, juntamente, é claro, a destreza manual permitida pelo
polegar opositor e pela capacidade de raciocinio desenvolvida.

Logo, entende-se que as pessoas que formam o circulo de convivio
compartilham de opinides, ideias e sugestdes para a formacao de decisdo e pratica
de habitos. Por isso, verifica-se que pelo produto ser voltado ao jovem as forcas
sociais que induzem ao comportamento podem estar relacionadas a vida agitada

construida por uma rotina com trabalhos, estudos e lazer.
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Com a realidade, o consumidor pode optar por refeicbes praticas e ja
prontas para reduzir o tempo gasto de preparo e ainda pode receber uma influéncia
pela familia por ser um alimento nutritivo. Como também de grupo de amigos sejam
de trabalho, bairro, escola, virtuais e entre outras opgdes de formagao para nao ficar

fora do habito vivenciado por esses.

45.1.2 Influéncia Cultural

Mediante os conhecimentos de Solomon (2000, p. 371), entende-se que
a cultura “é a acumulacéo de significados, rituais, normas e tradicdes compartilhadas
entre 0s membros de uma sociedade ou organizagao”, o autor ainda acrescenta que
torna-se a lente pela qual os consumidores enxergam os produtos, assim determina
prioridades de associacao de dinamicas praticadas que levam a definicdo do sucesso
ou fracasso do produto ou servico para aquela segmentacéo.

E de conhecimento que faz parte da cultura do jovem brasileiro, como
espelhado no francano a existéncia de comportamentos estruturados em pilares
distintos. Sendo a apresentacdo da parcela que possui a pratica do estilo de vida
saudavel, com estimulos para uma boa saude e prezando por seu bem-estar, como
por exemplo os consumidores veganos. E a outra parte adota a cultura urbana pela
preferéncia de comprar em restaurantes como fast-food e outros populares que
entregam alimentos com teor mais gorduroso e menos nutritivo. Ndo descarta-se
ainda ha possibilidade da juncdo de ambos, assim demostrando culturas totalmente

convergentes.

45.1.3 Influéncia Ambiental

O aspecto ambiental esta relacionado a influéncia exercida para o
consumo de acordo com ambiente em determinada época do ano, assim ocasionando
picos de procura. Com isso, Weather Spark (2020), aponta que Franca — SP apresenta
o clima morno durante o ano inteiro, sendo com permanéncia de 2,5 meses, assim de
27 de agosto a 11 de novembro, com temperatura maxima média diaria acima de 28
°C.

Portanto, entende-se que durante esse periodo a populacdo tenha o

habito de ingerir uma quantidade maior de liquidos para a hidratagdo, o que
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supostamente pode influenciar ao consumo do suco do bem™ e pode-se levar em

consideracdo como influéncia.

4.5.1.4 Influéncia Religiosa

Paixdo (2012, p.126), diserta que “devemos analisar os sistemas
filosoéficos, os rituais realizados, os objetos sacros e suas simbologias” visto ainda que
cada religido comporta de um modo em relagéo a sua crenga”. Diante ao pressuposto,
sabe-se que a do hem™ possui 0 selo Kosher, que atende as leis judaicas. Sobretudo,
ao observar as religides encontradas em Franca - SP entende-se que nao interferem

no consumo de suco industrializado pronto para beber.

4.5.1.5 Influéncia Geografica

Diante Samara e Morch (2005, p.156), entende-se que “a localizac&o
geografica e as condi¢cdes do ambiente fisico urbano também moldam os hébitos e
atitudes do consumidor”. Ao certo nota-se que a uma influéncia geografica no mercado
de Franca - SP pelo fator da destribuicdo, o qual pode interferir por motivos de
dificuldade de ir ao PDV que disp8e do produto, portanto a distribuicdo geografica

precisa ser mais assertiva.

4.6 DISTRIBUICAO

Os canais de distribuicdo tém como principal objetivo garantir a
disponibilidade do produto, certificando que o produto chegue até o cliente certo, na
guantidade certa e no momento ideal. Dessa forma, a distribuicdo pode ocorrer por
meio dos intermediarios, sdo eles quem disponibilizam os produtos, e ajustam a
brecha entre tempo e espaco entre quem fabrica e quem quer comprar.

Os principais intermediarios sdo varejistas que realizam a venda
diretamente ao cliente final, atacadistas que compram e revendem apenas em
grandes quantidades para varejistas, distribuidor que vende, armazena e da
assisténcia técnica em uma area delimitada e agentes e/ou corretores que séo

pessoas juridicas contratadas para vender produtos.
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Os canais de distribuicdo podem prestar alguns encargos como logistica,
pos-venda, garantia de qualidade de entrega e dentre outras atividades com a
finalidade do produto chegar ao consumidor com éxito. Ao certo a Ambev é
responsavel por toda distribuicdo do suco do bem™, assim é responsavel pela
distribuicdo nos mais de quinze mil pontos de venda no Brasil. Em Franca - SP nota-
se que ndo possui uma estratégia robusta para crescimento de distribuicdo dos
diferentes PDV.

4.7 PRECO

Ainda que a motivacdo a compra envolva diversos fatores o preco
aplicado no produto ainda faz total diferenca na decisdo da compra. O valor pode
carregar consigo diversas informacfes sobre o produto, como por exemplo, a qual
classe social o produto estéa destinado, comunicando assim com o consumidor alvo.

Kotler e Armstrong (2014, p. 318), complementam a definicdo de preco

em ser a

guantia em dinheiro que se cobra por um produto ou um servico. De maneira
mais ampla, é a soma de todos os valores dos quais 0s consumidores abrem
mao para obter os beneficios de se ter ou utilizar um produto ou servico.
Historicamente, o preco € o principal fator que afeta a escolha do comprador.
Nas Ultimas décadas, entretanto, fatores ndo relativos ao preco tém
conquistado uma importancia cada vez maior. Mesmo assim, o preco ainda é
um dos mais importantes elementos na determinagdo da participacdo de
mercado e da lucratividade de uma empresa

O primeiro fator determinante no preco é o custo. O custo define a base,
0 preco minimo para a fabricacdo do produto ou investimento do servico, ele significa
uma parcela importante e complexa.

O setor de desenvolvimento juntamente com o setor financeiro, definem
0 contexto do custo inicial do produto e levam em conta toda a producao, gastos
internos e até mesmo externos que dependem da demanda e oferta de suas matérias-
primas, que podem apresentar variagdes, visto que sao produtos sazonais que sao
inteiramente dependes do setor industrial de plantio. Sem essa atividade marcante
nao transcorre lucratividade, sendo impossivel para a empresa cobrir 0s custos.

O preco engloba todos os valores da marca, ndo somente valores de
lucratividade, como também valores percebidos, o conceito e a comunicacdo da

marca com o consumidor, entdo na percep¢do do comprador o custo beneficio do



57

produto necessita atender suas expectativas. Sabendo que o preco € inconstante,
flexivel ou muita das vezes sazonal, podendo variar dependendo da demanda por
estacdo é indispensavel avaliar o feedback do consumidor, a percepcdo que ele
demonstra pelo produto, atentar-se a como ele reage e como comunica com o produto
em relagdo ao preco.

Muitas vezes quem pode determinar o preco é o mercado, muitos fatores
externos sao influenciadores como regido, economia, fornecedores, revendedores. As
estratégias de vendas, a metas a serem atingidas, os concorrentes e promogoes,
geram o questionamento do comprador, até mesmo se ja conhece ou se ja é
consumidor fiel de determinada marca.

E importante estabelecer valor a marca, diferenciar-se buscando sempre
inovacgao, tanto em producdo na busca de novas matérias-primas, novos sabores e
combina¢cdes, agrupar o valor imaterial do conhecimento com a tecnologia
sofisticando o produto e facilitando a aproximac&o do consumidor e marca.

Em suma, deve-se levar em consideracao a importancia de cada um, a
demanda por sucos saudaveis e de relevancia sustentdvel que demonstra
crescimento, o valor nutricional que a marca atingiu e oferece ao consumidor, a
comunicacdo eficiente que exerce com o consumidor. E importante também
considerar as a¢des praticadas em pracas de maior distribuicdo, ante todos esses
principios de precificagdo a do bem™ estabelece e oferece um preco acima do
mercado diante 0s concorrentes e 0 mesmo torna-se uma fragueza quando o

consumidor possui um alto poder de barganha.

4.8 MOTIVACAO DE COMPRA DO PRODUTO

O ato de compra do consumidor depende de inUmeros fatores. Desde
do poder de barganha, influéncia da cultura que esté inserido, influéncias religiosas,
geograficas e até mesmo os canais de compra que disponibiliza.

O consumidor possui diversas opc¢des no mercado de sucos
industrializados e pode escolher entre varios sabores, tamanhos, tipos, embalagens,
marcas e outros que estéo a sua disposicdo. Tudo isso permite ao cliente uma gama
de opcdes e abre infinitas possibilidades para a marca, porém, aumenta a disputa com

a concorréncia.
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Ha varias razdes que estimulam a compra, fatores de suma importancia
e que a marca deve levar em consideracdo, como a interferéncia geografica, cultural
e social. Aspectos como onde o consumidor mora, locais que frequenta, com quais
pessoas e em quais horérios. Quanto mais informacao a empresa deter no seu banco
de dados mais facil sera a elaboracdo de metas e estratégias para venda.

Assim, cada vez mais afunilando o possivel publico, além dos diversos
fatores j& colocados a distribuicdo e os pre¢os séo decisivos na compra. Atualmente,
a marca do bem™ nado tem uma participacdo de mercado plena no local de analise,
Franca - SP. Sendo o prinicipal canal utilizada redes de supermercados, porém, ainda
com um sistema de distribuicdo escasso. Ja 0s precos praticados conseguem se
manter em disputa no mercado, com potencial para competicio com 0s principais
concorrentes.

Quanto os fatores que levam a compra podem ser emocionais e/ou
racionais, o marketing emocional faz com que o cliente compre muitas vezes por
impulso, trabalhando com gatilhos mentais para a acao favoravel da compra, como
ganancia, medo, altruismo, inveja, orgulho e vergonha. Gatilhos emocionais, como a
reciprocidade fazem com que a marca gere valor para o cliente e que ele se sinta na
obrigacao de retribuir. Outro gatilho é a afeicdo, que faz com que os consumidores
prefiram dizer sim a marcas de que conhecem e gostam.

A do bem™ trabalha de forma excepcional com marketing emocional,
desde embalagem, as redes sociais e como a marca se posiciona, fundamentando
empatia e reciprocidade ao publico. A marca de bebidas apresenta-se como jovem,
legal e que se importa realmente com causas reais e com a saude dos seus
consumidores, como passa a mensagem de seu slogan “sem fake, s6 real”. As
proprias embalagens, com ilustracdes, cores alegres e chamativas, frases de efeito,
tudo isso sugere no consumidor uma acao positiva de compra.

J& os fatores racionais sdo aqueles em que a pessoa faz uma analise
sensata se deve ou ndo comprar aquele determinado produto. No caso da do bem™,
fatores como o suco ser natural, embalagem especial e outros chamarizes sdo pesos
na decisdo de compra racional.

A marca em toda comunicacdo deve ter também como objetivo o
processo de motivacédo de compra. A motivagcdo nada mais € do que 0 processo que
faz as pessoas se comportarem da forma que se comportam, que sucede quando uma

necessidade é disposta e o consumidor deseja satisfazé-la (SOLOMON, 2002).
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Quando a necessidade € acionada um estado de tensdo é causado e a
resposta do consumidor é tentar eliminar essa necessidade. Nessa situacdo, a marca
espera que o estado final alcancado seja o de objetivo do consumidor. Desse modo,
a ambicao da marca é fazer produtos que forne¢cam os beneficios desejados e possam
reduzir a tensdo do consumidor.

Seja uma necessidade ou abonacéo, a magnitude do estado de tenséo
determina a urgéncia que o consumidor tem para reduzi-la, ocasionando os impulsos

de compra.

Uma pessoa pode ficar irritada porque esta com fome, ou pode estar
deprimida ou contrariada porque ndo pode comprar o0 carro novo que deseja.
Esse estado atinge o comportamento orientado para uma meta, que tenta
reduzir ou eliminar o estado desagradavel e retornar a um estado de equilibrio
chamado homeostase (SOLOMON, 2002, p. 96).

Desta forma, a marca do bem™ pode se favorecer de necessidades
bioldgicas e necessidades aprendidas, transformando desejos a coisas primordiais.
Assim, como a abordagem do psicélogo Abraham Maslow sobre hierarquia das
necessidades, Maslow fragmenta as necessidades em cinco grupos, sendo eles:
fisiologicas (Agua, sono, alimento), seguranca (sensagcdo de seguranca, abrigo,
protecdo), associacdo (amor, amizade, aceitacdo pelos outros), necessidades do ego
(prestigios, status, realizacdo) e auto realizacdo (autossatisfacdo, experiéncias
enriquecedoras).

Ao posicionar a marca no quadrante associacao, faz que o produto seja
algo que ndo é uma necessidade fisiologica, mas sim uma necessidade por
associacdo ou singularidade, que faz o consumidor se sentir parte de um grupo e
poder afirmar sua identidade individual, respectivamente. Com tal caracteristicas, a
licdo basica da hierarquia de Maslow é de que se deve primeiro satisfazer as
necessidades basicas, antes de se prosseguir para o préximo nivel.

Desta forma, a marca deve encontrar circunstancias que fornecam os
beneficios que o consumidor espera. No aspecto produto, traz diversos motivos de
compra para 0 consumidor, cOmo SuCOS sem conservantes e acucar, pregos
acessiveis e embalagens tecnoldgicas e atraentes. Nos aspectos referentes a marca,
ela transmite seguranca e jovialidade, com mais de 115 mil seguidores no seu
instagram, no qual mostra de forma clara seus propdésitos e caracteristicas, com
publicacdes institucionais e divertidas, voltadas para seu publico alvo, que como a

marca mesmo diz “jovens cansados da mesmice”.
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4.9 CONCORRENCIA

O ambiente mercadoldgico acolhe variadas vertentes e dentre elas
encontra-se a concorréncia, que de acordo com Kotler e Keller (2012, p.10), consiste
na abrangéncia de “todas as ofertas e 0s substitutos rivais, reais e potenciais que um
comprador possa considerar”, ou seja, todo e qualquer produto ou servigo que divide
e disputa mercado com outras marcas.

Desse modo, para uma compreensdo e andlise mais assertiva a
termologia concorrente € conceituada em direto e indireto. A caraterizacdo visa
esclarecer fatores para uma compreensao mercadoldgica primorosa da marca, visto
que hé& proximidade e semelhanca de entrega e também adequacao de outros fatores

estruturais que néo confronta com imediatismo.

4.9.1 Concorrente direto

Para Oliveira (2011, online), concorrente direto € “aquele que vende a
mesma linha de produtos para um mesmo publico alvo” que pode se assemelhar ao
ponto de venda ou néo. Por efeito da definicdo proposta a ser trabalhada no mercado
de suco Francano, como sucos naturais, sem adicdo de acUcar e conservantes, na
embalagem aproximada de 1L e em temperatura ambiente, consegue-se de tal forma
detectar os principais concorrentes do suco do bem™.

Com aspectos definidos observa-se a relacdo de participacdo das
marcas no mercado do municipio, composicado industrial e aproximacdo de
comercializacdo. Portanto, as marcas concorrentes diretas da do bem™ s&o Del Valle,

Maguary e Natural One.

49.1.1 DelValle

Ha 73 anos no mercado, a Del Valle é considerada a maior industria de
sucos da Ameérica Latina, isto posto a comercializar suas bebidas em 15 paises
incluindo o Brasil. A marca foi fundada no México pelo italiano Luis Ferruccio Cetto, o
qual tinha intuito de produzir bebidas naturais e desde 2007 a marca é aquisi¢cao do
grupo The Coca Cola Company.
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Figura 27 — Marca Del Valle

Valle

Fonte: Del Valle, online, 2020.

A Del Valle possui um portifélio com variados tipos de sucos e em
diferentes formatos, os quais atendem as mais diversas categorias encontradas em
legislacdo, o que permite ir ao encontro a diversas segmentacdes de consumidores.
Por ora, 0 que torna a marca concorrente direta é a linha Novo Del Valle de 900 ml,

lancada em maio de 2019.

Figura 28 — Novo Del Valle sabor péssego

Fonte: fnstagram Del Valle, online, 2020.

A linha Novo Del Valle pertence a categoria bebida de fruta e é vendida
em garrafa plastica. O propésito da marca é entregar ao consumidor uma bebida mais
préxima ao suco natural, com isso é fabricada apenas com quatro ingredientes, sendo
agua, suco da fruta em alto teor, vitamina C e aromas naturais. Os sucos sao
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adocados com suco de macd e ndo apresentam acglcar e conservantes na
composicao, 0 que caracteriza a concorréncia direta com a do bem™,

Diante a proposta da linha, a marca entrega ao mercado os sabores uva,
péssego, abacaxi, laranja, manga + maracuja e goiaba + laranja. Todos os sabores
sao vendidos em temperatura ambiente e devem ser consumidos gelados como indica

a marca.

Tabela 1 — Teor de suco Novo Del Valle

Uva 82%
Péssego 89%
Laranja 78%
Abacaxi 76%
Manga + maracuja 75%
Goiaba + laranja 72%

Fonte: Criada pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

A Del Valle busca com sua linha entregar o propdsito de bebida saudavel
e mais nutritiva, de modo igual trabalha em sua comunicacao o slogan “plante amor e
colha carinho”, para surtir o efeito de ser um produto natural e préximo do consumidor,

o que reflete uma tendéncia de ser uma bebida consumida por toda familia.

49.1.2 Maguary

A Maguary é uma marca de sucos brasileira com vendas apenas no
territério nacional. Foi fundada em 1953, no estado da Paraiba no municipio de Pedras
de Fogo pela familia Tavares e Melo. Com a finalidade de trazer caracterizacdo da
regido, a nomeacao da marca € advinda do nome de um passaro conhecido na regido
da sede da empresa.

Mediante ao exposto, a marca apresenta um catalogo com diversidade
em extensao de linhas de sucos, com possibilidade de escolha de categoria, sabor e
formato de entrega. Com isso, pode-se observar que apesar da marca nao exportar
seus produtos ha uma aceitacdo e procura no pais, visto que entrega bebidas para

diferentes consumidores.
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Figura 29 — Marca Maguary

Fonte: Maguary, online, 2020.

A linha 80% mais enquadra-se como concorrente direta da do bem™
pelas caracteristicas semelhantes encontradas na bebida. De modo igual, também é
uma bebida de fruta, com propdsito de consumo de um produto mais natural, com o

teor acima do que é solicitado pela legislacdo brasileira.

Figura 30 — Linha 80% mais

LINHA MAGUARY
COM MUITO M
MAIS SUCO &

Fonte: Compre facil Maguary, online, 2020.

A bebida de fruta também é comercializada em garrafa plastica
transparente de 900 ml e ndo contém aculcar e conservantes em sua composi¢ao. Os
ingredientes de fabricacdo sdo agua, suco reconstituido, citrato de sodio, goma
gelana, aroma natural, &cido citrico e sdo adocados com suco de mag¢éa. Desse modo,

o catalogo conta com os sabores uva, goiaba, tangerina e manga.
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Tabela 2 — Teor de suco 80% mais

Uva 83%
Manga 90%
Tangerina 80%
Goiaba 80%

Fonte: Criada pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

4.9.1.3 Natural One

A Natural One foi fundada em 2013 por Ricardo Erminio Moraes na
cidade de Jarinu, estado de Séao Paulo. Atualmente, a marca é a segunda maior
industria de suco natural que lidera a fabricacdo no pais, ao equivaler a distribuicéo
para mais outros 10 paises.

A marca apresenta um posicionamento jovem e busca demonstrar sua
transparéncia com o consumidor. O portifélio conta com as linhas refrigerada e
ambiente compostas por bebidas naturais de frutas e vegetais. A linha ambiente torna-
se concorrente direta da do bem™ devido ser suco natural e sem conservantes, com

grande teor de suco em sua composicao.

Figura 31 — Marca Natural One

Naleag,

Fonte: Facebook Natural One, online, 2020.

A linha ambiente conta com a tecnologia do envase asséptico a frio, que
permite a conservacdo do suco na garrafa pet de 900 ml. A embalagem apresenta
protecdo UV que impede o contato do liquido com o oxigénio e descarta o uso de

conservantes.



65

Figura 32 — Linha ambiente Natural One

Fonte: Natural One, online, 2020.

A linha néo refrigerada é composta por cinco sabores, sendo laranja, uva
e macd, maca, péssego e caju. Esses sabores conseguem permanecer em
temperatura natural até sua abertura para o consumo, logo deve ser refrigerado. Os
sabores que possuem 100% de teor de suco sao integrais, o que reflete apenas na

adicao do proprio suco.

Tabela 3 — Teor de suco Natural One

Laranja 100%
Uva e Maca 100%
Maca 100%
Péssego 80%
Caju 80%

Fonte: Criada pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

4.9.2 Analise Comparativa

Em conhecimento aos concorrentes entende-se como ponto de extrema
importancia a realizagdo de uma andlise comparativa, visto como finalidade a
necessidade de avaliar pontos de convergéncia e divergéncia entre as quatros marcas

distribuidoras de sucos e saudabilidade.
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Del Valle Maguary Natural One
Tamanho 11 900 ml 900 ml 900 ml
Embalagem Caixa Garrafa PET Garrafa PET Garrafa PET
Sabores 7 6 4 5
. Bebida de Fruta Bebida de Fruta | Bebida de Fruta Integral
Categorias Integral Sumo
Sumo
Vitamina C Sabor laranja Em todos Sabor Goiaba Sabo.r
os sabores e Manga Laranja
Aroma Natural Sim Sim Sim Nao
Consumo em Até 3 dias Até 3 dias Até 3 dias Até 3 dias
- De R$8,99
Média de Preco R$7,99 R$ 7,19 R$ 5,99 a R$11.90

Fonte: Produzida pelos autores, 2020.

Ao observar as quatros marcas concorrentes, nota-se que do bem™ ¢é

Gnica que entrega 1L ao consumidor, o que reflete em vantagem competitiva ao

relacionar o valor pago a cada 100 ml, em percepcdo que ndo é nem 0 mais cara e

nem barato, sobretudo ao calcular verifica-se um bom custo beneficio. Além do mais,

oferta ao mercado a maior possibilidade de sabores, assim podendo a conquistar

varios paladares.

A do bem™ possui bebidas com entrega 100% de fruta e os sumos

igualando apenas a Natural One, que possui as mesmas categorias, porém com um

leque menor sendo ainda apenas 3 sabores iguais. Destaque-se que a Del Valle é a

Gnica que entrega vitamina em todos sabores e que possui um portifélio com niamero

proximo a do bem™, contudo com valor mais baixo e com quantidade inferior.
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4.9.3 Concorrente Indireto

De acordo Oliveira (2011, online), o concorrente indireto é aquele “que
ndo vende a mesma linha de produtos, mas que atinge seu publico-alvo com uma
estratégia clara de substituicdo de produto”, diante do entendimento entende-se que
0 suco do bem™ possui dois tipos de concorrentes indiretos.

Em primeiro momento a concorréncia indireta € formada por outras
categorias de suco como néctar, suco concentrado, suco tropical, polpa, integral e
preparo solido. Dentre essas as categorias estdo as demais linhas da Del Valle e da
Maguary e marcas como Naturacitrus, Prats, Su fresh, Tang, Tampico e dentre outras
marcas que ocupam as demais categorias.

Deve-se ainda considerar outras categorias de bebidas nédo alcodlicas
como refrigerantes, sodas, chas e agua gasificada com sabores como concorrentes
indiretos, porque os produtos fazem parte da segmentacdo de bebidas e disputam o
mesmo publico-alvo. Dessa forma, concorre indiretamente refrigerantes das marcas

Coca-Cola e Antartica, H20H! e outras marcas que formam a possibilidade de escolha.
5 ANALISE DA COMUNICACAO

A comunicacdo da marca é um fator muito importante no mercado, como
a ela se posiciona, o que gera de comunicagdo e 0 que entrega ao consumidor. A
comunicacdo de uma marca é muito abrangente, desde seu nome, identidade visual,
logo, redes sociais, posicionamentos, até seu proprio material em pontos de venda.
Uma comunicacao bem elaborada deve sempre manter um padrdo na qual mesmo
sem conter uma assinatura o consumidor consiga ligar a peca criativa com a marca,
nao deixando-a a mercé de interpretacdes erradas.

Aléem de ter uma estética agradavel, outros fatores sdo de suma
importadncia, como se a peca e/ou 0 meio que transmite a mensagem esta
conseguindo ser claro, ndo desviando a atencdo do que realmente importa. Na
comunicacdo nada deve ser feito por acaso, mas sim cada detalhe deve ter um sentido
e um porqué de existir, formando um conjunto de elementos que seja realmente eficaz

€ cumpra com seu dever.
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A ponta do iceberg comeca com a marca, de acordo com Kotler e
Armstrong (2015), o nome envolve uma cuidadosa analise de produtos e de seus
beneficios do mercado-alvo e de estratégias de marketing propostas. O nome da
marca deve ser preferencialmente de facil entendimento e prondncia, e que faca
sentido com a proposta da empresa.

O nome do bem™ tem um tamanho adequado, pronuncia facil e remete
ao que a marca passa como principios, de um suco que seja realmente natural e de
uma marca que passa sinceridade, clareza e jovialidade. Além disso, 0 nome gera um
condicionamento instrumental positivo, na forma de recompensa, assim, a resposta é
fortalecida e o comportamento é aprendido e recordado.

Segundo Lupetti (2000, p.198), marca “é o simbolo grafico que é
responsavel por identificar uma empresa”. Ela possui grande responsabilidade na
comunicacao, deve transcender 0s conceitos da empresa e ser clara em transmitir a
mensagem desejada. Os autores Kotler e Armstrong (2015, p. 252), indicam ainda
que a marca € “um nome, termo, sinal simbolo ou design — ou uma combinacao
desses elementos — que identifica os produtos ou servicos de um vendedor ou grupo
de vendedores e o diferencia dos oferecidos pelos concorrentes.”

A composicéao grafica da marca do bem™ é composta por um imagotipo,
ou seja, a combinacao de imagem e texto que podem funcionar separadamente. Claro
em sua ideia, a juncdo do nome com o isotipo (parte simbdlica da marca, que a faz
ser reconhecida sem o texto), formam uma composicdo harmoniosa. A marca €
representada por um isotipo que faz alusdo a uma asa, simbolo este que remete ao
bem vindo do dualismo maniqueista.

Tudo isso faz parte de uma perspectiva maior, a identidade visual.
Segundo Luis (2017), a juncédo de tracos, cores, imagens e ideologias definem quem
€ a empresa, € chamado de identidade visual. No caso do bem™ a identidade visual
€ colorida, composta apenas por icones vetorizados e ilustragfes, a combinacéo
desses elementos transmitem que a marca é jovem, além de usar uma paleta de cores
guentes que combinam com sucos e com o clima tropical do Brasil.

As redes sociais também fazer parte da identidade visual e desta forma
também precisam ter um padrédo comunicativo que representa a marca. A forma como
a do bem™ se comunica nas redes sociais € apropriada com seus ideais, ndo

escapando de uma padronizacdo que a identifica, conforme os exemplos a seguir.
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Figura 33 — Twitter do bem™

¥

Sem fake, s6 a real. Somos jovens cansados da mesmice. Fazemos bebidas naturais
com ingredientes reais. Sem corantes e conservadores.

32 10,3 mil

Fonte: Print Screen Twitter do bem™, online, 2020.

Figura 34 — Facebook do bem™

do bem™ #

o Curtir © Mensagem  Q

Fonte: Print Screen Facebook do bem™, online, 2020.

Figura 35 — Instagram do bem™

dobermn  Enviarmensagem &« eee

2,884 publicagtes 116mil seguidores 142 sequindo

do bem™
Alimenios e bebidas

Sem fake, 50 a real.

Somes jovens cansades da mesmice.

Fazemos bebidas naturais com ingradientes reais, Sem corantes e conservadores #dobem
#nossareal

www.sympla.com.br/dobem

matheus mov, guialvescosta, bruwileld

Fonte: Print Screen Instagram do bem™, online, 2020.
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Da mesma forma, os conteludos postados nas redes sociais seguem
caracteristicas da marca como alegria, amizade e jovialidade. A do bem™ utiliza
principalmente o Twitter como forma de interacdo com o publico, personificando a

marca em muitas publicacoes.

Figura 36 — Post Twitter do bem™

dobem & v
@dobem

vocé prefers pular de um avido ou tomar suco de
pozinho?

9:00 AM - 20 de dez de 2019 - Twitter for iPhone 1

958 Retweets 4,6 mil Curtidas

Fonte: Twitter do bem™, online, 2020.

Figura 37 — Post Twitter do bem™

dobem & @dobem - 11 de dez de 2019 v
eu indo comprar meu suquinho do bemTM quando té na promocédo

Q 46 1 234 Q 16mil

=

Fonte: Twitter do bem™, online, 2020.
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Ainda, a identidade visual se estende também ao site, embora com
layout muito simples e nada informativo. O site do bem™ exibe meramente poucas
publica¢des do Instagram, algumas poucas noticias e contato, contudo desatualizado,
conforme mostra a Figura 38. Da mesma forma, mostra a comunicac¢édo na plataforma
de videos Youtube, com a postagem mais recente a seis meses, como visualiza-se

na Figura 39.

Figura 38— Site do bem™

toven

0 melhor rolé € 2auele com

Chega de bora marcar, meus
mulheres apoiando outras suaueiros! J3 joea os amigos
mulheres e mostrando aue nos comentérios e aeilize logo
unidas lamais serdo vencidas! orolé.

L J

A compartilhar

A compartiihar

Fonte: Print Screen site do bem™, online, 2020.

Figura 39 — Youtube do bem™

0 o bemTM
1,07 mil Inscritos

INICIO VIDEOS

Envios REPRODUZIR TODOS

do hem™ anatureza é a real,

338 visualizaches +
fmesss airas

do bem™: hora extra.

22] visual2acdes
b meses atras

PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE Q

do bem™: um rolé de cada

do bem™: menos like, mais
vez. life.

234 visuakzagdes
7 meses atris

230 visuaizagles
7 meses afris

Fonte: Youtube do bem™, online, 2020.

INSCREVER-SE

Yoga em 7 minutos com Re

345 visuaizagdes ¢
8 meses atras

CLASSIFICAR POR
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Diante disso, conclui-se que a comunicacdo online da marca em sua
maioria, principalmente em suas redes sociais, € utilizada da forma correta. Apesar
de que alguns meios estejam desalinhados com o restante da comunicagao, assim, a
comunicacao online se mostra apropriada, no entanto com falhas.

Por outro lado, a comunicacdo da marca relativo a embalagens
consegue seguir fielmente os fatores da sua identidade visual e proposta. A
embalagem tem cores quentes, chamativas e trazem um aspecto tropical. O design &
limpo e claro, cada sabor recebe uma ilustracdo que faz assimilacao a fruta.

Do mesmo modo, ela traz em cada embalagem uma frase de efeito, além
de call to action jovens, chamando o consumidor a seguir no Instagram ou entrar em

” 11} ANk

contato, como por exemplo: “passa la em casa”, “manda um ald” “e vamos ser close

friends no Instagram”. Caracteristicas podem ser notadas como ilustra a Figura 40.

Figura 40 — Embalagens do bem™




goiaba
dessas, bicho.
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Fonte: Instagram do bem™ online, 2020.

Apesar das embalagens bem trabalhadas, os pontos de venda onde se
encontram o0s sucos do bem™ nao possuem uma comunicagao personalizada e
exclusiva para PDV. Tendo assim um desfalque diante outros concorrentes, sem
nenhum acréscimo para a marca, a ndo ser apenas pelas embalagens. Conforme

ilustra a Figura 41.

Figura 41 — PDV do bem™

Fonte: Acervo da agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Fica, portanto, evidente que a comunicagdo da do bem™ ¢ eficaz e
passa sua mensagem de forma clara e conecta com seus consumidores. Sobretudo,
as falhas encontradas impendem o crescimento e ampliagcdo no mercado, por isso
ressalta-se que essas deficiéncias devem serem corrigidas para a fortificacdo da
marca e aumento da competitividade entre seus concorrentes, assim buscando estar

com diferenciais alinhados para gerar vantagem competitiva.

6 PESQUISA DE MERCADO

Para Gil (2002, p. 17), a pesquisa € definida como “procedimento
racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas
que sao propostos”. Diante ao conhecimento complementa-se que a pesquisa € uma
ferramenta muito utilizada e com grande credibilidade, pois verifica-se com exceléncia
informacdes ocultas ao conhecimento de modo cientifico e transforma o problema em
informacgao de autoridade.

Nomeado como o pai do marketing, Kotler (1999, p.47), diz que “o
marketing eficaz comega com a pesquisa, pesquisa de mercado” desse modo,
visualizou-se necesséario realizar uma pesquisa de mercado para o cliente em
potencial trabalhado no presente projeto. Sant’Anna (2002, p.38), explica que o

objetivo de uma pesquisa de mercado

é fazer uma sondagem junto aos usuarios de determinado produto, a fim de
se tratar um conhecimento com as necessidades do mercado, com os niveis
de preferéncia entre os produtos de determinada fabricagdo com sua
concorréncia, a fim de planificar a produg¢éo industrial indo de encontro aos
desejos do consumidor e diminuir as suas resisténcias no ato da compra.

Para encontrar a resposta da investigacdo ha uma série de fatores
metodoldgicos que precisam ser definidos antes de partir para acédo. Esses fatores
definem maneiras e formas de como sera realizado, pensando sempre na qualidade

gue retornara para o pesquisador.

6.1 PROBLEMA

Gil (2002, p. 23), explica que “toda pesquisa se inicia com algum tipo de

problema ou indagac¢ao”, por isso a primeira etapa a ser realizada € a definicdo do
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problema. Samara e Barros (2007, p. 21), relatam que “definir o problema de pesquisa
significa entender e explicitar quais sdo os problemas ou as oportunidades de
marketing que geram a necessidade de informacao para a tomada de decisao”. Desse
modo, a presente pesquisa identifica como problema a ocupag¢éo do suco do bem™

no mercado de Franca — SP.

6.2 JUSTIFICATIVA

A pesquisa foi instituida perante a intencéo de conectar com informacdes
concretas referente a do bem™ no mercado Francano. A mesma permite identificar
dados relevantes que concedem a constru¢cdo de um planejamento de comunicagao
eficaz, fruto de solucdes das divergéncias encontradas.

6.3 OBJETIVOS

Em harmonia a Samara e Barros (2007, p.21), compreende-se que 0S
objetivos sao “determinados de maneira a trazer as informac¢des que solucionam o
problema de pesquisa, sendo um processo interdependente e que exige total
coeréncia”. De tal forma, a agéncia Griffos Publicidade definiu como objetivo primario
entender o mercado de sucos no municipio de Franca - SP e consequentemente
verificar a do bem™ e suas vertentes.

Assim, para alcancar a resolucdo do problema inicial foi estabelecido
objetivos secundarios a fim de auxiliar a investigacao e compreensao do cenario, para
de tal forma sustentar as informa¢des de modo conciso, portanto esses sao:

1. Averiguar como é o consumo de suco industrializado pronto para beber em
Franca — SP;

2. Identificar o perfil e 0 comportamento do consumidor de sucos industrializados
prontos para beber em Franca — SP;

3. Identificar o perfil e o comportamento do consumidor do suco do bem™ em
Franca — SP;

4. Analisar a opinido e consciéncia sobre ter uma alimentacdo balanceada;

5. Verificar se o consumidor de Franca — SP possui o perfil de acordo com a
mMissdo e posicionamento da empresa;

6. Verificar o conhecimento da marca do bem™ em Franca — SP;
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Averiguar como é o consumo de suco do bem™ em Franca — SP;
8. Conferir a percepcao da marca do bem™ em Franca — SP;
Verificar se a comunicag¢do sobre a composi¢cdo natural do suco esta sendo

entregue de forma coerente.

6.4 METODO DE PESQUISA

Em concordancia com Cassirin, H. e Cassirin, S. (2012), entende-se que
os procedimentos metodoldgicos se compdem a partir de quatro modalidades de
tipologia, sendo quanto a natureza, a abordagem, aos objetivos e ao método. Dessa
forma, foram selecionados métodos para alcancar resultados precisos e desenvolver
uma andlise para consequentemente estabelecer uma conclusdo ao problema
proposto.

Para dar origem a pesquisa fora selecionado a natureza basica, visto
que para Cassirin, H. e Cassirin, S. (2012, p. 30), consiste em uma “investigacao que
procura desenvolver o conhecimento cientifico, sem 0 compromisso com uma
aplicacao pratica imediata”. Define-se a selecdo da natureza pelo fato de trazer
sustento para um trabalho de longo prazo, com o planejamento de aplicabilidade para
0 ano seguinte.

Ao aludir a abordagem entende-se que pelas caracteristicas e técnicas
pertinentes discorre 0 uso da abordagem quantitativa, que conforme esclarecido pelos
autores Cassirin, H. e Cassirin, S. (2012, p. 36), a pesquisa quantitativa “como o
préprio nome indica, tem como objetivo principal quantificar ou mensurar uma ou mais
variaveis estudadas. Para tanto, explora uma metodologia com uso intensivo de
modelos matematicos e dados estatisticos”.

Quanto aos objetivos tera a forma descritiva, que “tém como objetivo
primordial a descrigdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou,
entdo, o estabelecimento de rela¢des entre variaveis” (GIL, 2007, p.42). Acrescenta-

se ainda que

os estudos descritivos séo usados para retratar variaveis do mercado. Eles
descrevem o cliente e 0 mercado e medem a frequéncia de comportamentos,
como o de compras. Entre os principais tipos de estudos descritivos estao os
de vendas focados interna ou externamente, os de percepcdo e
comportamento de consumidores e os de caracteristicas do mercado
(MALHOTRA,; et al, 2005, p. 58).
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O método designado foi a pesquisa de campo, cuja “os dados sao
obtidos diretamente com os informantes, principalmente por meio de questionarios e
entrevistas” (CASSIRIN, H. e CASSIRIN, S., 2012, p. 45). Portanto, com as tipologias
selecionadas define-se 0 método de coleta de dados que sera utilizado.

6.5 METODO DE COLETA DE DADOS

O método de coleta de dados selecionado fora o interativo com a
modalidade online, utilizando a plataforma gratuita Google Forms com a possibilidade
dindmica e interativa de criar questionarios. Para Malhotra, et al. (2005), a modalidade
online oferta trés vantagens, sendo a contemplagdo em qualquer hora e local, a
rapidez para obter resposta como também a possibilidade de direciona-los a publicos
especificos.

Malhotra (2011, p. 228), explica que o questionario € “um conjunto
formalizado de perguntas para obter informagdes do entrevistado”, o autor ainda
comenta que o formato é a juncdo da arte e da ciéncia. Contudo, o questionario para
presente pesquisa foi constituido de forma estruturada e néo disfarcado, com
perguntas fechadas, abertas, dicotbmicas, encadeadas, estimulada e com resposta

Unica.

6.6 PUBLICO-ALVO E ABRANGENCIA

Para atingir os objetivos prescritos definiu como publico da pesquisa
homens e mulheres com idade entre 15 a 69 anos. Em relacdo a abrangéncia foi
determinado que esses entrevistados residissem em Franca - SP. Ademais, para ir de
encontro com esses foi disparado o questionario via redes sociais dos autores por

meio de conveniéncia.
6.7 AMOSTRAGEM
Para a aplicacdo da pesquisa € necessario calcular a amostra que sera

aplicada, sendo que a mesma equivale a “parte de um universo, ou de uma populacéo,

e contétm as mesmas caracteristicas destes” (MALHOTRA; et al, 2005, p. 159).
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Portanto, estabeleceu o uso da amostra nao probabilistica devido a necessidade de
usar a conveniéncia para encontrar os entrevistados.

De acordo com a IMP, Informacfes de Municipios Paulistas, realizado
pela SEADE (2020), o municipio de Franca — SP possui 324.125 habitantes, sendo
que 255.342 possuem entre 15 a 69 anos. Logo, calcula-se a amostragem e o fator
de correcdo, com a margem de erro de 7% para mais ou para menos e nivel de

confiangca de 95%, totalizando 162 entrevistados.

Tabela 5 — Calculos

| e [ rardecoresto

n=22p.q n final = N.n

E2 N+n
n =1,962.50.50 n final = 255.342 .162

7,72 255.342 +162
n = 3,84. 2500 n final = 41.365.404

59,29 255.504
n= 9604 n final = 162
59,29

n =161, 98

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

6.8 ANALISE DE DADOS

Por meio dos 164 entrevistados, identificou que 22% n&o consomem
suco industrializado pronto para beber, sendo justificado por ter preferéncia por outro
tipo de bebida, ou pelo fato de ser produtos industrializados. Os 78% que consomem
algum tipo de suco industrializado pronto para beber apontam o perfil e o
comportamento conforme ilustra os infograficos a seguir, Figuras 42 e 43.



Figura 42 — Infografico perfil consumidores de suco industrializados
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Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 43 — Infografico comportamento dos consumidores de suco industrializados
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Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.



Figura 44 — Infografico perfil consumidores do bem™
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Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 45 — Infografico comportamento consumidores de suco do bem™
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Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

As Figuras 44 e 45, ilustram dados referente ao perfil e comportamento
do consumidor do suco do bem™ e ao comparar com os dados do consumidor de
suco industrializados de modo geral, nota-se que h& aspectos que assemelham.
Sobretudo, a do bem™ demostrou ter um perfil com diferentes personas, o0 que
verifica-se novamente a falta de comunicacdo para a segmentacdo, mas enxerga-se
a necessidade de construir personas e aumentar a margem do publico-alvo.

Ao observar os dois perfis constatou-se motivos que levam o consumidor
a atitude favoravel de compra. Dessa forma, de modo geral identificou que séo
motivados pelo sabor, preco e facilidade de compra. Quando remete-se ao suco do
bem™ avaliou-se que é escolhido pelo sabor e pela diferenciacdo da composicédo, os
motivos dos consumidores Del Valle sdo a facilidade de encontrar, o sabor e a
popularidade da marca. O suco Maguary é adquirido pelo seu sabor e Natural One,
pela composicdo industrial, propaganda e facilidade de encontrar
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Figura 46 — do bem™
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Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Ao aludir o conhecimento da marca em Franca — SP reconhece-se ainda
gue 47% dos consumidores Del Valle, 78% dos consumidores Maguary e 83% dos

consumidores Natural One conhecem a do bem™.
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Verificou-se também o conhecimento da composicdo do suco em
relacdo a ser natural e ndo possuir agucar, corantes e conservantes e apenas 64%
dos consumidores do bem™ sabem da informag&o. Aqueles que ja consumiram, mas
nao consome mais apenas 55% e aqueles que conhecem, mas nunca consumiram
82% nao possui o conhecimento do propédsito do produto.

Os consumidores da marca apontaram uma visdo positiva da marca,
sendo mencionada aspectos de qualidade, de ser um bom produto, chamativo e
jovem. Os chamados ex consumidores, opinaram em duas vertentes, alguns
apontaram que a embalagem foi chamativa e levou ao consumo, mas 0 gosto nao
agradou. E teve aqueles que dizem que o suco tem uma boa qualidade, € moderno e
jovem, sobretudo o prec¢o € visto como caro. As pessoas que conhecem, mas nunca
provaram a bebida da marca relatam uma opiniao direto ao visual dizendo que € uma
marca chamativa e um produto saudavel devido ao nome.

Uma vertente em pesquisa era conferir como a embalagem é vista e
sentida, seja por consumidores ou ndo. Com isso, os consumidores disseram que as
embalagens sdo chamativas, ousadas, cores vibrantes e atraentes, no mais séo
bonitas e chamam bastante a atencao e nada desaponta-os. Um ponto marcado pelas
pessoas que ja consumiram € o formato da embalagem que diferencia das
concorrentes e todo aspecto visual de cores e icones, mencionaram ser alegre e
cativante. As pessoas que conhecem a marca, seja consumidores de suco
industrializado pronto para beber ou ndo mencionaram agradar toda estética visual da
embalagem, sendo moderna e fora do comum. Vale lembrar que foi apontado por
alguns desses que os vetores atraem um publico infantil.

Conclui-se entéo, que o consumo de suco na cidade é alto e significativo
para conquistar novos consumidores, ainda mais que possui caracteristicas desses.
Em relacdo ao objeto de estudo, nota-se que a comunicagao ndo é assertiva, visto a
taxa de conhecimento do produto e também o baixo conhecimento sobre os beneficios
gue oferece por aqueles que a conhecem.

Portanto, configura-se a necessidade de realizar perante os dados uma
analise mercadoldgica e de marketing consequentemente, para constatar ainda
pontos a serem melhorados e aqueles a agregar maior desejo. Ressalta-se que essa
falha de comunicacdo é um grande erro e deve ser corrigida com cuidado para

conquistar ainda aqueles que ja tentaram, mas estiveram na caréncia de informacao.
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7 ANALISES MERCADOLOGICAS

Com o briefing estruturado, informacgdes precisas e relevantes mediante
a pesquisa de mercado, decorre-se a necessidade de realizar analises
mercadoldgicas, com o intuito de adquirir uma visibilidade da empresa de modo
preciso e futurista. Sendo que as andlises irdo permitir verificar pontos de
convergéncia e divergéncia, para que de tal modo possa estruturar planejamentos e

estratégias para colocar a marca em movimento e em crescente no mercado.

7.1 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

O ciclo de vida do produto consiste em um instrumento administrativo de
analise do comportamento de um produto mediante o mercado no qual esta inserido.
Com auxilio de Lupetti (2002), entende-se que o ciclo de vida de um produto pode ser
comparado ao ciclo de vida humana, passando pela fase de nascimento, crescimento,
amadurecimento, envelhecimento e morte. Confere-se tambem a analogia até mesmo
no aspecto que alguns sobrevivem mais tempo que outros. A jornada depende
exclusivamente da estratégia e aceitagdo do produto pelo mercado.

Os estagios ou fases que o produto enfrenta sdo compostos de
desenvolvimento, introducéo, crescimento, maturidade e declinio. Kotler e Armstrong
(2015, p. 298), mostram que

nem todos os produtos seguem todos 0s cinco estigios do CVP. Alguns sdo
lancados e logo desaparecem; outros permanecem no estagio de maturidade por
muito, muito tempo. Alguns entram no estagio de declinio e, entéo, voltam para o
estagio de crescimento gragas a grandes promocgdes ou a um reposicionamento.
Parece que uma marca bem gerenciada pode viver para sempre.

A ferramenta CVP leva em conta diferentes casos e pode se aplicar
diferentemente em cada um deles, cada etapa do processo de CVP pode se obter
estratégias diferentes. Com isso, € essencial compreender quando e onde € o
momento de investir, substituir o produto ou até mesmo reposicionar. Nao existe um
padrdo para o produto, o ciclo de vida pode se transformar ao longo do cumprimento
das etapas, cada curva-padrao do CVP pode representar um estilo de produto.

Em vista aos estagios do CVP, o primeiro é o desenvolvimento, que

consiste na fase de elaboracdo do produto. E uma etapa extremamente importante,
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pois é nesse momento que ocorre a extracdo das ideias e elaboracdo criativa do
mesmo. A expectativa referente ao produto esta alta e existe um investimento alto,
sobretudo, ndo ha nenhum retorno de lucro inicial. Além do mais, nessa etapa a marca
deve preocupar-se com os esfor¢cos de marketing e comunicacao.

A introducdo € a etapa que sucede o desenvolvimento. Inicia no
momento em que o produto foi criteriosamente analisado e as estratégias pensadas,
assim comeca a jornada com o langamento do produto. Desse modo, entende-se que
nesse estagio ja foi definido o preco do produto, o publico-alvo, acrescido as
estratégias e os canais de divulgacéo ja estdo sendo trabalhados e o local de venda
ja esta determinado. A Introducéo abriga a expectativa ainda maior sobre o retorno de
aceitacao e lucratividade do novo produto langcado no mercado.

E habitual que nesta fase sobressaia 0 prejuizo ou lucro minimo e que
as despesas iniciais dominem o caixa, pois, hesse momento do ciclo que circula a
informacédo. Portanto, os consumidores precisam saber que o produto foi lancado,
onde seré vendido e qual o beneficio que 0 mesmo traz também e os distribuidores
precisam confiar e aprovar o produto, toda uma gama de compradores e revendedores
permeiam o sucesso e a passagem do produto para outros estagios do CVP.

Por isso, nessa fase é imprescindivel que o publico-alvo esteja bem
definido, pois existe a possibilidade de oscilacao financeira. Uma boa estratégia sobre
o investimento é indispensavel no qual o produto seja apresentado para o perfil ideal
para conquistar o comprador potencial, enriquecendo a comunicacdo e criando
relevancia para o comprador.

Ocorrendo a aceitacdo natural do produto apés o desenvolvimento e
introducdo no mercado, a dire¢cdo que determina o CVP é o crescimento. Dessa
maneira, a estratégia foca no sucesso rapidamente e as vendas do produto comegcam
a subir, a lucratividade surge e os compradores sao atraidos pelo desempenho do
produto.

Conforme mencionado, cada produto possui suas peculiaridades no
mercado que esta inserido, por tanto € importante conquistar espaco e aumentar ou
manter as vendas e ndo o estagnar. Pois, ainda nesse estagio vao se desenvolvendo
as necessidades dos clientes em relagcdo ao produto entdo ele ainda pode sofrer
mudancas e aperfeicoamentos.

Os possiveis concorrentes visando a mesma aceitacéo e lucratividade

podem investir seus esforgos para lancar um produto semelhante e no mesmo



88

segmento. Visto que, dependendo do mercado, o nimero de vendas pode ou néo
aumentar os pontos de distribuicdo e novas caracteristicas, por isso a marca ainda
precisa manter grande empenho e investimento para manter-se em crescimento e nao
ser absorvido pela concorréncia.

Maturidade é o apogeu do CVP. Estagio que mantém o completo
potencial do produto e as vendas se consolidam. Sabe-se que muitos produtos hoje
se encontram em maturidade, fase que obriga grande dedicacdo do ambito de
marketing. Os concorrentes podem ser fortes adversarios, visto que, quando bem
estipuladas as promocdes, custos, beneficios e comunicacdo do produto da
concorréncia, geram uma queda significante nas ac¢des de vendas do seu produto.

O resultado esperado nesta fase € alcancar a aptiddo maxima e
estabilizar em um pico alto de vendas, em um cenério no qual ndo é possivel crescer
mais, ao menos, esquivar-se de regressos exorbitantes. O estagio desafiador,
necessita precisamente inovar e buscar sempre aproximar o comprador do produto
para permanecer por maior tempo na fase de maturidade.

Ressalta-se que nessa etapa deve sempre visar uma alta performance
de venda e ndo abandonar a inovacdo, deve-se desenvolver de acordo com o a
demanda de necessidade e aplicar investimento para ajustes e melhoras do produto.
Sempre mantendo em seu arsenal de estratégias o acompanhamento das analises de
mercado e suas instabilidades.

Quando entendemos o funcionamento de um ciclo, sabemos que tudo
gue se inicia, tende a retornar ao inicio. Dessa maneira, o ciclo de vida do produto ndo
se diferencia dos outros, em algum momento entrara em declinio, € improvavel saber
a duracéo da fase.

Assim, a empresa tem o importante e doloroso processo de analisar se
o produto esta em fase de declinio e estabelecer as melhores estratégias e mais
adequadas para cada caso, assim deve preservar ou extrair o produto do mercado ou
até mesmo renovar. Com analises rigidas e boas métricas torna-se mais facil
determinar a melhor tomada de decisao sobre o futuro do produto.

Determinar onde o produto se encaixa no CVP pode ser extremamente
importante para a tomada de decisdes da sua empresa e assim, potencializar tempo
e esforcos de marketing direcionados para um controle de resultados mais eficaz.
Para concluir, Kotler e Armstrong (2015, p. 300), discorrem sobre a finalidade das

estratégias definidas a partir do CVP
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a moral do ciclo de vida do produto é: as empresas devem inovar continuamente;
caso contrario, elas correm o risco de desaparecer. Ndo importa quao bem-sucedida
€ a atual linha de produtos da empresa. Ela precisa gerenciar, com habilidade, o
ciclo de vida dos produtos existentes para ter sucesso no futuro. E, para crescer, a
empresa precisa desenvolver um fluxo regular de novos produtos, que gerem novos
valores para os clientes.

Figura 47 — Clico de vida do produto
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Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Ao analisar o contexto que a do bem™ esta inserido no ciclo de vida do
produto, constata-se que a mesma se encontra na transicao de introducdo para o
crescimento em relacdo ao mercado Francano. A marca de sucos do bem™ ainda
nao atende todas as pracas necessarias, porém, o mercado apresenta uma crescente
expansdo visando que o estilo de vida saudavel estd em alta e a mesma esta
estabilizando suas vendas em nosso mercado. E importante ressaltar que em relagéo

ao ciclo no ambito nacional ela se encontra em crescimento.

7.2 MATRIZ BCG

Segundo Paiva (2016), a matriz BCG recebe essa nomeacao em forma

de siglas representando o grupo criador, Boston Consulting Group. Ela foi
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desenvolvida na década de setenta e sua principal funcdo € possibilitar o
enquadramento do mercado em quadrantes mercadolégicos, diante das escalas
participacdo de mercado e taxa de crescimento no setor. Apos estruturar essas duas
coordenadas de apoio forma-se quatro quadrantes, sendo estrela, interrogacéo, vaca

leiteira e abacaxi.

Figura 48— Aplicagao matriz BCG
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Fonte: criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

O quadrante abacaxi representa as empresas que tem pequena
participacdo de mercado e baixa taxa de crescimento no setor, ou seja, aquelas que
estdo em declinio ou que declinaram e pararam, fazendo referéncia ao ciclo de vida.
Um fato nitido € que o abacaxi comporta um mercado pequeno com muitas empresas
na disputa.

A interrogacao é formada por aguelas que possuem pequena parcela de

mercado e setores com alta taxa de crescimento. Representa a novidade, advinda de
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uma duvida de concretizacdo da ideia proposta, caso haja o desenvolvimento passara
para o quadrante estrela.

A estrela, carrega em seu quadrante os produtos com alta participacao
de mercado e a taxa de crescimento no setor altissima. Nessa categoria, apresenta-
se grandes desafios, a partir de altos investimentos para assim obter vantagem
competitiva e permanecer na categoria mais elevada.

O dltimo quadrante, € nomeado como vaca leiteira, atribui uma grande
participacdo de mercado, sobretudo a taxa de crescimento é baixa. Esse ndo tem
chances de explosdo de vendas, pois esta em fase de oscilacdo, horas para mais e
outras para menos, porém € um mercado grande e estavel.

O mercado de sucos naturais em Franca - SP se enquadra no quadrante
estrela, com alta participacao de mercado e taxa de crescimento. Mercado esse, muito
competitivo e acirrado, necessitando de grande investimentos das marcas para

permanecer na categoria.

7.3 5 FORCAS DE PORTER

As forcas de Porter, criada por Michael Porter com base em conceitos
econdmicos, por meados dos anos setenta, consiste em uma ferramenta que tem
como objetivo qualificar o mercado diante as situagcdes que a marca enfrente no
mesmo, que sao chamadas de forcas e também séo responsaveis por alguns riscos
e desvantagens.

A andlise dessas forcas € utilizada em toda e qualguer organizacéo,
indiferente de tamanho ou volume de vendas. Requer uma visdo panoramica do
mercado em que o produto esta inserido e principalmente compreender o ambito
competitivo.

Carvalho e Laurindo (2010), trazem a analogia do jogo em intencdo as
estratégias competitivas, pois ao conhecer bem as regras e os outros jogadores ha
chances de grande sucesso, da mesma forma ocorre no ambiente competitivo real,
porém as regras nao sdo claras e mudam em constancia e com velocidade. Entéo,
segue a importancia de entender e detalhar as cincos for¢gas de Porter para aumentar

as chances no mundo real.
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Figura 49 — 5 forcas de Porter
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AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS

AMEACA DE NOVOS ENTRANTES

Fonte: criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

7.3.1 Ameaca de novos entrantes

As ameacas de novos concorrentes dependem da dificuldade do produto
em se estabelecer no mercado, como também da aceitacdo dos consumidores e as
barreiras de lucratividade e estabilidade. Ao analisar o mercado Francano, em relacéo
aos concorrentes diretos mostra-se um ambito de grande forga, perante a do bem™,
onde as outras marcas sdo mais lembradas e consumidas.

Ja em relacdo aos concorrentes indiretos a ameaca de novos entrantes
aumenta, por se tratar de produtos variados, também como grande risco da entrada
de novos produtos substitutos. Sendo assim, a ameaca de novos entrantes no
mercado € alta, pois o0 mercado ainda permite a entrada de novos concorrentes,

especialmente analisando o ambito regional.
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7.3.2 Poder de barganha dos consumidores

O mercado j& apresenta varios concorrentes, além de ter uma ameaca
de novos entrantes altas. Com um leque de opc¢oes, faz com que o consumidor possua
poder de permuta nessa categoria. Deste modo, o poder de barganha do consumidor
se mostra alto, apesar de existirem variaveis e periodos que determinem a valorizacéo
e precificagdo do produto, o mercado comporta muitos concorrentes, causa que

aumenta a barganha do consumidor.

7.3.3 Poder de barganha dos fornecedores

Os fornecedores possuem um alto poder de barganha, isso se da
guando nao existem muitas opcdes de distribuidores. Quando os fornecedores
oscilam o prec¢o, consequentemente, afeta todo o mercado, principalmente quando o
negécio € monopolizado. A sazonalidade também é um assunto importante, pois, por
ser tratar de frutas e matérias-primas naturais a mesma depende muito do periodo
gue sera plantado e colhido, clima e diversos fatores naturais. Afetando assim, de

forma direta as marcas.

7.3.4 Rivalidade entre concorrentes

A competitividade entre concorrentes diretos é um dos principais fatores
gue afetam o volume de vendas do produto. Muitas vezes envolve diversas condicoes,
como uma disputa na precificacado ou até mesmo competitividade na comunicacao das
empresas, novos produtos, entre outros.

Pode-se dizer que a rivalidade da do bem™ com seus concorrentes é
extremamente acirrada, principalmente no mercado Francano, o qual os concorrentes
acessam mais pragas que a marca. Seus concorrentes diretos séo lideres em volume
de vendas no mercado analisado, ou seja, uma das principais fraquezas é
aproximacéo da marca com o consumidor em potencial que esta consolidado para os

concorrentes.

7.3.5 Ameaca de produtos substitutos
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O mercado é extremamente atrativo quando estd em crescimento.
Porém, a do bem™ participa de um nicho de mercado que tem alta expresséo de
produtos substitutos. Sucos industrializados podem ter uma gama alta de produtos
substitutos, no entanto, a marca faz parte de um funil mais especifico, sucos
industrializados naturais e sem conservantes. Apesar disso a marca ainda sofre com

um alto nivel de ameaca de produtos substitutos.

8 ANALISE SWOT

Nos anos 60 e 70, a universidade de Stanford acolheu um projeto de
pesquisa creditado a Albert Humphrey. O pesquisador analisava dados da revista
Fortune que apresentava informacdes das 500 maiores corporacdes. Dessa forma, a
investigacdo idealizou a criacdo da analise SWOT, que assegura relevancia e
aplicabilidade para gestdo e planejamento estratégico de uma organizacao
(DAYCHOUM, 2012).

A sigla SWOT advém da lingua inglesa mediante a abreviacdo dos
termos strengths, weaknesses, opportunities e threats, que em traducao consiste em
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma empresa. De acordo com Kaotler,
P. e Kotler, M. (2013, p. 4), a intengdo da SWOT “é analisar cada elemento ndo sé em
termos absolutos, mas também em relacdo aos principais concorrentes”, o que
assegura estabilidade e vantagem competitiva ao agir mediante as observacdes
advindas da ferramenta.

Diante Hooley (2011, p. 31), compreende-se que a analise oferta um

objetivo duplo, sendo que
primeiro, ela busca identificar os fatores mais significativos, tanto internos
como externos. Ela proporciona um rapido resumo executivo das questdes-
chave. Em segundo lugar, no entanto, ao examinar onde as forcas e

fraquezas, se cruzam com as oportunidades e ameacas, ela pode ajudar na
formulacdo de estratégia.

Como apontado pelo autor, a formagéo dos quatro pontos indica analise
no ambiente interno e externo. As forcas e fraquezas consistem nas vantagens e
desvantagens internas em relacdo as organizacbes concorrentes (DAYCHOUM,
2012). Os autores Kotler, P. e Kotler, M. (2013, p. 4), apontam que

qualquer capacidade que seja fator importante para o desempenho da
empresa pode situar-se em um de quatro niveis: superior, bom, médio e
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deficiente, em relacdo aos concorrentes. Se a capacidade se enquadrar em
nivel superior ou bom, nés a denominaremos forca — e esperamos que a
empresa a use de maneira competitiva. Se a capacidade for deficiente, sera,
sem duvida, uma fraqueza.

As oportunidades e ameacas sdo antecipacdes do futuro e estdo
relacionadas a fatores externos, que envolvem aspectos positivos e negativos que
levam ao crescimento ou comprometimento da vantagem competitiva (DAYCHOUM,
2012). Além do mais, Kotler e Keller (2012, p. 49), salientam que o bom marketing “é
a arte de encontrar, desenvolver e lucrar a partir dessas oportunidades”, o que
entende-se necessidade e importancia de verificar toda e qualquer forca interna e

externa que cause influéncia na empresa

Figura 50 — Analise SWOT

fatores negat@ fatores posit

Fonte: criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Diante aos estudos, pesquisas e dados analisados pela agéncia Griffos
Publicidade efetuou a analise SWOT da marca de suco naturais do bem™. Ao certo,

averiguou as vertentes do anagrama conforme ilustrou a Figura 50.

8.1FORCAS

Identificar os pontos fortes da marca é fundamental, pois eles sustentam
o potencial de toda a empresa. Ressalta-se que esses entregam beneficios mediante
a fatos tangiveis e intangiveis, o que garante a formacdo da vantagem competitiva.
Portanto, a analise realizada pela agéncia Griffos Publicidade detectou que a marca

do bem apresenta seis for¢cas conforme justifica os topicos a seguir.

8.1.1 Bebida saudavel

Uma das principais vertentes relacionadas a for¢ca da marca € o fato de
0 produto ser uma bebida saudével. O suco do bem™ tornou-se um alimento rico ao
entregar uma bebida leve sem adicao de corantes, conservantes e acucares e dentre
algumas possibilidades de vitamina extraida da propria fruta como no sabor laranja,
com a vitamina C. Diante a oportunidade a marca fortalece a producao e conquista o
consumidor ao permitir a ingestdo em diversas ocasifes, harmonizando com

diferentes alimentos e garantido beneficios para sua saude da populagéo.

8.1.2 Qualidade

Deveras, a qualidade é um fator de grande avaliagdo do consumidor no
momento de decisdo de compra, principalmente quando refere-se a aquisicdo de
produtos alimenticios. Desse modo, entende-se ser um ponto primordial na producéo,
pois € entregue um suco natural com total qualidade a partir da alta porcentagem de
fruta na composicdo e sem aditivos quimicos. Tudo devido a alta tecnologia de
producgdo utilizada, que constroi a fortificagdo da qualidade e assegura naturalidade

com armazenamento em uma embalagem de caixa.

8.1.3 Posicionamento da marca



97

A diferenciacdo é uma vertente chave para conquistar forcas para marca
e dessa maneira, o posicionamento ocupa esse ideal de destaque de forma disruptiva.
A marca ocupa espago na mente dos consumidores com um conceito jovem,
moderno, leve, sempre estimulando o novo e a quebra de paradigma. Assim, entrega
além de um suco na prateleira e rompe o padrdo de marcas conservadoras ou
estabelecida como neutras que ndo posicionam perante outras abordagens

relacionadas ao consumidor.

8.1.4 Portfélio de sabores

Encontrar no mercado uma quantidade maior e variada de sabores do
produto diante aos concorrentes permite a formagdo de mais uma forca a marca
carioca. O leque de possibilidades permite conquistar e atingir paladares diferentes e
aumentar o publico, visto que pessoas podem ter preferéncia por algum sabor, ou
possuir alergia a determinada fruta, como também permiti o rodizio de escolha para
aqueles que apresentam resisténcia de fidelidade a um Unico sabor, o que pode

permite o rodizio de compra.

8.1.5 Autenticidade na linguagem

A comunicagdo entre a marca e o consumidor deve acontecer de
maneira eficiente e positiva. Desse modo, a do bem™ apresenta uma boa estratégia
para comunicar diante a autenticidade da linguagem utilizada. A marca apresenta
uma linguagem informal, jovem, com aspectos leves e com tom de humor, ressalta-se
que entrega uma brand persona com autoridade, pois os icones das frutas interagem
com o publico e transmitem toda mensagem, assim quebram o paradigma de modelo

engessado e copia da concorréncia
8.1.6 Embalagem
Um outro ponto de forca da marca € a sua embalagem, que é formada

por uma linguagem sincrética, com elementos visuais fortes, como as cores e 0s

vetores de ilustracdo de cada fruta e também os elementos verbais com uma
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linguagem personalizada, conforme mencionado anteriormente. Esses pontos
caracterizam destaque entre suas concorrentes que entregam uma imagem padrao.
Desse modo, ao observar a concorréncia compartilhando espaco no
PDV verifica o padrdo no formato das embalagens, como composicdo dos rétulos.
Utilizam a garrafa pet transparente, que em determinadas marcas ndo favorece a
composicao e demonstram a separacdo dos ingredientes, o que gere um desconforto
no consumidor. E os rétulos compde-se de imagens das préprias fruta, o que forma
um padréo entre essas. Sobretudo, salienta-se que essa fortaleza ndo descarta a falta

de acédo no PDV.

8.2FRANQUEZAS

As fraquezas reinem os pontos de vulnerabilidade carregados pela
marca, por isso é de suma importancia averiguar formas de encontra-los para tracar
solugdes e reverter o efeito negativo. Diante ao exposto, verificou-se aspectos que
estdo atrapalhando e dificultando o crescimento da participagdo do produto no

mercado de Franca — SP.

8.2.1 Distribuicdo nas pracas

Uma grande fraqueza encontrada na marca como ja citado
anteriormente, € a distribuicdo do produto na praca. O produto é dificil de ser
encontrado, o que consequente atrapalha o aumento do nimero de consumidores e
a fidelizacdo a esses, sendo que aqueles que tornaram consumidores supostamente

sdao fiéis a alguma rede de comércio que oferta a marca.

8.2.2 Comunicagado midia offline e no midia

Devido a segmentacédo do publico trazer o perfil jovem e conectado a
marca nao utiliza de midias tradicionais para a realizacdo da comunicacdo, a marca
diz conseguir um bom retorno com as redes sociais. Sobretudo, ao observar o
mercado de Franca - SP nota-se que ndo ha um encontro proximo desses com as
redes da marca, como também nao ha pratica de no midia, conforme realiza nas

praias do Rio de Janeiro.
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Portanto, acredita-se que o modo escolhido possa trazer resultado para
0 municipio e até o estado que sedia a empresa, mas no mercado Franco encontra-
se uma deficiéncia que se transforma em uma grande fraqueza, pois o publico
potencial ja ndo tem facilidade de compra do produto e ndo esbarrar por acdes de

comunicacdo aumenta.

8.2.3 Merchandising

Outro ponto de fraqueza € apresentacdo do produto no ponto de venda.
A marca nao utiliza acbes de merchandising para criar um maior conhecimento e
induc&o a compra. A Unica caracteristica que faz o produto ser notado é a embalagem,
contudo ndo garante o desejo e a convicgao para a compra, o que de imediato nota-

se a necessidade de explorar o sensorial da marca no ponto de comercializacao.

8.2.4 Preco elevado

Apesar da excelente qualidade, a qual justifica o preco e valor agregado
ao produto, verifica-se que ao comparar com outras marcas de sucos, sendo de outras
categorias e até mesmo outros tipos de bebidas pode fazer com que o consumidor
mesmo tendo o conhecimento e necessidade de consumir um produto saudavel, opte
por outra marca e/ou bebida devido ao custo, o que ndo analisa o beneficio

encontrado.
8.30PORTUNIDADES
Estar atento ao cenario mercadol6gico e aproveitar as oportunidades
para realizacdo de acgbes é crucial. As oportunidades sdo situacfes externas que
permitem movimentos para conquistar crescimento, lucratividade e dentre outras
medidas importantes desenvolvidas pelo marketing e pela comunicacéo.

8.3.1 Mercado em crescimento

Um fator que aponta grande oportunidade é o mercado de alimentos e

bebidas saudaveis estarem em crescimento. Dessa forma, a empresa pode aproveitar
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0 ensejo para aumentar a meta de producéo e venda e, conquistar um namero maior
de pessoas em potencial para a compra dos sucos, assim a empresa entra em
expansdo e pode conquistar uma participacdo e porventura uma estabilidade no

mercado com top of mind®> e marca de preferéncia.

8.3.2 Novos habitos de comportamento

Outrora, foi mencionado sobre o consentimento e a procura por um estilo
de vida que favoreca a saude fisica e mental nos ultimos tempos. Portanto, nota-se
gue as pessoas estao deixando de consumir bebidas com alto valor calorico e que
nao fazem bem ao organismo, o que apresenta a mudanga no comportamento do
consumidor. Ao certo, surgem 0s hovos habitos que influenciam e despertam desejo
de consumir produtos com maior satisfacdo nutricional, com isso torna-se uma

oportunidade de conquistar novos potenciais clientes.

8.4AMEACAS
Para ir ao caminho do sucesso é preciso arriscar-se e enfrentar
dificuldades, sobretudo existe algumas ameacas que colocam a gestdo em
preocupacao, pois sdo advindas de fatores externos, que podem ser dificeis de lidar.
Ao analisa-las constatou-se que a empresa de bebidas possui poucas ameacas, o que
permite agilidade para desenvolver maneiras de sobressair a essas oposi¢cées do

cenario.

8.4.1 Plantio das colheitas

O plantio das frutas pode representar uma ameacga para a empresa
devido a seca, ao periodo de colheita e dentre outros fatores que atrapalham a
agricultura. Assim, ao entregar um portifélio com alguns sabores tropicais, pode
encontrar dificuldade em determinados periodos em relacéo a quantidade necessaria
para a fabricagcdo e também deparar-se com o aumento do valor da safra devido a

dificuldade na temporada.

5> Termologia advinda na lingua inglesa que se refere a ocupac3o das principais marcas na mente do consumidor
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8.4.2 Concorréncia com estabilidade no mercado

Determinadas marcas ameacam a empresa carioca pelo fato de estarem
estabilizadas no mercado a um tempo significativo, 0 que conquistou conhecimento e
fidelizacdo. Acrescenta-se ainda que dentre essas pode haver outras categorias de
suco e pelo fato de muitas vezes o consumidor ndo possuir o entendimento das

diferentes categorias intituladas por lei opta por aquelas que ja costuma adquirir.

8.4.3 Novos concorrentes regionais

Com o mercado em crescimento as empresas regionais tém aproveitado
a oportunidade e lancado suas marcas com o mesmo intuito de bebidas sustentaveis.
Por isso, torna-se uma ameaca pelo fato de ser regional e distribuir com facilidade,

assim criando vinculo com proximidade com o mercado potencial.

9 ANALISE DE MARKETING

Em meio ao cenario competitivo do mercado, as empresas precisam
estarem atentas as mudancas e saber dirigir-se ao caminho ideal, para que nao figuem
em estado instavel e apliqguem propostas a diversos lados, ocasionando o gasto
econdmico e temporal sem um retorto coerente e ativo. Por isso, € necessario
entender a perspectiva mercadologica e acompanhar seus tracos de transicao.

Dessarte, um método para o gerenciamento da contemporaneidade € a
realizacdo da andlise de marketing cruzada a comunicacdo mediante aos
conhecimentos adquiridos com os estudos coletados no ambiente o qual a empresa
se enquadra. Por isso, a Tabela 6, ilustrada seguir apresenta a analise diante o cliente

potencial de estudo.
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Tabela 6 — Analise Cruzada

N&o transmite que o produto | Evidenciar no ponto de vendas e
Produto

€ natural na comunicacao em geral.
Preco Produto com preco elevado Agregar valor ao produto
. Comunicacéao especializada por
Dificuldade de encontrar x &30 espe P
Praca regido para evidenciar os pontos

de venda

Deficiéncia em meios de
comunicagéo, como por
Promocéo exemplo site, youtube,
merchandising, PDV e

Criar conteudo para atender as
demandas nas midias apontadas.
Realizar degustacao no ponto de

b . - vendas
midias offline e no midia.
Pablico Aumentar a definicdo do Criar personas e comunicagao
publico-alvo mais abrangentes
. Comunicacéo B2B a fim de gerar
. Falha na comunicacéo entre a .
Provirdes conhecimento do produto
Ambev e os pontos de vendas
e marca.
A marca ndo mostra uma Comunicagéao voltada para o
Post-place e )
comunicacéo pos-venda feedback de cliente

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

A agéncia ainda discorre dois pontos de extrema importancia, sendo
relacionadas a praca e post-place. Esclarece que o presente trabalho ndo tem foco
em marketing, em decorréncia a necessidade de aprofundar as solugbes em
comunicacao, visto as habilidades atribuidas para realizacdo do mesmo. Sobretudo,
destina-se alguns pontos a serem trabalhados em conjunto com o time de marketing
da Ambeyv visto que o desenvolvimento em conjunto podera dar um retorno vigoroso.

O primeiro ponto identificado sdo as baixas vendas, que estdo

relacionadas a pouca distribuicdo aos pontos de venda da cidade, portanto



103

encaminha-se aos profissionais do marketing da empresa a necessidade de aplicar o
trade marketing que “é uma estratégia B2B realizada através de canais de distribuicéo,
que tem como prioridade atender as demandas especificas do shopper no ponto de
venda” (SECCO, 2020, online).

Com a estratégia, 0s responsaveis irdo gerenciar toda a questao de
logistica de distribuicdo e entrega aos canais de vendas, negociar o share nas
gondolas ou pontos extras, estratégias de preco e tudo que envolva acdes
promocionais do mix de produtos. Contudo, salienta-se que a agéncia trabalhard em
paralelo para a entrega de tudo que envolva comunicacdo, seja em especialidade
gréafica ou nao.

Ao mencionar o post-place estabelece a mesma ligacdo, sendo
importante a aplicagdo do NPS - Net Promoter Score — que “é uma metodologia de
satisfacdo de clientes desenvolvida para avaliar o grau de fidelidade dos clientes”
(MAGALHAES, 2020, online). Entende-se como métrica de extrema necessidade de
mensuracao ao pos venda, todavia a responsabilidade de aplicacédo e interpretacéo
cabe ao time de marketing, sendo que a comunicacgéo para forma de entrega deve ser

desenvolvida pelos criativos da agéncia Griffos.
10 PLANEJAMENTO DE COMUNICAQAO

A experiéncia mercadoldgica ocorre em meio a acdo de troca, entre
marca e consumidor. Para que haja a relacdo entre ambas é necessario um ponto de
encontro, visto como primeiro momento a entrega de uma mensagem entre receptor
e emissor, conforme as seis funcbes da linguagem fundamentadas por Jakobson
(2007), sendo assim o percurso entre receptor, emissor, mensagem, canal, codigo e
referente.

Desse modo, entende-se a comunicacao como fator crucial no ambiente
mercadoldgico, visto que a transmissdo deve ser assertiva e ndo pode ser composta
por ruidos. Assim, propde-se a realizagdo de uma estruturada comunicacao ao objeto
de estudo e para que retorne resultados positivos avalia-se a necessidade de um
planejamento sistematizado por meio das avaliagbes oriundas dos capitulos

anteriores.
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Para Lupetti (2000, p.81), planejamento consiste em “um conjunto de
atividades e providéncias que devem ser tomadas com a finalidade de alcancar um
objetivo”, o autor Ambrésio (2012), denota como a primeira etapa para transformar o
abstrato em concreto, a ideia em acdo. Mediante as cogni¢cdes esclarece como a
antecipacao da formulacéo e organizacao de acdes futuras, para que sejam sucedidas
com retorno satisfatorio e alcance uma aproximacéo maior do objetivo em pauta.

Ao direcionar o planejamento a area da comunicacgéo, Pereira (2017, p.

25), explica que do mesmo modo o planejamento de comunicacao

€ um conjunto de acdes que sdo realizadas de modo organizado e
sistematizado que buscam, a curto e médio prazo, alcangar o publico-alvo
especifico, levando em até ele algum tipo de mensagem elaborada para

atingir determinado fim, por meio de diferentes tipos de comunicacgéo.
Desse modo, o presente planejamento estrutura na temporariedade
anual, mediante a realizacdo de treze estratégias, a fim de corrigir as falhas, pontos
negativos e ameacas apontadas no diagndéstico do projeto para a recolocacao do
produto no mercado. Para isso, visa a importancia e definicdo de posicionamento,
publico-alvo, objetivos, metas e o0 esclarecimento das taticas a serem utilizadas, para

gue assim possa percorrer 0s estagios de prontidao.

10.1 POSICIONAMENTO

Para o sucesso do produto e da marca respectivamente, inUmeros
alinhamentos de defini¢cdes e aplicabilidades no ramo do marketing, da publicidade e
da gestao devem ser avaliados para o uso e criacdo das estratégias de competividade.
Ao certo, ressalta-se em conhecimentos de Kotler e Armstrong (2015, p 227), que
“além de decidir quais segmentos do mercado vai atuar, a empresa deve determinar
sua proposta de valor — como vai criar valor diferenciado para os segmentos-alvo e
quais posi¢cdes quer ocupar nesses segmentos”’, por hora, enfatiza-se o
posicionamento como ponto importante de definicéo.

Ademais, Las Casas (2008, p. 229), indica que posicionar um produto “é
fazer com que ele ocupe um lugar de destaque na mente do cliente-alvo, o que é
obtido através de um conjunto de ac¢des de marketing”. Destaca-se ainda Kotler e
Armstrong (2015, p 227), que “os produtos sao criados na fabrica, mas as marcas séo

criadas na mente dos consumidores”. Dessa forma, o0 posicionamento deve ser
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definido com autoridade, com atributos importantes a fim de estabelecer
diferenciacéo.

De tal maneira, “o posicionamento da marca deve atender as
necessidades e as preferéncias de mercado-alvo bem definidos” (KOTLER E
ARMSTRONG, 2015, p 228). Assim, ao averiguar o posicionamento da do bem™
depara-se com a posicdo de ser uma marca jovem, moderna, que busca quebrar
paradigmas para propor um estilo de vida saudavel com bebidas leves e a procura de
solucionar problemas para um mundo melhor.

Ao certo a agéncia Griffos Publicidade certifica que as vertentes
posicionadas constroem a identidade da marca e devem serem mantidas. Sobretudo,
encontrou-se a necessidade de especificar um posicionamento ao produto, o qual
refere-as a “um conjunto complexo de percepcoes, impressdes e sensagcdes que 0S
consumidores tém de um produto em relagdo ao concorrente” (KOTLER E
ARMSTRONG, 2015, p 227).

Portanto, a agéncia buscara trabalhar o posicionamento de ser um
produto natural, visto que ndo ha o conhecimento de fato da informacéo, para assim
gerar valor agregado ao produto devido sua colocacédo no mercado e conquistar como
um produto de primeira classe e linha, por sua forma de producdo e benéficios

entregue.

10.2 PUBLICO-ALVO

De acordo com os autores Kotler e Armstrong (2015, p. 75), publico é
um “grupo que tenha interesse real ou potencial na capacidade da organizagdo em
atingir seus objetivos ou que possa causar impacto nessa capacidade” complementa-
se que € aquele cuja “a empresa tem em mente que quer ser trabalhado; aquele que
foi detectado em uma pesquisa” (LUPPETTI, 2000, p. 59). Diante isso, compreende-
se que o publico-alvo é o conjunto de pessoas que tem caracteristica de aproximacao
com o produto ou servigo e possuem aquisi¢ao financeira capaz de efetuar a venda.

Mediante ao briefing pode-se entender que o target tracado pela
empresa sao jovens, sobretudo ao realizar a pesquisa em Franca, constatou-se ha
necessidade de adequacao de publico-alvo para alcancar perfis diferente, para assim
ser atendimento de modo correto. Para tanto, a agéncia Griffos Publicidade tragcou o

publico como homens e mulheres, das classes A, B e C, de 15 a 44 anos, com perfil
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intelectual, jovem, antenado e que anseia por saude fisica e mental. O publico é
fracionado em trés personas, de forma bocal: jovens académicos, jovens pos-

graduados e jovens mais maduros, ja estabilizados e adidos de familia.

10.3 PERSONAS

Com a finalidade de atingir o publico com assertividade e aproximacao
encontra-se a estratégia de definicdo de persona, que de acordo com Siqueira (online,

2020), persona &

a representacdo ficticia do seu cliente ideal. Ela é baseada em dados reais
sobre comportamento e caracteristicas demograficas dos seus clientes.
Apresenta, também, uma criacdo de suas historias pessoais, motivacoes,
objetivos, desafios e preocupacdes.

A construcao de um publico-alvo é primordial na constru¢do de um plano
de comunicacdo, a persona € uma ferramenta ou método de segmentacdo do
mercado. Se passam pela representacao ficticia do cliente ideal, porém baseada em
dados reais sobre as caracteristicas dos clientes.

Pecanha (online, 2020), explica que “o objetivo & criar um perfil que
sintetize as principais caracteristicas dos clientes para que a marca consiga criar
estratégias alinhadas ao seu publico e capazes de atender suas demandas”. A criagao
das personas potencializa as chances de elaborar um conteldo relevante e assertivo
gue represente e atinja o publico-alvo. Ainda, Siqueira (online, 2020), aponta que
“criamos personas para enviar a mensagem certa para as pessoas certas e, assim,
termos maiores chances de sucesso” .

Ao observar o universo do suco do bem™ e tendo como base as
pesquisas realizadas, no delineamento do publico-alvo, foram criadas trés personas
gue auxiliaram no planejamento estratégico das campanhas. Assim, como dito
anteriormente, as personas apresentadas a seguir sdo perfis ficticios de clientes
ideais.

Persona 01: Rafael tem 18 anos, € estudante de administracédo. Ele é
solteiro e mora com os pais. Sai com seus amigos todos finais de semana e gosta de
sempre mudar sua rotina, ele pratica exercicios fisicos e gosta de aventuras. Rafael

esta o tempo todo conectado e gosta de filmes e séries.
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Persona 02: Mariana tem 27 anos, € formada em arquitetura. Esta noiva
e mora com 0s pais, trabalha meio periodo em uma construtora e esta no inicio do
seu proprio negdécio. Gosta de moda e segue digitais influencers. Mariana fala dois
idiomas, faz acompanhamento com nutricionista e faz academia e meditagdo. Seus
hobbys s&o praticar exercicios ao ar livre, sair com 0s amigos e ir ao cinema.

Persona 03: Viviane tem 38 anos, formada em comunicacao social e
pos-graduada em marketing. E casada, tem dois filhos e uma rotina agitada. Gosta de
arte e gastronomia, fala trés idiomas e esta sempre preocupada com a saude e
alimentacéo da familia. Viviane pratica atividades ao ar livre e seus hobbys s&o viajar,

ler e passar momentos em familia.

10.4 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Deveras, toda conquista comeca a partir de um objetivo, de um anseio
pela realizacdo. Dessa forma, entende-se que o objetivo € um fator de extrema
importancia na préatica de qualquer acao, visto que ele permite identificar o ponto a ser
alcancado, para que assim possa tracar o caminho a ser percorrido para ir ao encontro
do requerimento que foi almejado.

No ambito mercadolégico nédo é diferente, as atividades devem serem
sustentadas a partir de objetivos concretos e precisos. Pereira (2017, p. 29), aponta
gue os objetivos de comunicagéo “constituem na identificagdo e sintese do qué e a
guem realmente pretende comunicar” e Lupetti (2000, p.67), complementa que os
mesmos “dizem respeito a divulgagao, seja evidenciando os beneficios do produto,
seja destacando a marca, seja informando uma promocao e convidando o consumidor
a participar”.

Lupetti (2000), argumenta ainda que o0s objetivos de comunicacdo
devem ser definidos a partir de uma anélise da situagdo mercadolégica e que devem
ser claros para evitar problemas obscuros. Assim, entende-se que as etapas estédo
sendo respeitadas 0 que permite seguranca para esclarecé-lo, visto que apesar de
ser algo a curto prazo relacionando ao tempo de vida, por outro lado € um tempo
considerado como extenso, sendo que sera um ano devido a extrema necessidade de
intervencéo.

Apoés a realizacdo da pesquisa e do diagnostico perante as analises,

constatou-se um grande problema de comunicagé&o, sendo que 43% nao conhecem o
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suco do bem™, o que supostamente fez que as vendas ndao demonstrassem
crescimento. Dessa forma, apresenta-se a urgéncia de recolocar o produto no
mercado, aumentando as a¢0es de comunicagcdo para crescer a porcentagem de
conhecimento da marca, para assim reconquistar espaco no mercado de suco na
cidade de Franca — SP.

Fica, portanto, definido pela agéncia Griffos Publicidade que o presente
planejamento para o suco do bem™ tem como objetivo aumentar o conhecimento da
marca no mercado francano e agregar valor ao produto para que o0 prego seja visto
perante os beneficios entregue. Para que desse modo conquiste novos consumidores
e aumente a taxa de crescimento e participacdo no mercado local mediante ao

alcance de todas as etapas do estado de prontidao.

10.5 METAS DE COMUNICACAO

Para alcancar os objetivos propostos é necessério estabelecer metas,
que Pereira (2017, p.27), esclarece como “o caminho geral pelo qualquer objetivo é
alcangado”, sendo que Lupetti (2000, p.85), acrescenta em sua definicdo que meta é
0 "tempo em gue a empresa pretende cumprir seu objetivo. Pode-se também definir
valores a serem conseguidos nesse periodo determinado. Portanto, a meta esta
diretamente ligada a nUmeros: tempo, quantidade, valores".

Dessa forma, foi estabelecido o planejamento para o ano de 2021, assim
totalizando o periodo de 1 ano para criacao e elaboracédo. Em relacéo ao investimento,
devido as vendas estarem baixas no mercado a agéncia visualizou necessario solicitar
a matriz a verba total de R$250.000,00.

Para o sucesso da campanha coloca-se também como meta o alcance
das pessoas para o desenvolvimento do estagio de prontiddo. De acordo informacgdes
da pesquisa IMP da fundacdo SEADE (online, 2020), a capital do basquete possui
entre a faixa etaria de 15 a 44 anos, o universo de 157.439, o que corresponde a
48,5% da populacéo geral, tendo em conhecimento que 194.475 sao consumidoras
de suco natural ao aplicar a mesma taxa de 48,5% entende-se que 100.154 sao
pessoas com o perfil compativel a serem consumidores do bem™.

Em base as estatisticas da ABIR (online, 2020), cada consumidor ira
adquirir para o proximo ano a média de 12| de sucos naturais, sendo assim 1l ao més.

Calculando-se assim, o consumo estimado para o proximo ano de 2.333.700 |. Em
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resposta ao consumo de sucos do bem™ sabe-se diante a pesquisa realizada que a
marca corresponde 1,23% do mercado em litros ao ano, sendo assim 28.704 litros
vendidos. Para a meta de marketing foi estipulado o que os consumidores dobrem o
consumo, para que desse modo tenha 2,46% do mercado ao ano com a venda em
cerca de 57.408 |I.

Sabendo que o mercado de sucos corresponde a 100.154 pessoas, ao
retirar 9% da populacdo que j4 sdo consumidores encontra-se 91.140,14 novos
possiveis consumidores. Mediante ao exposto utiliza dessa forma para encontrar a
meta de comunicacdo o indice de retencdo de 25% de conversdo por etapa de
assimilacao, visto que a cada 4 pessoas 1 retém a mensagem.

De modo a esclarecer que de 91.140 pessoas 22.785 irdo assimilar a
mensagem para que entre as demais etapas 5.696 possua a atitude favoravel de
compra para que 1.424 realizem a compra. De modo a calcular a venda de 17.088
novos litros ao ano de 2021. Portanto, mediante a comunica¢ao busca-se o aumento
de 0,73% no mercado anual, a ponto de que em conjunto com marketing conquiste
3,23%.
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10.6 PLANEJAMENTO ANUAL

Figura 51 — Infogréafico do planejamento anual

PLANEJAMENTO ANUAL

Fonte: Elaborado pela Agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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10.7 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

De acordo com Lupetti (2000, p.86), “estratégia € o caminho que a
empresa devera percorrer para atingir seu objetivo”, dessa forma, entende-se que séo
as acdes praticadas para alcancar o proposito com apoio das metas planejadas.
Pereira (2017, p. 29), complementa que a estratégia de comunicagao “é a descrigao
de como a comunicagio acontecera. E a definicdo do modo como a mensagem sera
transmitida, das ferramentas a serem utilizadas, dos modos em que as acdes serao
realizadas e da abrangéncia da campanha”.

Tavares (2003, p. 30), evidencia que a estratégia tem base “em uma
escolha de acao, que leva em consideracao os pontos fortes e fracos, as ameacas e
as oportunidades de mercado”. Diante ao exposto, a agéncia Griffos Publicidade
propds a criacdo de treze estratégias a fim de solucionar os problemas identificados
para a recolocacdo da marca no mercado, visando uma constancia robusta, por meio
de relacionamento e engajamento.

Além do mais, a agéncia busca em paralelo com a marca adquirir
respostas positivas para a conquista do espaco que fora perdido mediante aos erros
cometidos na introducédo do produto no mercado local. Ao certo, sera um trabalho
caloroso, sobretudo apds as atividades e analises constantes prevé um voo de

crescimento para a marca carioca, do bem™.,

10.7.1 Relancamento

10.7.1.1 Cronograma

Projeta-se a duracao de 40 dias para a realizacao da estratégia, assim
terd inicio entre as de 01/01/2021 a 09/02/2021.

10.7.1.2 Estado de Prontid&do
Em primeiro momento, pretende-se atingir as duas fases iniciais do

processo de hierarquia de efeitos no movimento de ligacdo entre marca e target,

portanto, sera desenvolvido a consciéncia e o conhecimento. Para o desenvolvimento
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dos estagios sera reapresentado o produto no mercado, com o foco na vertente do

posicionamento.

10.7.1.3 Justificativa

De acordo com as analises desenvolvidas encontrou-se um grande
problema, advindo de uma série de erros de comunicacdo e marketing. Devido ao
produto estar com uma baixa participagéo de mercado pode-se constatar mediante ao
didlogo entre agéncia e pontos de vendas da cidade, que o produto foi exposto as
vendas sem um lancamento na regido e outrora ndo houve uma comunicacéo
presente para gerar informacéo e relacionamento.

Ademais, os fatores contribuiram para a taxa de conhecimento da marca
ser pequena, assim como o entendimento de ser um produto natural e todo processo
gue envolve o diferencial entre seus concorrentes nao foi passado ao target. Desse
modo, notou-se que a marca foi vista durante esse tempo como alto investimento,
visto que nao houve oportunidade de comunicacgéo e justificativa para levar a atitude

favoravel de compra.

10.7.1.4 Mecanica

Para o relancamento do produto no mercado francano, sera utilizando
acOes de merchandising, com a proposta de adequar o produto no PDV, em busca de
uma melhor visibilidade e ponto de atencéo ao publico-alvo que tiverem contato com
a marca em um espacgo de compras. Com isso, ressalta-se a importancia durante esse
periodo a¢des pontuais de degustacdo, com a frequéncia de 4 vezes na semana em
periodo integral, com a possibilidade de apresentar o catadlogo de sabores e gerar
consciéncia sobre bebidas naturais e conhecimento sobre a marca.

Como parte da estratégia foi selecionado o trabalho no universo online,
portanto contara com social midia, com ac¢des organicas e pagas, sendo nas redes
Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok, Youtube, Spotify. Ainda no universo digital,
contara com o trabalho de digitais influencers que irdo realizar em suas contas
pessoais a publicidade sobre a linha de sucos. As mesmas apresentam um perfil
compativel com a marca, sendo jovens, modernas e que cuidam da saude fisica e

mental.
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Pensando em criar ligacdo com as demais estratégias utilizara também
placas de outdoor para causar lembranca aqueles que tiveram experiéncia em outras
midias e até mesmo o primeiro conhecimento mediante o material urbano. Portanto,

justifica-se importante o uso do crossmedia.

10.7.1.5 Responsavel

A Agéncia Griffos publicidade seré responsavel pela execucao criativa
do material, envio das pecas para producéo gréafica e conferéncia de qualidade do
mesmo. As acdes de agendamento e impulsionamento nas redes sociais também
serdo em responsabilidade da agéncia, assim como a escolha de contratacdo das
digitais influencer. O time Griffos, fica ainda responsavel pelo acompanhamento,
monitoramento e mensuracdo em conjunto com os profissionais de marketing,

meétricas e vendas da empresa do bem™,

10.7.1.6 Controle

Como mencionado acima, o controle sera feito em conjunto sendo
agéncia, empresa e PDV. A agéncia responsavel pelo monitoramento online através
das interacdes e de dados do Ads, a empresa pelo retorno em vendas para o controle
de producéo e o PDV sobre desempenho de procura e compras do produto.

10.7.1.7 Feedback

A finalidade da campanha é a recolocacao do produto no mercado, para
gue ele seja conhecido por uma parcela maior da populacdo e que essa possa ter a
consciéncia do propésito da marca para assim circular pelas demais etapas dentre a

jornada de consumo.

10.7.1.8 Custos

Calcula-se um investimento proximo ao valor de R$21.825,00 para o
relangamento do produto ao mercado.
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10.7.2 Time do bem™

10.7.2.1 Cronograma

A estratégia tera duracdo de um semestre, portanto soma 181 dias entre
as datas 01/01/2021 a 30/06/2021.

10.7.2.2 Estagio de prontidao

Devido a campanha possuir um publico especifico, o B2B®, o qual faz a
ponte entre a marca e o consumidor, ira trabalhar com os estagios de conhecimento,
conviccgdao, preferéncia e atitude favoravel de compra. Salienta-se que a comunicacao
e a aproximacao tém que estarem ligadas para garantir que o produto estara nas

prateleiras de venda de modo correto e esperado.

10.7.2.3 Justificativa

Ao saber que o numero de PDV que comercializa a marca de suco do
bem™ apresentou um queda devido problemas oriundos da auséncia de trade
marketing, identificou-se a necessidade de reversado do contexto apds o relancamento
do produto. Por isso, surge a necessidade de conquistar novos espagos como novas
redes de supermercados e hipermercados, padarias, conveniéncias e lojas de
produtos naturais. Desse modo, ressalta-se que a comunicacao elaborada sera para
um trabalho de retencéo e capitacdo de novos para acolher a linha de sucos naturais
advinda do marketing.

10.7.2.4 Mecéanica

A fim de estabelecer a conexdo B2B com um leque maior de empresas,
a agéncia Griffos Publicidade propés uma acdo de comunicacdo personalizada para
atingir esses intermediarios que sédo pecas chaves no processo de compra. De

maneira cautelosa e detalhada acontecera mediante a solicitagdo do marketing, em

6 A expressado B2B, business to business, denomina-se a troca comercial entre empresas.
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especifico de trade marketing, a acdo de apresentacdo de prospeccdo mediante a
promotores de vendas.

Com isso, 0s promotores serdo responsaveis pela comunicacdo e
entendimento sobre o posicionamento e beneficios de conter o suco do bem™ dentre
o portifolio oferecido aos clientes finais de cada qual. Portanto, sera elaborado uma
apresentacao visual e oratoria, para que aconteca de forma clara e persuasiva.

Além do mais, ser& produzido material personalizado como catélogo da
marca, como também e-mail marketing dos relatérios mensais do panorama

situacional da participacdo da marca no mercado, assim como sua perspectiva.

10.7.2.5 Responsavel

A agéncia sera responsavel pelo desenvolvimento da comunicacao de
todo material necessario. Enquanto a do bem™ em conjunto com a Ambev sao
responsaveis mediante ao departamento de marketing pela contratacdo dos
promotores e colocagdo do produto ao mercado, logistica e distribuicdo aos novos

parceiros.

10.7.2.6 Controle

O controle acontecera entre a Agéncia Griffos Publicidade, Ambev e do
bem™. Visto que a estratégia depende de a¢des de varios setores para que possa

produzir os relatorios e a personalizacdo de cada qual.

10.7.2.7 Feedback

O feedback esperado para a estratégia sincrona € o retorno de novos
contratos de comercializacdo da linha de sucos do bem™ e aumento de vendas
consequentemente. Como também a facilidade de encontrar o produto pela cidade,
assim possibilitando a criagcdo de aproximacéo e fidelizagdo futura com o cliente
perante 0s outros pontos a serem alcancados, mas ja garantindo o encontro facil do

produto.

10.7.2.8 Custo



116

Devido a estratégia ser um reflexo do marketing, no tépico sera investido
a relacdo de criacdo e producdo dos materiais, atividades como contratacdo dos
promotores e treinamento destina-se ao departamento de marketing. Portanto, o
investimento de comunicacao para a estratégia sera de R$19.460,00.

10.7.3 Asas de Carnaval

10.7.3.1 Cronograma

Para uma campanha pontual de sazonalidade tera como data prevista
entre os dias 10/02/2021 a 24/02/2021, totalizando o periodo de 15 dias trabalhando
0 antes, durante e pds carnaval. Esclarece ainda que a folia de carnaval geralmente
inicia na sexta-feira e termina na terca-feira, visto que no proximo dia € comemorado

a gquarta-feira de cinzas, data do calendario religiosos.

10.7.3.2 Estado de Prontidao

A vivéncia da data festiva permitirh a campanha trabalhar a simpatia com
0os consumidores mediante as interacfes e a atitude favoravel de compra para o

consumo nas comemoragoes e festejos.

10.7.3.3 Justificativa

O carnaval € uma sazonalidade muito importante no Brasil, € um periodo
0 qual as pessoas e em especial 0s jovens festejam com fantasias em bloquinhos e
matines com muita musica e bebidas. Tendo em vista esse conhecimento a agéncia
cré que a acao podera levar aproximacdo mediante a oportunidade da apropriacéo

cultural para colocar a marca com moderna e participativa.
10.7.3.4 Mecanica
Para a estratégia proposta constatou-se o uso da campanha de

oportunidade, devido a deteccdo do publico-alvo e data. Para a ocorréncia das

atividades avaliou-se 0 uso do social media, com posts organicos e impulsionados
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com o investimento em canais pagos com o uso do Facebook Ads, enviando assim
também para o Instagram.

Seré utilizado também o uso do Google Ads para anunciar no Youtube
e G-mail, como também sera disponibilizado playlist na plataforma Spotify com varios
hits de carnaval e spot patrocinado. E valido ressaltar que o uso do Twitter sera
essencial, tendo em conhecimento que € uma rede disruptiva, com alta interacédo
utilizada pelos jovens. As pecas terédo apelo ilustrativo com uso de vetores e com toque

de humor.

10.7.3.5 Responsavel

A Griffos Publicidade fara a criacdo das pecas, monitoramento e estara

no controle informando a empresa o retorno das acgdes.

10.7.3.6 Controle

O controle das atividades sera totalmente da agéncia Griffos Publicidade
mediante ao acompanhamento e mensuracao de interacdo nas postagens perante a

analise de métricas com acessos aos relatorios do Ads e como dados de adesao.

10.7.3.7 Feedback

Espera-se que a campanha alcance relacionamento com o publico-alvo
e desperte a simpatia e interesse de conexao para a conquista e a fidelizagcdo com os

consumidores.
10.7.3.8 Custo
Devido a campanha ser em um curto periodo o investimento sera melhor,
visto que os canais selecionados apresentam um valor de custo menor. Portanto, o

custo para campanha é R$6.825,00.

10.7.4 Respiro
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10.7.4.1 Cronograma

Para a estratégia de respiro foi destinado o tempo total de 20 dias, sendo
das datas de 25/02/2021 a 16/03/2021.

10.7.4.2 Estéagio de Prontidao

Busca mediante ao respiro encontrar simpatia e estabelecer preferéncia

com a identificacdo institucional.

10.7.4.3 Justificativa

O intuito da escolha do respiro € aliviar a demanda de contetdo entregue
ao publico potencial e aos consumidores. Dessa forma, acredita-se que diminuir a
frequéncia de atividades intituladas como agressivas, no significado de assimilacéo e

mudanca nos estagios de comportamento € necessario.

10.7.4.4 Mecanica

O respiro irA se caracterizar como estratégia institucional, sendo
entregue ao universo online materiais fotograficos da linha de sucos com aspectos de
posicionamento. Ao certo a estratégia de respiro permite alivio de informacdo em

outros meios e marca presenca no online, para que a marca nao cai no esquecimento.
10.7.4.5 Responsavel
A agéncia serd responsavel pela contato com produtora para
composicao fotografica e pelo conteudo entregue de forma tratada e com copywriting,
ja preparados para comentarios de interagao.

10.7.4.6 Controle

O monitoramento sera efetuado pela agéncia Griffos Publicidade para

identificar como esta o comportamento no digital mediante a um material especificado
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como gatilho de aproximacado, visto que as redes sociais buscam sempre por
aprovacodes e retornos nas fotos publicadas. Assim, demostrara o perfil jovem para a
busca de contato e exposicdo da marca, sobretudo ndo ha intuito de retornos de alta

converséao devido ao respiro.

10.7.4.7 Feedback

Apesar de ser uma estratégia voltada a tranquilidade de contato com a
marca, espera-se que 0 publico possa interagir com o0 material institucional,

verificando o posicionamento reforcado.
10.7.4.8 Custo
Estima-se que o investimento serd& em média R$4.300,00 para a
realizacdo da captacao das fotografias, tratamentos e todo processo desenvolvido no
social media.
10.7.5 A Natureza embalada para presente
A campanha A Natureza Embalada para Presente foi selecionada para
a elaboracdo, portanto sua descricdo encontra-se em um topico especifico,
planejamento de campanha.
10.7.6 Respiro

10.7.6.1 Cronograma

Para o respiro foi destinado as datas entre 17/04/2021 a 06/05/2021,
totalizando 20 dias.

10.7.6.2 Estéagio de Prontidao

O segundo respiro tem pretensao de estabelecer simpatia devido o foco

nas personas, com também preferéncia devido a identificagdo com a marca.
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10.7.6.3 Justificativa

Devido ter trabalhado 30 dias a campanha chefe, sugere-se o equilibrio
de informacéo para ndo causar fadiga com entrega robusta de contetdo. No entanto,
utilizara o espaco de movimento para demonstrar perfil e caracterizacdo entre marca

e publico-alvo.
10.7.6.4 Mecénica
Para manter as redes sociais atualizadas sera realizado um ensaio
fotogréafico para coletar imagens de diversas tipos de consumidor degustando da
bebida. O intuito € demonstrar que o suco é jovem, sobretudo pode ser consumido
além no auge da juventude, como refletido nas personas. O material sera destinado
para postagens nas redes sociais durante o periodo de respiro.
10.7.6.5 Responsavel
A agéncia Griffos Publicidade segue como responsavel das atividades.
10.7.6.6 Controle
O controle esta em responsabilidade do time criativo Griffos, que por
ocasido ficard responsavel pelo monitoramento das métricas diante aos tracos e
caminhos feitos pelos consumidores dentre os canais online utilizados.

10.7.6.7 Feedback

Espera-se que as acdes gerem aproximacao, mas sem sobrecarga de

contudo ao publico.

10.7.6.8 Custo

Para o respiro, foi destinado a verba de R$4.300,00.
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10.7.7 Localiza ai

10.7.7.1 Cronograma

A campanha esté prevista para ser realizada durante o periodo de 1 més,
sendo entre os dias 07/05/2021 a 06/06/2021.

10.7.7.2 Estagio de Prontidao

A campanha empenha-se para conquistar a consciéncia, o0
conhecimento e a atitude favoravel de compra. Sendo que a mesma trabalhara um
ponto negativo diagnosticado no mercado francano, que é a dificuldade de encontrar

a bebida saudavel do bem™ em todos os tipos de praca.

10.7.7.3 Justificativa

A jornada de compra do consumidor necessita de ser fluida e linear, para
tanto é necessario facilitar o caminho e escolhas do consumidor para que haja o
desejo e a realizacdo da compra. Como mencionado anteriormente, a marca de suco
apresenta problemas de venda na terra dos cal¢ados, por isso ha uma dificuldade de
encontrar o produto. Dessa forma, para solucionar o problema a agéncia Griffos
visualizou a fraqueza e instigou uma nova solucédo, que € mostrar ao consumidor e ao
target onde o produto é vendido, para assim ter a ciéncia da localizacdo de

comercializagao.

10.7.7.4 Mecéanica

Mediante as estratégias anteriores, como o aumento do conhecimento
da marca, visa-se que o produto esteja em mais locais de venda, além da rede
Savegnago. Para isso, o foco da campanha é facilitar e mostrar onde encontra-se a

marca de suco.
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Para isso, acontecera durante os trinta dias seguidos o0 uso da
ferramenta Waze’, que é um aplicativo de navegacéo de rotas via satélite, o qual
comporta interagdo entre os usuarios e com a plataforma com informag¢des do
momento real, como acidentes, radares, blitz policial, congestionamento e dentre
outras interferéncias. Contudo, o aplicativo comporta também a informacao de pontos
de localizacdo e possui a possibilidade de anuncios dinamicos dentro da plataforma.

Diante do mesmo, iré ser realizado anuncios por meio do outdoor digital,
com intuido de indicar para 0s usuarios que passarem proximos aos pontos sobre as

vendas de suco do bem™,

Figura 52 — Outdoor digital Waze

1651 Broadway, New York
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Fonte: Waze, online, 2020
Para o engajamento completo sera utilizando outros canais para fortificar
a acdo com placas de Outdoor, as principais redes online utilizadas Facebook,

Instagram, Twitter, Youtube e VT em canais fechado na televiséo.

10.7.7.5 Responsavel

7 O aplicativo de localizagdo Waze pertence a companhia Google.
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Fica, portanto, responsavel pelo gerenciamento a agéncia, visto que
precisa criar e subir todos conteudo online, como também mandar as demais pecas
para producao e veiculagdo. Assim, fica aos cuidado da mesma a misséo de verificar
a procedéncia da devolutiva das empresas parceiras de divulgagéo.

10.7.7.6 Controle
O controle sera feito perante as métricas de alcance do Waze, como
também das demais redes sociais. Contara ainda com relatorio de alcance da
televisdo e do departamento de vendas, sendo necessario informacfes diretas da
empresa.
10.7.7.7 Feedback
O proposito da campanha é alcangar o conhecimento sobre os locais de
venda das bebidas, para assim facilitar a jornada de compra do consumir. Por hora,
espera-se que seja uma estratégia assertiva e solucione o problema encontrado.
10.7.7.8 Custo
Serd investido na campanha o saldo de R$20.625,00.
10.7.8 Respiro

10.7.8.1 Cronograma

O respiro esta previsto para ocorrer entre os dias 07/06/2021 a
26/06/2021, sendo a duracéo de 20 dias.

10.7.8.2 Estado de Prontidao

O terceiro respiro busca gerar simpatia com o publico e preferéncia,

devido as caracteristicas institucionais que serdo abordadas de modo leve.
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10.7.8.3 Justificativa

Como mencionado em outras estratégias de respiro, entende-se que é
sempre valido avaliar o impacto das atividades anteriores, para a realizacdo da

préoxima. Portanto, visualizou-se como necessario a parada para o respiro.

10.7.8.4 Mecanica

Do mesmo modo que o respiro anterior, o foco é trabalhar com a
exposicao do produto e da marca sem apelo agressivo, mas com intuito de fazer
presenca e colocar o produto na vitrine online. Ao certo ira também realizar fotos com
aspectos jovens e que estimule tranquilidade, assim como aspectos de pratica de

atividade fisica e mental.

10.7.8.5 Responsavel

A agéncia permanece com toda responsabilidade do trabalho

comunicacional estipulado para a marca de suco.

10.7.8.6 Controle

O controle estara com a Griffos, que cuidard do monitoramento das
métricas diante aos tracos e caminhos feitos pelos consumidores dentre os canais

online utilizado.
10.7.8.7 Feedback
Para a estratégia espera-se que ocorra uma tranquilidade apos uma
campanha intensa durante o periodo trabalhado anteriormente. Portanto, o foco é

acalmar as ag0es, mas fazendo presencga online para a marca ser lembrada durante

a temporada de respiro.

10.7.8.8 Custo



125

O custo para a acao sera no valor estimado de R$4.300,00.

10.7.9 Somos close friends

10.7.9.1 Cronograma

A campanha “Somos close friends” esta planejada para acontecer
durante o periodo de 27/06/2021 a 27/07/2021, contabilizando 30 dias. A escolha da
data foi feita com cuidado, visando que julho € um periodo o qual o Franca Shopping

recebe um nimero maior de visitas devido as férias escolares.

10.7.9.2 Estado de Prontidao

Procura-se mediante a estratégia, gerar simpatia com o publico
mediante as interacdes que serdo apresentadas, para que conquistem conhecimento

da marca e consequente preferéncia para ter a atitude favoravel de compra.

10.7.9.3 Justificativa

A fidelizagdo a marca ocorre devido diversos fatores, destaque-se no
momento o relacionamento e dindmica entre a marca e o consumidor. Desse modo,
entende-se que gerar simpatia, interacdo e aproximacdo € fundamental para os
demais problemas e solu¢des apontadas nesse planejamento torne-se um perfeito

casamento e crescente de vendas a marca.

10.7.9.4 Mecanica

O foco da campanha é criar relacionamento diante o Franca Shopping,
devido ser um local de lazer, diversdo e compras muito frequentado pelo moradores
da cidade e até mesmo da regido. Ademais, para a divulgagdo das atividades ir4
utilizar outdoor para a comunicagao das a¢des no estabelecimento, como os principais
canais digitais, Facebook, Instagram e Twitter.

A agéncia orientou o cliente, do bem™, a locar o espaco principal de

exposicdo para a montagem de uma ilha, a qual apresentara atividades dinamicas,
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com muita interacdo para publico infantil, juvenil e adultos, assim capturando
experiéncia com os shoppers e consumidores. A ilha sera toda personalizada com a
identidade da marca, reforcando dentre as atividades a composicéo dos produtos com
0 posicionamento e beneficios do produto, para um trabalho de lembrancas e
experiéncias havera distribuicdo de brindes em determinadas atividades premiadas.
Com o intuito de oferecer uma experiéncia completa, a marca estara
presente no Moviecom, cinema do local. Contara com diversas ag6es como o combo
de pipoca com suco do bem™, como também a veiculagdo de VT, posicionamento de
placas interativas, capas de poltronas alternadas em determinadas salas, como

também adesivos na porta dos sanitarios destinando a acdo da ilha.

10.7.9.5 Responsavel

A agéncia Griffos trabalhara em conjunto com a do bem™ e com a
Ambeyv, visto que acdes envolvera logistica de vendas e funcionérios para exercer
funcBes na ilha. A agéncia cria toda comunicacdo necessdaria para as acdes e
mandara para a producao e veiculacdo. As atividades ficardo em responsabilidade

dos departamentos interno da empresa.

10.7.9.6 Controle

O controle acontecera em forma conjunta, visto que sera necessario
medir resultados de no midia, de midia de massa e online. Ao certo as métricas
estardo relacionadas a interacdo e comportamento, como também nimero de vendas.
Portanto, a agéncia sempre trabalhara em parceria com o departamento de marketing
e vendas, visando um desenvolvimento 360°, possibilitando ao consumidor a melhor

experiéncia possivel com a marca de suco.

10.7.9.7 Feedback

A campanha prevé o retorno de relacionamento, de aumento da taxa de

conhecimento da marca na cidade, como também aumento de compras dos produtos.

10.7.9.8 Custo
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O valor estimado para o aplicacdo da estratégia consiste no total de
R$39.229,00.

10.7.10 Sem mesmice

10.7.10.1 Cronograma

Ocorrera entre a data de 28/07/2021 a 27/08/2021, totalizando 30 dias

de campanha.

10.7.10.2 Estado de Prontidao

A campanha “Sem mesmice” busca através de uma fala jovem
comunicar ao publico o desempenho do produto, portanto a mesma busca gerar
consciéncia sobre o consumo de suco naturais, preferéncia pela marca carioca,

conviccao de escolha e por fim, atitude favoravel de compra

10.7.10.3 Justificativa

Um problema detectado foi o ndo conhecimento sobre o produto e
também o valor visto como alto. Dessa forma, justifica-se a importancia em trabalhar
os benéficos entregue pela empresa, para assim gerar valor agregado ao produto,

para que assim a assimilacao entre custo beneficio seja coerente.

10.7.10.4 Mecéanica

A mecanica da estratégia estabelece mediante a troca do material de
PDV para o periodo proposto. Como o uso de canais fechados de televisdo para a
veiculacdo de VT e também intensivo no ambito digital, como de praxe as principais

redes sociais e digital influencer.

10.7.10.5 Responsavel
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A responsabilidade das atividades foi atribuida a agéncia Griffos
Publicidade e aos canais de divulgacdo que atuam como terceiros, sobretudo como
pecas chaves para transformar as ideias em algo palpavel.
10.7.10.6 Controle
Sera efetuado o controle mediante aos relatérios de alcance da televiséo
e das digitais influencers, como também verificacdo das métricas online com as acdes
organicas e patrocinadas e numero de vendas alcancados durante o periodo.
10.7.10.7 Feedback
Pretende-se adquirir o retorno positivo sobre o conhecimento dos
beneficios e entendimento do preco devido o valor do produto. Portanto, o feedback
esperado é a correcdo da comunicacdo de modo claro e preciso.
10.7.10.8 Custo
A campanha acolhe o investimento calculado em média de R$23.490,00.
10.7.11 Quanto mais, melhor

10.7.11.1 Cronograma

A campanha ocorre no prazo de 45 dias, o que reflete nas datas de
28/08/2021 a 12/10/202.

10.7.11.2 Estado de Prontid&do
Em relagéo aos estados de pretensao para a campanha de promocao
de vendas aponta-se o alcance da preferéncia, da convic¢éo e leve a atitude favoravel

de compra.

10.7.11.3 Justificativa
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A promocao de vendas é uma estratégia que estimula a compra da
mercadoria, visando que o comprador ira receber vantagem com a proposta. Para
isso, entende-se que a promocao ird subir o ticket de vendas e consequentemente,

gerar relacionamento entre a marca e o consumidor.

10.7.11.4 Mecanica

A campanha estrutura-se mediante a promoc¢ao, com a chamada compre
trés sucos de 11 do bem™ e ganhe um copo colecionavel. Os sabores dos sucos
podem serem aleatérios ou do mesmo sabor, sendo que ha possibilidade de escolha
entre 10 copos diferentes. O que estimula a compra em maior quantidade para adquirir
mais de uma unidade. Os brindes serdo chamativos, com a paleta de cores da marca,
com frases jovens e engracadas.

Para a realizacdo da campanha, sera necessario a estruturacdo do PDV,
com toda troca de material comunicativo, local destinado a vitrine de copos. Como
também a comunicacdo externa com a utilizacdo de outdoor e pegas para 0 meio

digital.

10.7.11.5 Responsavel

A agéncia Griffos ser& responséavel pela criacdo dos copos, como das
pecas publicitarias e envio para producdo e veiculagdo daquelas que fazem
necessario. Os pontos de vendas da linha de sucos do bem™ serao responsaveis
pela entrega de brinde para aqueles que adquirem a quantidade indicada para ganhar
a promocgao.

10.7.11.6 Controle

O monitoramento ocorrerd B2B, sendo que os pontos de vendas
enviardo parecer sobre o envolvimento do publico com a promogcao para que a agéncia
consiga realizar o controle nas redes sociais, para verificar o investimento e alcance

no Facebook Ads.

10.7.11.7 Feedback
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O intuito da campanha € estimular o aumento das vendas, como também
criar relacionamento devido ao brinde, visto que um material de recordacdo que

prontificara a presenca da marca no ambiente do consumidor.

10.7.11.8 Custo

O valor a ser gasto na campanha estabelece a média aproximada de
R$22.425,00.

10.7.12 Corre, jovem!

10.7.12.1 Cronograma

A acao acontecera no periodo de 30 dias, assim destinado as datas para
ocorréncia de 13/10/2021 a 12/11/2021.

10.7.12.2 Estado de Prontidao

A estratégia busca a principio gerar conhecimento mediante a
repercussao das atividades, simpatia devido ao uso da arte e da cultura, como
também atitude favoravel de compra, sendo que serd uma acgéo fixada por um longo

prazo trazendo sempre a lembranca quando for vista novamente.

10.7.12.3 Justificativa

Entende-se que o marketing de guerrilha € uma tatica alternativa muito
forte e pouco convencional, que reflete criatividade e admiracdo, como também
demonstra alta interacdo e visualizagdo em massa. Dessa forma, a escolha da
estratégia tem como intuito criar uma experiéncia memoravel, assim buscando
interacdo e conquista de novos consumidores e transformar os fidelizados em
lovemarks.®

10.7.12.4 Mecanica

8 Define-se lovemarks como os consumidores que construiram uma relagdo com a marca, seja com
confianca e apelos emocionais e afetivos, que demonstram seu amor e admiracdo pela mesma.
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Os primeiros quinze dias serdo destinados para a realizacdo do teaser
da campanha, o qual contard com a comunicacdo do marketing digital e de digital
influencer. A segunda etapa ira acolher o acontecimento da corrida através da
divulgacao e do controle das descobertas propostas que levardo aos prémios.

A estratégia “Corre, jovem!”, consiste em uma corrida promocional, que
sera estruturada a partir da conexao online e offline. Para isso, selecionou-se o0 uso
de interversdes culturais, mediante a pecas artisticas produzidas pelo Arte Quéantico,
gue desenvolve sua criagcado em pixel art, assim constroem os desenhos e formas com

azulejos, ceramicas, pastilhas de vidro, spray e concreto.

Figura 53 — Exemplo Pixel Art Monalisa

Fonte: Instagram Arte Quéntico, online, 2020.

Dessa forma, as intervencbes serdo formadas pelos 7 vetores dos
personagens dos sabores da linha de suco em tamanho aproximado de 70 cm cada
sendo colocados em lugares distintos. E também sera feito o isotipo da marca, a asa,
com o tamanho aproximadamente de 1m 50cm. Os pixels contardo com a pintura de
um QR Code e a marca para identificacéo e reforco da mesma.

Apés a liberacdo da corrida, serd dado algumas dicas para que 0s

participantes engajem e saia pelas ruas procurando as intervencdes do bem™,
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Ressalta-se que 0 QR Code podera ser lido uma Unica vez e levara o participante ao
site para realizacdo do cadastro para retirado do prémio. Cada pixel contara com um
prémio diferente e a asa sera o maior deles.

Apébs o encontro de todas as arte acontecera a divulgacao e depoimento
dos participantes, para gerar engajamento das redes sociais. Salienta-se que o
trabalho do Arte Quantico é bem acolhido na cidade, visto que as pessoas sempre
fotografam e compartilhar em suas redes sociais, 0 que de fato sera uma O6tima
oportunidade do disseminacdo da marca, além de sempre fazer presente na cidade,

pois permanecera ap0s a campanha.

10.7.12.5 Responsavel

Ficard em responsabilidade do artista plastico Aislan Adrian, dono da
empresa Arte Quantico, a colocacéo dos pixels art pela cidade. A agéncia cuidara da
presenca da campanha nas midias sociais, assim interagindo com o publico,

passando conteudo para as digitais influencer que auxiliaram a propagar a campanha.

10.7.12.6 Controle

O controle sera monitorado pela agéncia Griffos Publicidade, que
cuidara do envolvimento do publico com a acdo. Portanto, verd a abertura dos QR
Code, postagens e marcacfes de divulgacdo do trabalho cultural de guerrilha, como
também solicitar as digitais influencer alcance das postagens, como interacao

advindas das mesmas.

10.7.12.7 Feedback

Espera-se que a campanha gere um amplo conhecimento da marca na
cidade e cultive relacionamento e envolvimento. Ao certo vibra-se para que a acéo
aumente e fortaleca a simpatia e gere lovemarks na cidade de Franca, afinal
embaixadores de marcas sempre levam o nhome com autoridade e espalha os bons

motivos de ser consumidor.

10.7.12.8 Custo
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A campanha contara com o investimento de R$11.441,00. O qual ficara
destinado R$5.000,00 para o trabalho do Arte Quantico e o restante para 0 uso online

e aquisicao dos prémios.

10.7.123 Our Moments

10.7.13.1 Cronograma

A Ultima campanha prevista para o ano de 2021, acontecera entre
13/10/2021 a 27/12/2021 contabilizando 45 dias.

10.7.13.2 Estado de Prontidao

A estratégia visa trabalhar dentre as etapas preferéncia, conviccéo e

atitude favoravel de compra.

10.7.13.3 Justificativa

Para concluir o ciclo da comunicacédo, optou-se por apresentar ao target
as inumeras formas de consumo dos sucos, sejam em combinac¢des e harmonizagao
de alimentos ou ocasifes de desfrute. Entende-se que a demonstracdo pode criar
gatilhos de consumo e despertar desejo de realizacdo, sendo que 0s momentos
podem causar aproximacao e semelhanca, instigando a variacdo e aumento da bebida

pelo consumidores.

10.7.13.4 Mecéanica

A realizacdo da campanha ocorrera mediante ao ensaio fotogréafico das
simulacgdes sugeridas, sendo com ambientacdo jovem e moderna, demonstrando
cores e diversao, para ja ir construindo a chegada do veréo, estimulando o aumento
do consumo de liquido. Além do mais, acredita-se que ao intercalar os momentos e

as combinacgdes trabalhara tracos das personas para criar acdo de rapport® nos

° Designa a técnica psicologica que constroem relacionamento, mediante a empatia com o proximo.
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mesmos. As fotos serdo utilizadas pelo marketing digital através do social media nas

redes Facebook, Instagram e Twitter.

10.7.13.5 Responsavel

A responsabilidade da campanha inicia com a contratacao da produtora
para o ensaio fotografico, que atribui a garantia da qualidade e atribuicao a atividade.
O compromisso estabelece a agéncia, o alinhamento do briefing para a construgéo
dos cenérios, como a escolha das vestimentas, acessorios e demais detalhes que
enriguecem o material visual. Continua aos cuidados da Griffos a criacdo dos textos

de apoios, publicacéo, interacdo e monitoramento das postagens.

10.7.13.6 Controle

O controle sera efetuado mediante as métricas e analise de
comportamento digital do publico, detectando interacdo com as postagens e

supostamente o relato de vendas durante o periodo.

10.7.13.7 Feedback

Para a campanha espera-se construir aproximacao, entregar
conhecimento em relacdo ao consumo e consequentemente, acelerar as vendas dos
sucos. A campanha serd uma bussola também para verificar sobre a escolha dos
sabores comparada ao cenario anterior e pds campanha, para diagnosticar que se

acao levou a novas escolhas ou se permaneceu o padréo.

10.7.13.8 Custo

O custo estimado para o fechamento do ciclo é de R$7.900,00. O valor

€ destinado ao pagamento da agéncia e da produtora.

11 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA
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Chama-se de planejamento o ato de planejar, criando um plano para
otimizar o alcance de um determinado objetivo. Consiste em uma tarefa de gestédo que
esta relacionada com a estruturacdo perante um propdésito estipulado.

O planejamento se preocupa em evitar e prever atuacoes errbneas que
podem vir a ocorrer por erros ou situacdes incontidas, que ndo dependem das
atividades da agéncia. No mesmo, sdo definidas as estratégias, afim de um
delineamento que mostre o0 que serd comunicado, abordagem, argumentos, quando
e onde. Tornando-se indispensavel, com suma importancia para todos setores da
agéncia.

O balizamento da campanha é desenvolvido de forma estratégica para
despertar no publico alvo um ou mais estados de prontiddo. Ja o planejamento é a
linha ténue entre o acerto ou fracasso da campanha. Depois de obstar informacdes
do cliente, mercado e publico alvo, a dinamica parte para estratégias, taticas e plano
de midia. Todos bem aprofundados, com intuito de produzir uma campanha assertiva
e fundamentada.

A campanha escolhida para ser desenvolvida foi A Natureza Embalada
para Presente, que tera 30 dias de permanéncia, com objetivo de agregar valor e
reforcar os beneficios do produto. A campanha dispora de midias online e offline, com
apoio de digitais influencers, acées no ponto de venda e crossmedia. Com intuito de
despertar nos consumidores 0s seguintes estados de prontiddo: conhecimento,
preferéncia e atitude favoravel de compra.

111 OBJETIVOS DE CAMPANHA

O objetivo da campanha é um item do planejamento, sua finalidade é
entender o que se esperar da comunicacao, definindo o objetivo de comunicacédo se
estabelece a resposta desejada pelo publico. Os estados de prontidao ou estagios de
compra, sao de imensa notoriedade na campanha realizada. S&o eles:
conscientizacéo, conhecimento, simpatia, preferéncia, convic¢cado e compra.

De forma mais compreensivel, o consumidor primeiro toma consciéncia
de uma necessidade, em seguida conhece o produto que pode sanar sua caréncia,
caso haja uma identificacdo e simpatia com o produto isso gera no consumidor

preferéncia, apos todos esses estagios, 0 Ultimo e tdo esperado, é a atitude de

compra.
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O objetivo esta direcionado para conhecimento, preferéncia e atitude
favoravel de compra. Isso se da por conta de que o consumidor ja tem consciéncia da
necessidade, porém a marca ainda ndo € conhecida em Franca — SP, ainda, o
consumidor que tem ciéncia da marca ndo tem percepc¢do que o produto € natural.
Deste modo, a campanha tem como propdsito tornar a marca mais conhecida, ter

preferéncia entre o publico alvo diante os concorrentes e por fim gerar vendas.

11.2 METAS DE CAMPANHA

Meta é a definicdo em termos quantitativos, com prazos determinados.
Séo elas a expressdo do objetivo que se deseja atingir, auxiliam a direcionar o alvo,
facilitando o acompanhamento e direcdo da campanha. A campanha de A Natureza
Embalada para Presente tem como objetivo mostrar ao cliente os beneficios do suco
e como subsequente agregar valor. Dando continuidade a campanha de relancamento
gue tem como intuito relancar o produto no mercado.

Como calculado anteriormente em comunica¢cdo a marca ja possui a
meta de alcancar um numero total de pessoas durante o ano. E para a campanha em
especifico entende-se como meta para que a cada 3 pessoas que receberem a
mensagem da marca, 1 leve a frente a experiéncia. A modo de calcular que possivel
91.140 pessoas, 30.380 assimilem a mensagem para que assim 10.126 tem atitude
favoravel de compra e 3.375 efetuem a compra. Justifica-se o aumento relativo de
pessoas alcancas durante esses 30 dias pelo fato de ser um ponto de extrema
necessidade de conhecimento, o que pode surtir como efeito de criar experiéncia com

0 NOVO.

11.3 ESTRATEGIAS DE CAMPANHA

Para transmitir o conceito da naturalidade dos produtos mediante a
campanha A natureza embalada para presente, a agéncia tracou algumas estratégias
a fim de gerar conhecimento e educar os mesmos. Justifica-se em antemao o uso de
cada qual, devido a entrega adequada ao publico-alvo e a necessidade diante os
pontos encontrados em pesquisa e analises.

Para tanto, sera utilizado acdo de merchandising no ponto de venda,

com o intuito de adequar o local para o ensinamento, visto “a pesquisa A hora certa
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de ativar o shopper, realizada anualmente pela Nielsen, cerca de 70% das decisdes
sdo tomadas na frente das gondolas” (PROPMARK, 2015, online). Diante ao dado,
entende-se como uma grande oportunidade utilizar a técnica para conquistar o puablico
dentro do PDV.

A primeira estratégia tracada € a adequacado visual dos produtos nas
prateleiras, em defesa salienta-se que as embalagens sdo chamativas, mas nao
conseguem sozinhas entregarem o destaque necessério ainda que ha outros pontos
gue impendem a relagéo do cliente com a marca, como o ndo conhecimento e o medo
do novo. Portanto, a disposicéao visual precisa chamar atencéo e fazer brilhar os olhos
daqueles que passarem pelo corredor comercial.

Para isso, sera solicitado aos pontos de venda que 0S sucos sejam
alocados em um maior espago, para assim ganhar autoridade em meio aos
concorrentes que lideram o mercado atualmente. Além do mais, sera utilizado
materiais graficos com a identidade da campanha para seguir com o intuito educativo
de transmitir a mensagem, dentre esses faixa de géndola, mobile e display de ché&o.

Para a quebra de paradigmas, serd realizado degustacdes para a
ativacdo do marketing sensorial, que de acordo com Lindstrom (2012), cerca de 80%
das impressdes que formamos quando nos comunicamos sao nao-verbais, 0 que
significa que sédo sensoriais. Desse modo, compreende-se que permitir a experiéncia
ao consumidor fard com que ele de abertura ao contato e vivéncia de forma
memoravel.

O primeiro contato sensorial serd com a abordagem da expositora, que
com uma linguagem simples e objetiva ira apresentar a do bem ™ e seus diferenciais.
Dando sequéncia a experiéncia visual, de modo a visualizar a marca, logotipo, cores,
contudo o mais importante € o contato com o produto fora da embalagem. Esse
momento € de extrema importancia, pois ird permitir que vejam a textura da bebida, a
cor e gere atracao para degustacdo. Ao provar o suco podera apreciar a bebida natural
e fazer a avaliacédo para a decisdo de compra.

O olfato é um sentido totalmente ligado ao paladar, tendo em
conhecimento que normalmente as pessoas sentem o cheiro dos alimentos antes de
prova-los, por isso sera um ponto de gatilho sentir o cheiro marcante das frutas ao
abrir o packshot do suco para servir. A experiéncia do tato ocorrera ao pegar a

embalagem e sentir a diferenca do formato, assim valorizando a marca e proposito.
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Ainda mencionando o PDV, seréa colocado geladeiras proprias da marca,
com a finalidade de destacar dentre as demais expostas, como também criar mais
uma opcao de encontro dentro do PDV. E valido ressaltar que sera posto em um outro
departamento display de ponta de gondola, para que que chame a atencdo e seja
ponto de conhecimento.

Como parte da estratégia optou-se por trabalhar a campanha através do
marketing digital, com retorno organico e trafego pago. Além do mais contara com o
trabalho de digitais influencers, que mediante as seus perfis nas redes sociais irédo
fazer publicidade da linha de sucos com enfoque da campanha de serem produtos
naturais. E para criar lacos com as a¢des de PDV e de marketing digital entendeu-se

como necessario a publicidade mediante a midia externa com placas de outdoor.

12 PLANEJAMENTO DE MIDIA

Para Tamanaha (2011), o planejamento de midia trata-se de uma
movimentacdo a qual o profissional usa de informa¢Bes como caracteristicas do
mercado, desempenho de vendas, perfil demogréfico e psicogréfico, para assimilar
dados com elementos de midia e qualificar meios favoraveis para a veiculacao eficaz.
Dessa forma, viu-se como necessidade utilizar o artificio do plano de midia como
ferramenta tatica de alta relevancia para o retorno almejado para o problema

encontrado, considerando o alcance advindo da adequacao de veiculos.

12.1 OBJETIVOS DE MIDIA

O principal objetivo disposto a midia € informar, educar e engajar o
publico mediante ao uso de canais com retorno plausivel, visando a entrega da
mensagem principal sobre a venda de sucos do bem™ na cidade, e sobretudo, que é
uma bebida natural com auséncia de elementos quimicos. De forma semelhante ao ja
retratado justifica-se a influéncia ao conhecimento e desejo de compra do mesmo.

Para isso, seleciona-se 0s canais com eficiéncia e coeréncia de acordo

com o publico e finalidade desejada, visto que a assimilacdo se recorre aos inputs do
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comportamento que discorre ao alcance consecutivo dos objetivos de campanha e

midia.

12.2 METAS DE MIDIA

Em relacdo a meta de midia, sera mantida a mesma meta conforme

apresentado no planejamento de campanha.

12.3 ESTRATEGIAS DE MIDIA

De acordo com Tamanha (2011, p. 96), autoridade em plano midia,

pensar estrategicamente significa dar ‘vida’ ao plano de midia e um sentido a
vérias planilhas ou mapas de veicula¢des que sdo anexados ao documento.
Funciona como um eixo em torno do qual as a¢des véo girar. E como se
pegassemos uma estrada em dire¢do a uma cidade sabendo de anteméo o
gue encontraremos |4 e também no caminho.

Diante ao significante pensamento, esclarece que com as estratégias
adotadas projeta-se transformar o comportamento do consumidor em relacdo aos
objetivos de comunicacdo da marca pertinente a naturalidade e efetividade do produto
no segmento saudavel e assim, agregar valor ao suco. Os canais de divulgacao
selecionados pela agéncia se dao pela efetividade e impacto que os mesmos tém em
relacdo ao publico-alvo e pela forca vital que as midias possuem como estratégia de
comunicacao da marca.

Para com isso, fara o uso de canais de midia tradicional e midia digital,
sendo que em meio online contara com o0 uso da estratégia orgéanica e de trafego
pago. Referente a midia tradicional sera por meio de materiais graficos impressos
como outdoor, pecgas para compor o merchandising no ponto de vendas, sendo faixa
de gbndola, mobile, adesivos para geladeiras, balcdo e freezer para realizar a
degustacéo, display de chdo e de armazenamento para pontos estratégicos.

Para a midia digital optou-se por trabalhar com pecas na mesma
identidade visual, sobretudo adaptadas a cada rede, portanto a campanha estende-
se ao Instagram, Facebook, Twitter, site e digital influencer. Para a veiculacao de
trafego pago o investimento serd mediante ao Google ADS, Spotify Ad Studio e
Facebook ADS.
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12.3.1 Redes Sociais

As redes sociais tém apresentado a cada dia maior crescimento, em
namero de usuarios ativos e de novas plataformas. Com isso, nota-se que as pessoas
estdo passando grande parte do tempo conectadas as essas redes, as quais permitem
serem canais de divulgacado de contetdo e informacéo.

Mediante ao conhecimento do alto engajamento e circulagdo de
conteudo, a agéncia Griffos Publicidade fara o uso da criacdo de novos perfis
direcionados a cidade de Franca nas redes Instagram, Facebook e Twitter. O intuito
da presenca nas trés midias € gerar interacdo, criar relacionamento e proximidade
com os consumidores. Defende-se ainda o uso das trés devido a adequacgédo das

personas correspondentes a campanha.

12.3.1.1 Instagram

O Brasil se destaca como um pais com milhares de usuarios nas redes
sociais e o Instagram nao fica para tras, de acordo com uma pesquisa realizada pela
empresa ComScore a classe A e B ficam em média 96 minutos por dia consumindo
contetdo nas midias (EXAME, 2019, online). E o consumidor da do bem™ se faz
presente no Instagram. A marca possui um comportamento na rede extremamente
dedicado e seguindo ativamente a linguagem jovial em suas postagens. E de grande
importancia que a campanha seja veiculada pela plataforma. A periodicidade das

postagens € de trés vezes na semana durante os trinta dias da campanha.

12.3.1.2 Facebook

O Facebook, como uma plataforma utilizada para gerar envolvimento e
comentarios, possibilita que milhares de usuarios se conectem, ndo somente com
outros perfis, mas também com marcas. Uma das plataformas mais eficazes em
questdes de engajamento de marcas, a pagina da do bem™ conta com mais de 200
mil seguidores e sabendo dessa relevancia as postagens nessa midia seguirdo a
mesma frequéncia do Instagram: trés vezes na semana durante os trinta dias da

campanha.
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12.3.1.3 Twitter

A do bem™ é um usuario ativo do Twitter, assim, utiliza sua conta de
forma descontraida para fins de aproximacdo com o consumidor da marca, sempre
gerando comentarios e presentes nas postagens e nas respostas. A rede social da
marca conta com mais de 10 mil seguidores, entdo, a midia possui influéncia
consideravel para com o publico-alvo jovem.

Sendo a constancia das postagens de forma quase espontanea e a
campanha segue praticamente replicada nesta plataforma, porém, com postagens
exclusivas para a rede, a fim de gerar engajamento. As postagens modelo seguem o
mesmo padrdo das outras redes: trés vezes na semana durante os trinta dias da

campanha.

12.3.2 Google ADS

A plataforma ADS do Google € um distribuidora de anuncios pagos por
toda a rede da empresa. Sem duvidas € uma grande estratégia de marketing digital e
gue entrega grande retorno e desempenho. Para isso, estabeleceu que seréo
veiculados anuncios no formato rede de pesquisa, de display e no Youtube durante
os 30 dias de campanha.

12.3.3 Digital Influencer

Ao considerar toda trajetéria de blogs, vlogs e influenciadores na
internet, veremos que esse termo ja existe ha muito tempo nas midias digitais. Hoje,
com 0 acesso instantaneo as opinides e pessoas com influéncia consideravel, de
modo a moldar o pensamento de um consumidor sobre a marca ou produto. O digital
influencer torna-se uma ferramenta capacitada para o planejamento. As postagens
dos influenciadores seguiram uma média de trés dias da semana, durante os trinta

dias da campanha.

12.3.4 Site
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O site da do bem™ ¢é um canal de entrada aqueles que fazem pesquisa
na internet, seja de forma organica ou por meio de links patrocinados advindos do
Google ADS, Facebook ADS ou Spotify Ad Studio. Por isso, a mudanca na home do
site € essencial para que os clientes ligados a marca consigam reconhecer a

campanha e ter seu conhecimento aprofundado na mesma.

12.3.5 Spotify Ad Studio

O Spotify segue a mesma linguagem do publico: Jovem. Sera produzido
um spot de 20 segundos para veicular na plataforma de musica, que recebera

investimentos proporcionais como as outras redes e veiculados durante toda a acéo.

12.3.6 Outdoor

A do bem™ nao costuma trabalhar com midias offline, porém, a
estratégia ainda detém efeito de persuasao como midia exterior e principalmente para
memorizacdo da marca. Acompanhando a identidade e linguagem da campanha, o
outdoor estara disponivel em dez locais diferentes na cidade e durante o periodo de
trinta dias durante toda a campanha e contara com duas criacdes diversificadas que
serdo trocadas bissemanalmente.

Os pontos escolhidos para a veiculagédo da campanha séo:

- Av. Antonio Barbosa Filho;

- Av. S&o Vicente;

- Rua Voluntérios da Franca;

- Av. Paulo VI;

- Av. Alfredo Tozzi ;

- Av Rio Amazonas;

- Av. Seringueiras;

- Av. Dom Pedro [;

-Av. Adhemar de Barros; e

- Av Hélio Palermo.

12.3.7 Pontos de vendas (PDV)
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Um plano de marketing integrado vai além da comunicacgao pelas midias
sociais e embalagem, quando o consumidor se encontra nos estagios de prontidado, o
PDV proporciona uma experiéncia sensorial. Desse modo, estimulando através dos
sentidos uma atitude favoravel de compra no ponto de venda.

Portanto, a campanha contara com material grafico no ponto de venda
como ponta de gbndola, display de chao, mobile, display de ponta de gbéndola e
geladeira. O intuito do uso dos materiais é para proporcionar o conhecimento e

interagdo com a marca.
12.3.8 Degustacgéao

A degustacdo proporciona uma experiéncia Unica no ponto de venda,
permite ao consumidor experimentar e avaliar o produto antes da compra, e na maioria
dos casos, estimular uma venda impulsiva para os mesmo que ainda ndo obtinham
conhecimento do produto.

12.4 TATICA DE MIDIA

Para a visualizacao dos veiculos que serao utilizados elaborou um mapa

de midia para ilustrar o uso de cada qual em relacao ao periodo da campanha.



Tabela 7 — Mapa de Midia
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13 PLANO DE CUSTO DE MIDIA

Com base no plano de midia, a agéncia Griffos estabeleceu como
primordial a criacdo de um plano de custo, para assim informar o veiculo a ser
anunciado, o custo de criacdo, producdo e veiculagcdo de modo unitario e total.
Acredita-se que a estruturacéo financeira é de extrema importancia para verificar a
cordialidade do uso de cada midia, portanto foi elaborado um gréfico para ilustrar a
porcentagem gasta com cada qual. As duas cria¢des advindas do custo podem serem

conferidas a seguir.

Grafico 1 - Plano de custo campanha

CUSTO DA CAMPANHA
"A NATUREZA EMBALADA PARA PRESENTE"

= YouTube
= Spotify
= Digitial Influencer

Display ponta de gondola
= Mobile

i
A = Adesivo geladeira

= Faixa de gondola
= Display de chao

= Balcdo de degustacdo
= Qutdoor
® Google ads

® Facebook ads

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Tabela 8 — Plano de custo detalhado
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14 CONCEITO CRIATIVO

E de conhecimento que a jornada das duas Ultimas décadas tem
demostrado constante mudancas no comportamento da sociedade visto o grande
avanco tecnologico. As informacdes tém circulado em menor espaco de tempo devido
a conquista da criacdo de novas plataformas, meios, midias e caminhos para se
conectar ao conhecimento.

Partindo dessa otica para o ambito publicitario ao realizar uma breve
analise, entende-se que as marcas precisam serem ainda mais audaciosas para saber
0 que as pessoas querem ver e ouvir. Visto que essas tém apresentado nos ultimos
anos tracos ainda maiores de preocupacdo, de pensamento acelerado, rotinas e
agendas cheias, conectadas a tudo e a todos, vivendo em um emaranhado de
informacdes, sejam elas relevantes ou néo, satisfatorias, acrescidas de valor, ou
divergentes a esses aspectos.

Portanto, compreende-se que buscam algo que seja conveniente e
pertinente, por isso é de grande valia entender quais as melhores formas e métodos
de conectar marcas com pessoas. Para assim, criar uma relacdo de encontro com 0s
principios que despertam maior interesse diante a esse mundo cheio de informagdes.

Em vista a essa visualizagao o time criativo da agéncia Griffos entendeu
a necessidade de produzir a criacdo das pecas com base em fundamentos teoricos
do design, visando alcancar o resultado para solucionar o problema encontrado.
Dessa forma, a primeira deciséo foi a escolha do visual das pecas para campanha,
assim optou-se por trabalhar com imagens mediante a ensaio fotogréafico e pecas
criativas.

Para iniciar a campanha desenvolveu uma peca de abertura com o
intuito de gerar curiosidade mediante a construcdo visual ao utilizar a técnica de
Gestalt para simular o logotipo como a abertura de uma caverna. De modo a causar
a sensacao de ser a luz ao final do tunel, sendo a luz do bem fazendo associa¢éo ao
nome. O uso da ambientagdo com cores quentes e marcantes foi utilizada para dar a
sensacao ainda mais de natural. Ressalta-se que a peca sera destinada apenas para
redes sociais.

Em um segundo momento propds fotos mediante a producdo com a

finalidade de mostrar o suco fora da caixinha, para que o publico veja como ele
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realmente. Para ambientacé&o fora utilizado o cenario de uma cozinha para a sensacao
de proximidade entre a conexdo com a marca. A composi¢ao se fez em maior parte
mediante a regra dos tergcos para uma leitura harmonica e leve. Esse material sera
utilizado em todos os tipos de pecas, sendo ao meio digital e graficas.

Em relacdo as pecas conceituais, a diagramacéao do layout foi construida
com cuidado mediante as principios da hierarquia visual. O primeiro ponto a defender
na disposi¢ao das pecas é a forma como os elementos foram distribuidos para compor
a arte final, com intuito de levar ao caminho de leitura.

E importante salientar que o peso dos elementos também foi colocado
de forma proposital e estratégica, visto que os leitores visualizam primeiro aquilo que
€ maior e possui maior peso. Por ora, as pec¢as seguiram o caminho, sempre partindo
do packshot do suco com principal peso, assim tornando-o ponto fatico das pecas,
tendo como objetivo chamar a atencdo para a marca e para arte consequentemente.

Ressalta-se que a distribuicdo dos elementos fora feita partindo das
areas mais ricas, assim colocando informagbes com maior relevancia e as mais
pobres os conteldos que sdo importantes na composicdo, mas que outrora nao
necessita de um destaque imediato. Além do mais, as pecas seguem o0 layout
centralizado para diagramacao ocorrer de modo coerente, contudo esclarece-se que
em algumas ocasides foi necessario quebrar o gird alinhado para agregar
harmonizacao e sair da linha de raciocinio I4gico.

Ainda relacionado a distribuicdo dos componentes graficos justifica-se
qgue o agrupamento e espacamento foram pontos importantes para a ambientacdo do
espaco. Com isso, fez o uso de agrupamentos para causar facilidade na localizacéo
dos elementos, equilibrando assim os espacos para o aspecto de organizacdo. E
valido acrescentar que a repeticédo de elementos como molduras, arabescos e texturas
foram utilizados para propor o conceito de identidade e harmonia.

As molduras carregam um significado importante ao conceito da
campanha, visto que sua funcdo é enquadrar algo importante para aquele que as
destinas, assim entende-se como metafora simbolica aos packshots que embalam os
sucos, que sao considerados com produto importante, natural e sobretudo um
presente da natureza. Quanto ao uso dos arabescos nota-se que a presenca permite
a caracterizacao do publico jovem, visto como moderno e casual.

Remetendo as cores, as pecas utilizam com background um fundo

amadeirado e as cores dos elementos foram utilizadas mediante ao circulo cromaético,
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assim buscando uma composi¢cdo harménica, sendo em sua maioria cores quentes,
para a formacédo de cores ricas e pobres, buscando desse modo o contraste. O uso
da madeira se deu para casar-se com intuido natural, assim remetendo a natureza e
também ao sofisticado e elegante.

Além dos elementos visuais 0 uso textual é de extrema importancia para
transmitir a ideia e conceito ao publico. Desse modo, para a campanha utilizou frases
como “A Natureza embalada para presente” — sendo o conceito central da campanha
retrata ao publico que o suco € tdo natural, que é a propria natureza dentro da
caixinha, dando a alusdo do embalado para viagem, para surtir a sensacdo de seu e
propriedade.

Outro texto utilizado como isca principal foi o “Abra o mundo natural” —
explica-se 0 mesmo intuito de ser uma bebida natural e a marca ser o mundo, ser o
centro. Além do mais fez uso também “De verdade na caixinha”- para transmitir que
mesmo que € uma bebida industrializada € natural. E o “Ja colocaram suco em

AN

caixinha, mas nos colocamos a natureza, s6 para vocé” — visa reforcar a ideia e
trabalhar a exclusividade ao verificar a personalizacdo s6 par vocé.

Além do mais, foi colocado outros recursos textuais que deixam claro
gue as bebidas sdo naturais, sem acucares, conservantes e corantes. Todavia, teve
todo o cuidado para compor o copywriting e expressar em todo o conjunto o ponto
principal da naturalidade das bebidas cariocas de forma jovem e descontraida.

Em relagéo as tipografias foram selecionadas trés tipos de fontes, sendo
a Geared Slab, Gotham Narrow e Painter. Optou-se por utilizar uma fonte serifada
com as serifas mais desenhadas e trabalhadas, para passar seriedade e ornar com a
textura amadeirada, porém jovem. A fonte estilizada com a forma manuscrita comp&e
aspecto de carinho, jovialidade e destaque. E a fonte bastdo foi utilizada como
estratégia neutra para entregar a mensagem de forma objetiva e despertar

curiosidade.

Figura 54 — Fonte Geared Slab
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Figura 55 — Fonte Gotham Narrow

FONT FAMILY

GOTHAM NARROW

ABEDEFGHlJKLM

NO%QRSTUVMXWZ

abcdefghl'k'E

anqrstuvwxﬁ

12345567890

Figura 56 — Fonte Painter
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Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

15 PECAS

15.1 REDES SOCIAIS

Figura 57 — Post 1 e 2 Instagram
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/-> dobem @ * Seguir

/—\ dobem @ A natureza para vocé, dentro
/ da caixinha, Sem conservantes ou aditivos
quimicos, ==

Conheca nossa selegao natural

#ANaturezaEmbaladaParaPresente

JA COLOCARAM SUCO EM CAIXINHAS, MAS NOS #DoBem #SucoNatural #Natureza

COLOCAMOS A NATUREZA, SO PARA VOCE.

PARA REVOLUCIONAR O ME DE BEBIDAS,
O MAIS PURO PRAZER NATURAL

INGREDIENTES REAIS, COM ALTAS PORCENTAGENS DE FRUTA,
SEM ADICAO DE CONSERVANTES OU ADITIVOS QUIMICOS.

CONHECA NOSSA SELECAO NATURAL.

Qv W

(B Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

dobem @ - Seguir

dobem @ A natureza embalada para
presente. Abra o mundo natural e
experimente nossas delicias. &

#DoBem #Natural
#ANaturezaEmbaladaParaPresente

Qv

v Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 58 — Post 3 e 4 Instagram
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dobem @ * Seguir

dobem @ Para quem esta cansado da
mesmice, abra a caixinha e desfrute da
natureza. 8§

#ANaturezaEmbaladaParaPresente
#DoBem #SucoNatural #Natureza

U

embalada
para presente

Qv

.“ Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

dobem @ - Seguir

dobem @ Para adocicar o dia
naturalments, adogado com suco de maga
e nao lem nada de ingredientes artificias.
Escolha seu momento preferido e
#AbraANatureza =

CQvY

§ Curtido por barbara_mmarques ¢
outras 20.005 pessoas

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 59 — Post 5 e 6 Instagram
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dobem @ * Seguir

dobem @ Para adocicar o dia
naturaimente, adogado com suco de maga
€ ndo tem nada de ingredientes artificias.
Escolha seu momento preferido @
#AbraANatureza &

1sem

Qv W

Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

Adicione um comentario.

dobem @ - Seguir

dobem @ Para adocicar o dia
naturalments, adogado com suco de maga
e nao tem nada de ingredientes artificias.
Escolha seu momento preferido e
#AbraANatwreza =

QY

Curtido por barbara_mmarques €
outras 20.005 pessoas

Adicione um comentarno

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 60 — Post 7 e 8 Instagram
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@ dobem @ * Seguir

W dobem © Para adocicar o dia
oy l}‘* A\ naturalmente, adogado com suco de maga
€ ndo tem nada de ingredientes artificias.

Escolha seu momento preferido @
#AbraANatureza

1sem

W

Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

Adicione um comentario.

@ dobem @ - Seguir

dobem @ Para adocicar o dia
A\ naturalments, adogado com suco de maga
e nao tem nada de ingredientes artificias.

Escolha seu momento preferido e
#AbraANatwreza =

QY

Curtido por barbara_mmarques €
outras 20.005 pessoas

Adicione um comentarno

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
Figura 61 — Post 9 e 10 Instagram
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@ dobem @ * Seguir

dobem @ Para adocicar o dia
N naturalmente, adogado com suco de maga
€ ndo tem nada de ingredientes artificias.

Escolha seu momento preferido @
#AbraANatureza

Qv W

\.. Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

dobem @ A tnica aglomeragdo que
queremos, muita vitamina C.
S6 laranja e mais nada. 9

#AbraOMundoNatural #Dobem #Suco
#Natural
#ANaturezaEmbaladaParaPresente

W

, Curtido por barbara_mmarques €
outras 20.005 pessoas

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 62 — Post 11 e 12 Instagram

Q \@ dobem @ * Seguir

dobem @ N-A-T-U-R-A-L.

Nao precisa gritar, todo mundo sabe que é
suco #DeVerdadeNaCaixinha &

N

{ \‘, Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

dobem @ Suco de caju adogado com
maga é tudo pra mim. %

#ANaturezaEmbaladaParaPresente
#DoBem

QY W

, Curtido por barbara_mmarques e
outras 20.005 pessoas

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 63 — Post 13 e 14 Instagram

dobem @ * Seguir

dobem @ #OMaisPuroPrazerNatural
passando na sua timeline.

Dica: Vocé encontra nos melhores
supermercados.

Qv W

\‘, Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

@ dobem @ - Seguir

dobem @ Esse post esta sem legenda
por problemas técnicos (o redator sumiu
levando o nosso estoque natural), 5

Agradecemos a compreensao.

#ANaturezaEmbaladaParaPresente
#DoBem

Qv W

, Curtido por barbara_mmarques €
outras 20.005 pessoas

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 64 — Post 15 e 16 Instagram

@ dobem @ * Seguir

dobem @ Pergunta do dia: Do Bem ¢
feito de fruta, ou as frutas que sao feitas de
Do Bem? ee

Abra 0 mundo natural e descubra.
Para vocé nos melhores supermercados,

#Dobem #Natural #AbraOMundoNatural
#AnaturezaEmbaladaParaPresente

Qv

.\‘, Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

dobem @ - Seguir

dobem @ #ANaturezaEmbaladaPara
Prasente nos sabores Laranja e
Tangerina. &

Escolha o seu e #AbraOMundoNatural

g'é 'EMBALAL‘A LEJ
|

PARA

, Curtido por barbara_mmarques €
outras 20.005 pessoas

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 65 — Post 17 e 18 Instagram

dobem @ * Seguir

dobem @ E o que parece. Sem fake, s6
fruta, ==

#AbraOMundoNatural #DoBem #Natural

Qv W

Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

99.0% de suco

dobem @ -+ Seguir

dobem @ Pros suqueiros. um péssego
Maneiro.

l"“ 3 : #ANaturezaEmbaladaParaPresente
‘u’ HJ L‘ ﬁ‘} u“E #DoBem #Natural

~

(  EMBALADA
R . PARA

@ QW W

Curtido por barbara_mmarques €
outras 20.005 pessoas

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.



162

Figura 66 — Post 19 e 20 Instagram

dobem @ - Seguir

dobem @ Mais que uma caixinha linda,
exuberanta, perfeita, colorida e estilosa.
Vem cheia de natureza.

##ANaturezaEmbaladaParaPresente
#DoBem #Natural

QW W

‘., Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

@ dobem @ - Seguir
A

dobem @ Né&o deixe para amanha o Do
Bem que voc2 pode beber hoje.

Conhega nossa selegao natural,

#AbraOMundoNatural
#ANaturezaEmbaladaParaPresente
#DcBem #Natural

@ Qv

, Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 67 — Post 21 e 22 Instagram

@ dobem @ * Seguir

'ﬁ; dobem @ Em tesra de suqueiros. quem
S/ tomaDoBem e rei. &

#AbraOMundoNatural
#ANalurezaEmbaladaParaPresente
#DoBem #Natral

QW W

‘\. Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

=)

})) dobem @ - Seguir

dobem @ Nada de conservantes,
corantes ou agucares.

#AbraOMundoNatural
#ANaturezaEmbaladaParaPresente
#DoBem #Natural

@ Q'Y W

" Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.



Figura 68 — Post 23 e 24 Instagram

dobem @ * Seguir

dobem @ Nada de conservantes,
corantes ou agucares,

#AbraOMundoNatural
#ANalurezaEmbaladaParaPresente
#DoBem #Natral

\ Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

dobem @ - Seguir

dobem @ Nada de conservantes,
corantes ou agucares.

#AbraOMundoNatural
#ANaturezaEmbaladaParaPresente
#DoBem #Natural

FRUTAS

W‘/\/\'\ < /\pr\f\-s'h 92% de stico & polpa

= o O Q V

“ Curtido por barbara_mmarques &
outras 20.005 pessoas

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 69 — Mockup perfil Instagram

19:13 @ 9 0 40% g ! 19:03 @ 90 44% 1 )

+ & dobemfranca € P & dobemfranca € —

24 1 1

publicagdes Seguidor Seguindo

PURA BEBIDA
Do Bem FRUTAS
A natureza embalada para presente.
Experimente, abra o mundo natural @ §
www.dobem.com.br/
Ver traducdo

Editar perfil

SJIQUEOS |

Destaques Destaques Novo

b(‘xlﬁ

JL

h QA @ QO @

19:03 @ 79 44% 1 ) 19:03 @ 79 44% )

# dobemfranca € — & dobemfranca & —

STIQENIOS | M

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 70 — Stories 1, 2, 3 e 4 Instagram

Leave a message

MUNDO NATUI RA MIM

il R

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.



Figura 71 — Stories 5, 6, 7 e 8 Instagram

e OHAAEE :

£ LFLIAR
7

e A RTATIIMRT 800
PE FHUIZ ABUGRUY AL UL it i

99 9294 X EX &

(O] Leave a message (O] Leave a message YV

@ dobem 6h

) Rt il B
v )"v.v »!!i/”«!u‘-\.d' ERPER AV Y AY | "Ji’\'(f(

: < 2 = ‘,{,‘u’/{la/(" ?
F)\ Ao

®

;%@j 1
11 L

(0] Leave a message Leave a message

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 72 — Stories 9, 10, 11 e 12 Instagram

ANATUREZA o N & ANATUREZA
PARA PRESENTE - PARA PRESENTE

ANATUREZA g ARATUREZA
EMBALADA o 4 ; EMBALADA
PARA PRESENTE \ . ] PABA PHESENTE

|

==

® Leave a message ® Leave @ message

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.



Figura 73 — Stories 13, 14 e 15 Instagram

(O] Leave a message

Leave a message

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 74 — Post 1 e 2 Facebook

Do Bem
Todayat 19:33 - &

A natureza para vocé. dentro da caixinha. Sem conservantes ou aditivos
quimicos, conheca nossa seleg@o natural,
#ANaturezaEmbaladaParaPresente #DoBem #SucoNatural #Nalureza

o Like
00% 105

Write someathing

Do Bem
Todayat19:33- @

o A

Para o dia natur 3 > com suco de maga e ndo tem
nada de ingredientes artificias. Escolha seu momento preferido e
#AbraANatureza

QO 1035

Write something

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 75 — Post 3 e 4 Facebook

Do Bem
Today at 19:33 - &

N-A-T-U-R-A-L
N&o precisa gritar, todo mundo sabe que é suco #DeVerdadeNaCaixinha

| BERIDA
DE &k
FRUTAS

‘ t‘.\;/w~—\'w\

/(a&(m//ne/a{e

o Like
00% 105

Write somathing

Do Bem
Todayat19:33- @

A Gnica aglor ¢do que q , muita vi
S0 laranja e mais nada.
#AbraOMundoNatural #Dobem #Suco #Natural

LARANJA
E MAIS..
NADA(Y)|

A A AN

0 Share
0O 105

Write somet

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.



Figura 76 — Post 5 e 6 Facebook

Do Bem
Today at 19:33 - &

Suco de caju adogado com maga é tudo pra mim
#ANaturezaEmbaladaParaPresente #DoBem

-

4 [
|COM SUCD
DE CAJUE

MACALY)
\d\'\-'&’v\.-'\l\MN" [

o Like
00 105

Write somathing

Do Bem
Today at 19:33- @

Nada de conservantes, corantes ou agucares.
Para vocé nos melhores supermercados,

EAN

mbaladaParaPresente #DoBem

WAAAS vy
adogade com &
HUCG de magd L ) A
e R ey ’ . \Z: EMBALADA
y r‘i FARA
O)

D Comment

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 77 — Post 7 e 8 Facebook

Do Bem
Todayat 19:33 - &

#ANaturezaEmbaladaParaPresente nos sabores Laranja e Tangerina.
Escolha o seu e #AbraOMundoNatural

o Like
00% 105

Write someathing

Do Bem
Todayat19:33- @

Pros suqueiros, um péssego mangiro.
Experimente. Para vocé nos melhores supermercados.
#ANaturezaEmbaladaParaPresente #DoBem #Natural

CO DE

EMBALRDA ¢
PARA

[[D Like [ comment /> Share
QO 1035
Write something, @ @ @ Cb'

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 78 — Post 9 e 10 Facebook

Do Bem
Todayat 19:33 - &

E o que parece. Sem fake, s6 fruta
Experimente. Para vocé nos melhores supermercados.
#ANaturezaEmbaladaParaPresente #DoBem #Natural

o Like
00% 105

Write someathing

Do Bem
Todayat19:33- @

#0OMaisPuroPrazerNatural passande na sua timeline.

#ANaturezaEmbaladaParaPresente #DoBem #Natural

[D Like ] comment
QO 1035

Wit

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 79 — Post 11 e 12 Facebook

Do Bem
Today at 19:33 - &

Nao deixe para amanha o Do Bem que vocé pode beber hoje.
Conhega nossa selegdo natural.
#AbraOMundoNatural #ANaturezaEmbaladaParaPresente #DoBem

o Like
00% 105

Write somathing

Do Bem
Todayat19:33- @

Esse post esta sem legenda por problemas técnicos (o redator sumiu
levando nosso estogue natural). Ag a a
#AbraOMundoNatural #ANaturezaEmbaladaParaPresente #DoBem

P

9 Like
QO 105

Write something,

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 80 — Post 13 e 14 Facebook

Do Bem
Today at 19:33 - &

Em terra de sugueiros, quem toma Do Bem & rei.

#AbraOMundoNatural #ANaturezaEmbaladaParaPresente #DoBem

QO 105

Write somathing

Do Bem
Todayat19:33- @

Mais que uma inha linda, exub
Vem cheia de natureza.
#AbraOMundoNatural #ANaturezaEmbaladaParaPresente #DoBem

o Like
QO 1035

Write somet

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 81 — Post 15 e 16 Facebook

Do Bem
Today at 19:33 - &

Pergunta do dia: Do Bem é feito de fruta, ou as frutas que sao feitas de Do
Bem? Abra o mundo natural e descubra. Para vocé nos melhores
supermercados. #AbraOMundoNatural #ANaturezaEmbaladaParaPresente

o Like
00% 105

Write somathing

Do Bem
Todayat19:33- @

Para quem esta cansado da v ice, abra a caixi )
natureza. #AbraOMundoNatural #ANaturezaEmbaladaParaPresente
#DoBem

o Like
QO 105

Write something

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 82 — Stories 1,2,3 e 4 Facebook

Responda ...

5

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.



Figura 83 — Stories 5,6,7 e 8 Facebook

¥ al

- o0 é S e =
RVAVA Vi Vo O SUN oV VA
DY, e verdede : SN e cendatle |

£ LFLIAR
7

ANAMsRN AR R 200
RUULNLY A DGk Adskt 1 A

R T S SR TR R R TR G284 N EE &

Responda ... ‘ Responda .. e @ ‘

TV AN A NS
Je V(q()/a(/‘f ¥

,j,(. , eatitfi *

Responda ... Responda ...

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 84 — Stories 9,10,11 e 12 Facebook

A NATUREZA
EMBALADA
PARA PRESENTE

A NATUREZA ‘ 5 "i!!mnm
- : EMBALADA

PARA PRESENTE ) i i PARA PRESENTE

|

| Responda ... & Respondans

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.



Figura 85— Stories 13,14 e 15 Facebook

.~ Responda ... 3 Responda ...

Responda....

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 86 — Pagina do Facebook

Facebook

facenhook

Home

About

BhOKY vl Like | 3\ Follow
Reuiewes
Events

Posts. @ Wirite somathing on this Community

Community 2L Invite your friends 1o tke this Page

107 471 i
P

A\ 99.000 people foliow thia

AL Sara Helwe bkes This

Para adocicar 0 dia naturaimente, adofado com SuCo de maca e
ndo tem nada de ingredientes artificias. Escolha sau momento About

preforida’e MAbANaINEZS @ Contact Unblast on Messenger

™ Educaton
People

107k 1
Pages liked by this page

Artists v Liked ¥

v Liked «

v Liked
7 Like D comment A> Share

Q2

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.



Figura 87 — Pagina do Twitter

Do Bem

A Natureza embalada para presente. Escolha
seu sabor e abra o mundo natural.

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 88 — Post 1 e 2 Twitter

-l -
iwdobem

A natureza embalada para presente. Abra o
mundo natural e experimente nossas delicias.
#DoBem #ANaturezaEmbaladaParaPresente

330 AM - 12 5ep 2018

3 Retweets 7 Likes . e O ﬁ c " R - .

@ Tweet your reply

B a -
@dobem

Para adocicar o dia naturalmente, adogado com
suco de maca e nao tem nada de ingredientes
artificias. #AbraANatureza

330AM - 125ep 2018

3 Retweets 7 Likes . a o a " Q *® .

Q a6 s 5]

e Tweet your reply

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 89 — Post 3 e 4 Twitter

-l -
wdobem

N-A-T-U-R-A-L.
Nao precisa gritar, todo mundo sabe que é
suco #DeVerdadeNaCaixinha.

{ ll‘lly

BERIDA
DE db%
FRUTAS

330 AM - 125ep 2018

3 Retweets 7 Likes . e o a ‘ ”- L} - .

@ Tweet your reply

B a -
@dobem

Suco de caju adogado com maca é tudo
pramim.
#ANaturezaEmbaladaParaPresente #DoBem

s
'COM SUCH

DE CAJULE
MACAY)

R 1
\wm badla eqpe
e vosuedo” |

PR RIS )

|
i

330AM - 125ep 2018

3 Retweets 7 Likes ‘ a o R 0’ Q *® .

Q a6 s 5]

@ Tweet your reply

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 90 — Post 5 e 6 Twitter

-l -
iwdobem

Esse post esta sem legenda por problemas
técnicos. (o redator sumiu levando o nosso
estoque natural)

w7l @O OLETNT @

(vl ) ) =]

@ Tweet your reply

B a -
@dobem

Esse post esta sem legenda por problemas
técnicos. (o redator sumiu levando o nosso
estoque natural)

o
e et

I30AM - 12 Sep 2018

3 Retweets 7 Likes .30&0" ".

Q a6 D1 8

@ Tweet your reply

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 91 — Post 7 e 8 Twitter

-l D -

iwdobem

Em terra de suqueiros, quem toma Do Bem é rei.
#AbraOMundoNatural #DoBem #Natural
#ANaturezaEmbaladaParaPresente

\

VWA A
adecade com
duce de mage

L AL AL A% A0 A% A%

f‘:

330 AM - 12 5ep 2018

3 Retweets 7 Likes . e O ﬁ c ’ R - .
@ Tweet your reply

- B oD -

@dobem
#ANaturezaEmbaladaParaPresente nos sabores

Laranja e Tangerina. Escolha o
seu e #AbraOMundoNatural

330 AM - 12 Sep 2018

3 Retweets 7 Likes . a o a " Q *® .

Q a6 s 5]

e Tweet your reply

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 92 — Post 9 e 10 Twitter

@ -
@dobem

Do Bem é feito de fruta, ou as frutas que sao
feitas de Do Bem?

3041 votos 3 horas restantes

330 AM- 125ep 2018

3 Retweets 7 Likes ‘ e ° a " R o .

@ Tweet your reply

Do Bem &

@dobem

Conta pra gente
Vocé encontra Do Bem...

65% Na natureza

35% Nos melhores supermercados
3041 votos 3 horas restantes

130 AM - 12Sep 2018

3 Rerweets 7 Likes .eoﬁ"% ".

Q Qe D18 a

@ Tweet your reply

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 93 — Post 11 e 12 Twitter

e a -

@dobem

Nosso estagiario esta meio perdido,

alguém ajuda ele?!
A Natureza embalada para

3041 votos 3 horas restantes

330 AM- 125ep 2018

3 Retweets 7 Likes ‘ e ° a " R o .

@ Tweet your reply

o .

@dobem

Conta pra gente...
Em terra de suqueiros, quem toma Do Bem é

3041 votos 3 horas restantes

130 AM - 125ep 2018
3 Retweets 7 Likes .eoﬁ"ﬁ Q.

Q Qe D18 a

@ Tweet your reply

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 94 — Post 13 e 14 Twitter

Do Bem o
@dobem

Quando vc toma Do Bem,
vc abre...

89% O mundo Natural

11% Suco
3041 votos 3 horas restantes

330 AM- 125ep 2018

3 Retweets 7 Likes ‘ e ° a " R o .

@ Tweet your reply

Do Bem &

@dobem

Saudades de um Do Bem, né
meu filho?!

3041 votos 3 horas restantes

130 AM - 12Sep 2018

3 Rerweets 7 Likes .eoﬁ"% ".

Q Qe D18 a

@ Tweet your reply

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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15.2 SITE

Figura 95 — Banner 01 site

W dobem™|Semfake sboreal & X 4

€ 5 C & dobemcom

11 Apps

A NATUREZA EMBALADA
PARA PRESENTE

JA COLOCARAM SUCO EM CAIXINHA. MAS
NOS COLOCAMOS A NATUREZA. SO PARA VOCE

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 96 — Banner 02 site

W dobem™|Semfoke, soaceal b X

€& = C & dobemcom/dobem

11 Apps

ABRA 0 MUNDO NATURAL

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.



192

Figura 97 — Banner 03 site

PO RR TR TR CERRR R R

BEBIDA SRy, NADA DE CONSERVANTES, CORANTES E AGOCARES.
) SE s COM EMBALAGEM RECICLAVEL

nE
o Bad

FRUTAS . ¥ APROVEITE UM MUNDO NATURAL

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 98 — Faixa de gondola
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Figura 99 — Geladeira lateral
P T W — -

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 100 — Mobile Goiaba
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Figura 101 — Mobile Péssego

7 — LS

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 102 — Mobile Manga

T W/

o

> LS

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 103 — Mobile 3 versdes

"

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 104 — Display de chao goiaba
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Fonte: Criado pela agécia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 105 — Display de chao Péssego
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Fonte: Criado pela agécia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 106 — Display de chdo manga
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Figura 107 — Display de chao 3 versdes
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Fonte: Criado pela agécia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 108 — Uniforme expositora degustacao
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Fonte: Criado pela agéncia Griffos Puincidde, 2020.



198

Figura 109 — Balcéo e Freezer de degustacao
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Figura 110 — Display de ponta de géondola
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Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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15.4 OUTDOOR

Figura 111 — Placa 1 da 12 quinzena
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Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 112 — Placa 2 da 12 quinzena

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 113 — Placa 1 da 22 quinzena

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 114 — Placa 1 da 12 quinzena

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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15.5 TRAFEGO PAGO

Como apresentado no planejamento a agéncia orientou a marca de
sucos naturais a utilizar a estratégia de trafego pago como uma das acdes de
marketing digital previstas. Justifica-se a selecdo de escolha pelo fato do investimento
em publicidade online paga ultrapassar a entrega organica, o que gera a possibilidade
de trazer maior engajamento, como também educar 0s consumidores no

comportamento digital com mais exatiddo e em um menor espaco de tempo.

15.5.1 Google ADS

A plataforma Google ADS oferece uma estrutura robusta com diversas
possibilidades para a criacao de publicidade online, sejam essas em tipo ou formato.
E importante ressaltar que cada uma das funcionalidades encontradas possui
aplicabilidade e finalidade especifica, portanto a construcdo de estratégia dentro da
plataforma deve ocorrer de forma coerente e concisa.

Ao planejar um alto desempenho de performance para a campanha A
natureza embalada para presente, a agéncia Griffos constatou-se como uso eficaz a
escolha de trés tipos de anuncios, sendo em formato de rede de pesquisa, rede de
display e video para Youtube. Com isso, discorre-se abaixo as estratégias e selegao
feitas para cada um desses.

15.5.1.1 Rede de Pesquisa

Para Faustino (2019, p. 265), o formato rede de pesquisa sdo 0s
“anancios de texto ou de chamada apresentados nas paginas de resultados de
pesquisa do Google”. Entende-se que esse ocorre de forma simples, porém com
retorno eficiente, visto que pode aparecer no topo ou ao lado dos resultados da
pesquisa, em outros sites da empresa como Maps, Imagens, Shopping e em sites de
parceiros de pesquisa do Google (SUPORTE GOOGLE ADS, 2020, online).

Para realizar a campanha selecionou-se como meta trafego no site e
como campanha rede de pesquisa. O destino para alcance da meta foi a url da home
do proprio site, salienta-se a escolha tendo em teoria que o lead podera conhecer os

produtos direto no propria pagina, como também as demais informagfes, como
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ingredientes, composicao nutricional e todos os diferenciais da marca contidos no

endereco eletrénico.

Figura 115 — Meta de campanha para rede de pesquisa

Vendas Leads Trafego do site Coneslderagio de produto € marca
loznce e reconhec
Aleance e reconfiecimento da Promogio de app Criar uma campanha sem meta

marca

Fonte: Print Screen Google ADS, online, 2020.

Figura 116 — Campanha rede de pesquisa

& um tipo de campanha &

@

Rede de pesquisa Rede de Display Shopping Video

Use anuncios
clientes int

de texto para alcangar
dos no seu produto Exiba diferentes tipos de aniincio na Promova seus produtos com Alcance e interaja comos
ou semvigo Web anuncios do Shopping espectadores no YouTube e na Web

Discovery

Fonte: Print Screen Google ADS, online, 2020.

Para acompanhar o desenvolvimento e avaliacdo do KPIl e métricas a
campanha fora nomeada como A natureza embalada para presente - pesquisa, para
gue ndo haja motivos de confusédo e a plataforma fique organizada. Em sequéncia,
selecionou-se o tipo de rede que o anuncio sera veiculado, sendo apenas pesquisa,
descartando a opc¢ao de display, por motivos de se adequar a entrega coerente do

formato.
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Visando a organizacdo e facilidade da plataforma programou a
veiculacdo do anuncio para a data de 17 de marco a 16 de abril em periodo integral,
totalizando de tal maneira o periodo de 30 dias consecutivos, 720 horas de veiculagéo.
E importante esclarecer que mesmo com a programac&o o antncio pode ser pausado
ou reduzido a qualqguer momento, visto o beneficio de acompanhar em tempo real as
estratégias e retorno do marketing digital.

Na aba ‘segmentagcédo e publicos-alvo’, selecionou-se para o local a
cidade de Franca — SP, sendo dessa forma veiculado para pessoas que estao na
regido de segmentacdo ou tém interesse nelas. Em relacdo ao idioma deixou-se
apenas o portugués, por motivos nao ter necessidade de colocar 22 lingua.

Em ‘orgamentos e lances’, definiu-se a verba de R$25,00 ao dia com
foco na métrica clique. Explica-se que a principio a campanha comecard sem definir
valor por clique para leildo, assim a propria plataforma irh maximizar o valor para o
clique. Assim, ira medir o desempenho das palavras-chaves que entreguem maior
resultado e em sequéncia passara a definir o CPC1° manualmente de modo individual
para lances personalizados.

Para a entrega do anuncio ao publico é preciso cadastrar palavras-
chaves que irdo controlar a exibicdo dos mesmos. Para o sucesso dos disparos é
necessario relacionar palavras que fazem referéncia ao produto que sera anunciado,
para isso existe cinco tipos de correspondéncia para auxiliar na entrega de acordo
com a pesquisa, esses se diferenciam por uso de simbolos gréficos.

Faustino (2019, p. 283) explica que as palavras-chaves no formato de
correspondéncia ampla sdo aquelas que “o Google determina automaticamente a
exibicdo do seu anuncio ndo apenas para essa palavra-chave, como para todas as
que estao relacionadas com ela, incluindo sinGnimos, plurais ou gralhas ortograficas”.
Com isso, entende-se que a palavra-chave se torna ampla podendo ser associada a
outros termos e temas.

O autor ainda esclarece que as palavras com “correspondéncia ampla
modificada, ou modificador de correspondéncia, € uma forma de ter um maior controle
sobre a correspondéncia ampla, garantindo que existe uma correlacédo direta entre

termos de pesquisa” (FAUSTINO, 2019, p. 284). Nesse caso, ¢é indicado a utilizagéo

10 Custo por Clique.
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guando ha dois termos que se complementam e podem estarem relacionados a
composicao textual diferente.

Faustino (2019), completa que a correspondéncia de expressao tem o
intuito de entregar a palavra-chave e variantes proximas, enquanto correspondéncia
exata corresponde exatamente a palavra-chave e a correspondéncia negativa é o
modo de excluir palavras para que os anuncios ndo sejam veiculados quanto a esses
termos. Diante ao esclarecimento entende-se a necessidade de adequar cada qual
para uma resposta satisfatoria em momento de veiculacao.

Dessa forma, para utilizar as correspondéncias € necessario utilizar em
conjunto com a palavra-chave elementos graficos que efetuam a funcdo destinada
para tal, portanto, as mesmas devem ser utilizadas da seguinte maneira:

e palavra-chave = ampla correspondéncia

e [palavra-chave] = correspondéncia exata

e ‘“palavra-chave” = correspondéncia de expressao
e -palavra-chave = correspondéncia negativa

e +palavra-chave +palavra-chave = ampla correspondéncia modificada

Portanto, para a campanha a agéncia Griffos selecionou as seguintes
palavras-chaves:

+Suco +natural

+Suco +integral

+Suco +sem acucar

“Suco +sem conservante”

“Suco de fruta”

+Suco +sem corante

“Suco zero agucar”

“Suco saudavel”

“Bebida natural”

+Suco de +laranja

+Suco de +tangerina

+Suco de +goiaba

+Suco de +caju

+Suco de +uva

+Suco de +manga
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+Suco de +péssego

Suco naturais onde vende

+Suco +do bem

“Preco suco do bem”

- Piores sucos natural

- Marca ruim de suco natural

ApGs a configuracdo do andncio, realizou a criagéo textual, escolhendo
assim os titulos 1 e 2, descricdo 1 e 2 e, extensao de sitelinks conforme representam

as Figuras 117 e 118 a sequir.

Figura 117 — Anuncio de rede de pesquisa para desktop

Do bem™ | A Natureza embalada para presente
dobem.com.br

Zero aclcar, conservante e corante. De verdade na caixinha. Experimente.

Conheca nossa selecao Onde comprar
Sucos naturais feitos de pura fruta Pra vocé nos melhores supermercados
S6 para vocé Encontre o mais préximo

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade no Google ADS, online, 2020.

Figura 118 — Anuncio de rede de pesquisa para mobile

Do bem™ | A Natureza embalada para presente @
dobem.com.br

Zero acucar, conservante e corante. De verdade na
caixinha. Experimente.

Conheca nossa selecéao

Onde comprar

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade no Google ADS, online, 2020.
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15.5.1.2 Rede de display

De acordo com Faustino (2019), os anuncios na rede de display sé@o
agueles entregues por meio de imagem na rede de publicidade do Google e em sites
e blogs que rentabilizam o trafego mediante ao mesmo. Compreende-se que a
publicidade paga em forma de peca ilustrativa pode vir a cativar aquele que no
momento ndo esteja com o proposito a busca pelo produto, mas quem outrora
demonstrou conhecimento.

Para a realizacdo deste fora selecionado a opcédo consideracdo do
produto e marca como meta da campanha, para que na sequéncia optasse pela

escolha rede de display, como ilustra as Figuras 119 e 120 a seguir.

Figura 119 — Meta de campanha para rede de display

Selecions a meta que ajudaria esta campanha a alcangar o sucesso de acordo com ssus oritérios &2

O © @ o

Vendas Leads Trafego do site Conslderagdo de produto e marca

<]

Alcance e reconhecimento da

Promogéo de app Criar uma campanha sem meta
marca

Fonte: Print Screen Google ADS, online, 2020.

Figura 120 — Campanha rede de display

tipo de campanha

Rede de Display Video
Exiba diferantas fipos de anincio na Alcance e inferaja com os
web espectadores no YouTube e na Web

Fonte: Print Screen Google ADS, online, 2020.
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De modo similar ao anuncio anterior, a veiculacdo sera destinada a
cidade de Franca — SP, sendo para pessoas que estdo na regido de segmentacao ou
tém interesse nelas, sem exclusdo de pessoas, com apresentacdo no idioma
portugués. Em sequéncia fora definido o lance por CPE?!, com orgamento limitado ao
dia de R$25,00.

A programacdo serd da data de 17 de marco a 16 de abril, com
habilitacdo em todos os dias e disponivel para todos os dispositivos - computadores,
smartphones, tablets e telas de TV, por isso a necessidade de adequacdo de
proporcao. Serd exibido para ambos 0s sexos, com faixa etaria entre 18 a 44 anos,
com status parental desconhecido e com e sem filhos e sem distincdo de renda
familiar.

Para o anuncio em rede de display ndo houve nenhuma exclusédo de
conteudo em termos de classificacéo, tipo e sensivel. Sobretudo, havera rotacao de
anuncio, para priorizar a entrega aquele que demonstrar maior desempenho, visto que
serd programado quatro anuncios diferentes, sendo dois para desktop e dois para
mobile.

E importante esclarecer que o grupo de anincio n&o ira definir tépico e
canais especificos de entrega, pelo fato de a estratégia principal advir de palavras-
chaves, para que 0s anuncios atinjam um maior alcance. Salienta-se a tempo que as
palavras-chaves serdo as mesmas apresentadas em rede de pesquisa, 0 que
descarta a necessidade de discorrer novamente no topico presente.

Figura 121 — Anancio 01 rede de display

Fonte: Elaborado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

11 Custo por engajamento
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Figura 122 — Anancio 01 rede de display
\_g A_TIL
DoV e ¢
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G EMBALADA 37

PARA 75
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Fonte: Elaborado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 123 — Mockup anuncios rede de display mobile

atl 0i & 2240 @ <7056%m ) 0T 22:40 @ 9 @ 56% )
& globo.com & globo.com
+ Confira a classificacdo atualizadae a - Confira a classificagdo atualizada e a
tabela de jogos da Libertadores tabela de jogos da Libertadores

O que é FATO ou
FAKE no discurso
de Bolsonaro

O que é FATO ou
FAKE no discurso
de Bolsonaro

Fonte: Elaborado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 124 — Anuncios rede de display desktop

EMBALADA P
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Fonte: Elaborado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

Figura 125 — Mockup anuncio 01 rede de display desktop

orm < Abwbetamete b X 4

& globo.com

LDU faz o terceiro
sobre o Sao Paulo em B
QUitO; Siga a Liberta Fla sofre no fim, mas

vence Barcelona e fica
perto da classificagdo

+ Confira a dassificagao atualizada e a tabela de jogos da Libertadores
o desaliala sobrworessh

) i
y ﬂ v América-MG amplia
i~ = - ;
R ¥ (. placar sobre a Ponte;
. - siga a Copa do Brasil

OqueéFATOou Traficante Elias Eduardo depoe "
FAKE no discurso  Maluco é achado  por 6h sobre atos
de Bolsonaro morto na prisao antidemocraticos
* ONG: Malueo ordenou * M oo £T)
el € prsudicon de Tirn Lope tetharve Brach presa
Economia prevé Sindicatos Com mais 809,
rombodeR$861  encerram greve Brasil passa de CBF marca reuniao
bi no governo nos Correios 138 mil mortes sobre volta do niblico

Fonte: Elaborado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.
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Figura 126 — Mockup anancio 02 rede de display desktop

LDU faz o terceiro
sobre 0 Sao Pauloem
Quito; Siga a Liberta Fla sofre no fim, mas

vence Barcelona e fica

« Confira a dassificaio atualizada e a tabela de jogos da Libertadores perto da classificacdo
esabala sobee

vy * (2 | —

! g ‘ W América-MG amplia
7. ¥ = 2
\ z placar sobre a Ponte;

’ siga a Copa do Brasil

OqueéFATOou  Traficante Elias Eduardo depoe
FAKE no discurso  Maluco é achado  por 6h sobre atos
de Bolsonaro morto na prisao antidemocraticos

E

Maluco ordsnou *M o ST mar
el X B e de Tirn Logs lharve Brach

Economia prevé Sindicatos Com mais 809,
rombodeR$861 encerram greve Brasil passa de CBF marca reuniio
bi no governo nos Correios 138 mil mortes sohre valta do niblico

Fonte: Elaborado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.

15.5.1.3 Youtube

Uma forma de atrair e envolver pessoas com a marca € o uso de
anuncios em formato de video no Youtube e em sites parceiros do mesmo. A
plataforma possibilita diferentes formas de entregar o conteudo audiovisual, tudo de
acordo com a necessidade e objetivo da marca.

Ao verificar como uma boa estratégia para a campanha, a agéncia
Griffos sinaliza as configuracdes e escolhas para que o anuncio chegue ao publico.
Destaca-se mais uma vez a importancia de adequar as pecas as melhores
possibilidades de engajamento e desempenho, para a conquista de um retorno
plausivel ao investimento.

Para dar inicio a mais uma campanha de anuncio patrocinado
selecionou-se como meta o reconhecimento da marca, por motivos de permitir
“alcangar consumidores para apresentar um produto ou mensagem e fazer com que
marca seja a primeira a ser lembrada” (GOOGLE SKILLSHOP, 2020, online), e

consequentemente a opc¢édo video, caminho para chegar ao Youtube.
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Figura 127 — Meta para anuncio Youtube

Selecione a meta que ajudaria esta campanha a alcancar 0 sucesso de acordo com seus critérins @
Vendas Leads Trafego do site Conslderacdo de produto e marca

&

Alcance e reconhecimento da

Promogio de app Criar uma campanha sem meta
marca

Fonte: Print Screen Google ADS, online, 2020.

Figura 128 — Campanha video

Selecione um tipo de campanha &

Rede de Display Video
Exiba diferentes tipos de anuncio na Alcance e interaja com os
Web espectadores no YouTube e na Web

Fonte: Print Screen Google ADS, online, 2020.

O ponto chave da distribuicdo € a escolha do subtipo de campanha e
para alcancar os objetivos tracados fora de escolha o in-stream pulavel. O Suporte
Google ADS (2020, online), explica ser aquele que pode ser exibido antes, durante ou
depois, com a possibilidade de pular apds cinco segundos. A estratégia de lance para
esse serd& CPM!? desejado, assim o pagamento serda efetuado em base das
impressdes, com o lance de R$66,00 ao dia.

Em redes selecionou-se a apresentagdo apenas na propria plataforma,
descartando a opcao de sites parceiros atraves de rede de display. Ao configurar os

campos da aba orcamento e data fora definido o valor de R$2.000,00 para ser gasto

12 Custo por mil impressdes
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durante toda a campanha, destinada para o periodo de 17 de marco a 16 de abril do
ano de 2021.

Como nas demais campanhas o local sera apenas a cidade de Franca —
SP, com o idioma portugués. Em sequéncia optou-se por utilizar o inventario limitado,
assim excluindo a veiculacdo em conteudos vistos como improprios de acordo com a

postura ética da marca de sucos, conforme ilustra a selecéo a seguir.

Figura 129 — Selecéo de inventéario

Selecione um tipo de inventario para mostrar andncios em conteddos ideais para s

-
=

Recomendado
Inventario expandido Inventario padrao Inventario limitado
1 Fe——_l | e — |
Amplia o inventario Mostra anuncios em Exclui a maioria dos tipos de
disponivel exibindo anidncios contetdo apropriado para a caonteddo sensivel e limita
em alguns conteddos maicria das marcas seu inventario disponivel
sensiveis

Aplica as mesr

Fonte: Print Screen Google ADS, online, 2020.

Além do mais, nao se aplicou rétulos e nem exclusédo de classificacao
digital em base nos tipos, isso para que o conteudo possa fazer parte também de
videos incorporados e em formato de transmisséo ao vivo. Ainda em efeito de entrega
selecionou a opc¢ao qualquer tanto para palavra-chave de busca, topicos e canais,
tendo em visa a diversificacdo de conteudos da plataforma.

Ainda com intuito de um bom alcance, o anuncio patrocinado sera
entregue em todos os tipos de dispositivos - computadores, smartphones, tablets e
telas de TV. O mesmo né&o ira conter limite de frequéncia, para que uma mesma
pessoa possa visualizar varias vezes o material, com o fim de educar, informar e levar

a comportamentos positivos em busca a atitude favoravel de compra.
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Salienta-se ainda nas configuracdes que seja exibido para ambos os
sexos, com faixa etaria entre 18 a 44 anos, com status parental desconhecido e com
e sem filhos e sem disting&do de renda familiar, pelo fato da entrega por porcentagem

e nao classificagdo sécio econémica.

ROTEIRO DE AUDIO

Acao: Youtube
Titulo: A natureza embalada para presente
Duracéao: 30 segundos

Locutores: Loc.1 — Voz masculina, jovem e entusiasmada,;

Video Audio

Cena 1 — Packshot Tec.: (trilha sonora instrumental
animada e jovem)

Plano Plongée — Cena inicial, cAmera
estéatica com foco no packshot. Loc. 1: “JA COLOCARAM SUCO EM
CAIXINHA, MAS NOS COLOCAMOS
Descricdo: Packshot em uma mesa | A NATUREZA, SO PARA VOCE”

de madeira, com diversos itens
ambientando um café da manha.

Cena 2 — Suco caindo
Tec.: (trilha sonora instrumental
Plano Médio — Camera com leve em | animada e jovem)

bounce. Plano detalhe na mao
colocando suco no copo. Loc. 1: SUCOS REIAS, FEITOS DE
PURA FRUTA, SEM ADICAO DE
Descri¢do: Dois jovens sentados na | ACUCAR, CONSERVANTES OU
mesa de uma cozinha tomando o café | ADITIVOS QUIMICOS.

da manhad. Mesa composta com
ambientando o cenario.

Cena 3 — Suco Close Tec.. (trilha sonora instrumental
animada e jovem)
Plano Close — Foco no suco caindo
no copo em slow.




Descricdo: Suco sendo derramado
no copo em slow com cozinha de
background desfocado.

Cena 4 - Cortando Fruta

Plano Plongée — Camera estéatica
com foto na fruta em background de
madeira.

Descricao: Frutas e itens de café da
manhd, juntamente com o packshot
compondo a cena. Fruta sendo
cortada em cima da mesa.

Tec.: (efeito sonoro suco caindo no
copo, background musical).

Loc. 1: “ABRA O MUNDO NATURAL”

Cena 5 - Fechamento

Plano Geral — Céamera com leve
bounce, foco nos packshots e
background desfocado.

Descricdo: Packshots alinhados e
mao entra na cena servindo 0 suco no
copo. Novamente coloca o0 suco na
mesa, frutas compondo a cena
juntamente com as embalagens.

Lettering: centralizado, com
background amadeirado branco.
A natureza embalada para
presente.

Marca: do bem™

Tec.: (trilha sonora instrumental
animada)

Loc. 1: “DO BEM™; A NATUREZA
EMBALADA PARA PRESENTE”"

15.5.2 Facebook ADS

214

Como relatado anteriormente a entrega de conteudo patrocinado nas

redes sociais € uma estratégia pertinente para conquistar envolvimento, alcance e

retorno com maior desempenho. Para tanto, far-se-a o uso da plataforma Facebook

ADS para a destruicdo de anuncio nas redes Facebook e Instagram.
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A agéncia Griffos sinaliza a seguir as configuracdes e escolhas para
realizar o patrocinio online através dos anuncio. Desse modo, o primeiro passo foi a
definicdo do objetivo da campanha, destinado para o reconhecimento com a escolha
alcance. De acordo com Facebook For Business (2020), o objetivo alcance é utilizado
para desenvolver o reconhecimento da marca, mudar a percepc¢ao da marca ou exibir
0 anuncio para o maior numero possivel de pessoas, além de pode definir quantas

vezes e numero minimo de dias entre cada vez em que ele é visto.

Figura 130 — Objetivo de campanha Facebook Ads

Objetivo da campanha

Reconhecimento da Trafeqo Conversoes

marca
Envalvimento Vendas do catalogo

® Alcance )

Instalagbes do Trafego parao
aplicativo estabelecimento
VisualizacOes do
video
Geracado de
cadastros

Mensagens

Fonte: Print Screen Facebook ADS, online, 2020.

Em sequéncia configurou o grupo de anuncios para veicular na mesma
data da campanha matriz, de 17 de marc¢o a 16 de abril, com o limite de R$2.000,00
de gasto para toda campanha, sendo a cobranca efetuada por impressao. Para tanto,
0S anuncios serdo mostrados em média 2 vez por dia, porém em diferentes formatos,
guanto ao conteudo sera utilizada publicacfes ja existentes, assim serdo adaptadas
ao anuncio, desse modo acrescido o botdo de chamada para acdo para o site.

Ao verificar posicionamentos de entrega, sendo no feed de noticias do
Facebook e Instagram, marketplace e explorar do Instagram, resultados de pesquisa
no Facebook, os stories serdo no Facebook, Instagram e Messenger. Estes podem
ser conferidos no topico anterior em pegas.

O publico-alvo selecionado foi homens e mulheres, com idade entre 15
a 45 anos que residem em Franca, que possuem graduacdo, pos-graduacao,

mestrado, doutorado completo ou em andamento, em todos os tipos de
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relacionamentos e para pais que tem filhos acima de 3 anos. Ao verificar interesse
destinou aqueles que buscam por entretenimento, hobbys e atividades fisicas, saude
e boa forma, esporte e atividade ao ar livre, comida e bebida. Esclareceu-se também
a entrega para todos os dispositivos e conexdes com a internet.

15.5.3 Spotify Ad Studio

Por ultimo, mas ndo menos importante, para completar o ciclo de trafego
pago, o anuncio na plataforma de musicas Spotify. Para o canal selecionou o formato
de anuncio em audio que “é veiculado entre as musicas enquanto ndo ha distracdes
e o usuario esta focado no que vocé tem a dizer’ (SPOTIFY, 2020, online), esse
formato ndo possibilita ao usuario pular o mesmo, de modo que tem que aguardar
para ouvi suas musicas. O spot tera a duracdo de 20 segundos e contara com um
banner associativo em conjunto com um botéo de CTA, saiba mais, que levara ao site

da marca, conforme segue ilustracdo e roteiro a seguir.

Figura 131 — Mockup anuncio Spotify

Publicidade
Do Bem

SAIBA MAIS

e O »

Fonte: Criado pela agéncia Griffos Publicidade, 2020.



Acéo: Spotify

ROTEIRO DE AUDIO

Locutores: Loc. 1 —Voz masculina entusiasmada;

Titulo: A natureza embalada para presente

Duracgéo: 15" — spot

Locutores

Audio

Loc. 1

Téc.: (Background musical animado,
Efeito sonoro servindo o suco no
copo.)

“JA COLOCARAM SUCO EM
CAIXINHA, MAS NOS COLOCAMOS
A NATUREZA, \\\ SO PARA VOCE.

SUCOS REAIS, FEITOS DE PURA
FRUTA, SEM ADICAO DE ACUCAR,
CONSERVANTES OU ADITIVOS
QUIMICOS.

CONHECA NOSSA SELECAO.

DO BEM, A NATUREZA EMBALADA
PARA PRESENTE.”
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17 CONSIDERACOES FINAIS

Para o encerramento do ciclo académico de graduacdo, a agéncia
Griffos Publicidade utilizou como instrumento de conclusdo o PGC, Projeto de
Graduacao da Comunicacéo. O trabalho teve como finalidade a pratica experimental
do contato tangivel da marca com os alunos em processo de formacéo. A concepc¢ao
e experiéncia permitiu o aprofundamento dos conhecimentos técnicos e tedricos-
metodoldgicos, para assim idealizar no concreto o conhecimento instruido ao longo
dos anos de formacao.

Desse modo, como relatado ao longo deste a agéncia optou por realizar
o estudo com a marca de sucos do bem™  a qual proporcionou grandes aprendizados.
Como primeiro ponto ao desfecho evidencia a importancia da sintonia entre as
diversas areas e departamentos que refletem na insercdo do produto no cenario
mercadoldgico. Esclarece o ponto devido as interferéncias de que refletem no
desempenho de vendas, como encontrado na do bem™ devido a falta de lancamento,
logisticas e dentre outros.

Ademais, destaca-se ao desfecho a importancia de aplicar processos e
protocolos como pesquisas, analises, planejamentos, criacdo de estratégias e
constantes mensuracdo de métricas que avaliem o retorno. Como também a equipe
de profissionais estarem antenados as mudancas e avancos, para sempre pensar fora
da caixa e ajudar marcas a liderarem o mercado com estratégias publicitarias
funcionais e precisas.

Ao evidenciar os objetivos decorrido no trabalho, conclui-se que a
proposta entregue mediante ao planejamento de comunicacédo e campanha a marca
carioca oferte a possibilidade de crescimento no mercado Francano. Assim, assegura
0 retorno ao expandir 0 conhecimento da marca, como a composi¢cao natural, criagao
de valor, aumento de distribuicdo e demais fatores que potencialize o avanco.

Fica, portanto, evidente que o trabalho entregue é o ponto de partida
para o crescimento da do bem™ em Franca — SP visto a visdo anual para o ano
seguinte. Sendo que o inicio da fortificacdo da publicidade e do marketing sera porta
de entrada para a expansao de consumo na cidade para que nos proximos cinco a

dez anos ela possa ser lider de mercado.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

sucos
industrializados
prontos para beber e
perfil do consumidor
do suco do bem™,

PARTE | — Perfil
_Gé ( ) Feminino
1= Genero ( ) Masculino
( ) Outros
() 15a 18 anos
()19 a 25 anos
2- ldade ()26 a 35 anos
( ) 36 a 45 anos
( ) 46 a 55 anos
( )56 a 69 anos
Identificar o perfil do gggz‘(;g Eg;
consumidor de 3- Estado Civil

Divorciada (0)
Vidva (0)

()
()
() Separada (0)
()
()

4- Nivel de escolaridade

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

()
()
()
()
()
()

5- Qual é sua renda
familiar aproximadamente,
considerando que o salario
minimo é de R$1.045?

() Inferior a R$1.045

() Até R$1.748,59

( ) Em média R$3.085,48

( ) Em média R$ 5.641,64

( ) Em média R$11.279,14

( ) Em média R$25.554,33 ou mais

PARTE Il - Estilo

de vida

Analisar a
opinido/consciéncia
do entrevistado
sobre ter uma
alimentacao
balanceada.

6- Para vocé qual o grau
de importancia de uma
alimentacdo balanceada,
considerando uma escala
de 1 a 3, sendo 1 pouco
importante e 3 muito
importante.

—_~ e~~~
~— — —
WN -

Verificar se o
consumidor de
Franca — SP possui o
perfil de acordo com

7 — Referente a atividade
fisica e alimentacgéo, eu ...

() Faco atividades fisicas regularmente e
tenho uma alimentacédo balanceada

() Faco atividades fisicas regularmente,
mas néo preocupo com a alimentacdo
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amisséo e
posicionamento da
empresa.

( ) Nao prético atividade fisica, mas tenho
cuidado com minha alimentacéo

( ) N&o prético atividade fisica e ndo tenho
uma alimentacao balanceada

PARTE Ill - Comportamento de consumo

Averiguar o consumo
de suco
industrializado
pronto para beber

8- Vocé consome suco
industrializado pronto para
beber?

Breve comentario:

Suco Integral, Suco
Pronto, Néctar e Bebida de
fruta

() Sim
( ) Néo

Entender o motivo
por que ndo
consome suco
industrializado
pronto para beber.

8.1 - Por que ndo consome
suco industrializado pronto
para beber?

() Preco

() Sabor

( ) Nao consumo produtos industrializados
() Prefiro outros tipos de bebidas

Conferir o habito de
frequéncia de
consumo

9 - Com qual frequéncia
VvOoCcé consome?

( ) 5 ou mais vezes na semana
( ) 2a3vez nasemana

( ) 1vez nasemana

( ) 1vez acada 15 dias

() 1vez ao més

Entender a ocasiao
gue o suco é
consumido

10 - Em qual refeicéo
geralmente consome?

( ) Café da manha

( ) Almogo

() Café da tarde

() Jantar

() Em refei¢cBes aleatérias

Identificar qual a
marca de suco mais
consumida em
Franca — SP

11 - Qual marca vocé
consome?

Se for necessario marque
mais de uma opg¢éao

( ) Del Valle

( ) Maguary

( ) Natural One

( ) Naturacitrus/Apice
( ) dobem™

( ) Outras marcas

Averiguar motivos
gue leva a atitude
favoravel de compra
de suco
industrializado

12 - Qual motivo te leva a
consumir a marca?

Pode marcar mais de uma
opcao

() Preco

() Sabor

( ) N&o ha adicéo de acucar
( ) Nao contém conservantes
() Popularidade da marca
() Facilidade de encontrar

( ) Propaganda
() Outros

PARTE Ill —do bem™

Verificar
conhecimento da

15 - Vocé conhece o suco
do bem™?

() Sim
() Néo
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marca em Franca —
SP

Inserir imagem da linha de
sucos

Averiguar como é o
consumo de suco do
bem™ em Franca -
SP

16 - Vocé ja consumiu
suco do bem™?

( ) Sim, eu compro e consumo

(') Sim, eu ja consumi, mas nao fui eu quem
comprei

( ) N&o, nunca consumi

Identificar a
percepcdo do
consumidor

17 - Qual a sua
opinido/percepcédo sobre a
marca do bem™?

Resposta aberta espera que o entrevistado
expresse sua opinido sobre a marca

Analisar percepcéo
do entrevistado
sobre a embalagem

18 — Quiais caracteristicas
te agradam ou
desagradam na
embalagem?

Inserir imagem da
embalagem

Resposta aberta, espera que o0
entrevistado expresse sua opinido sobre a
embalagem.

Conferir se a
comunicacdo esta
sendo entregue de
forma coerente

19 - Vocé sabia que o suco
do bem™ n&o possui
acucar e nem
conservantes?

() Sim
( ) N&o




