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RESUMO

Este projeto de graduagcdo em comunicacao foi elaborado pela agéncia Wall Creative
Lab com o objetivo de reposicionar o produto agua com gas saborizada da empresa
Fors no mercado. A Fors é uma organizacao localizada na cidade de Franca, SP,
conhecida em toda regido. Esta ha aproximadamente 19 anos no mercado,
oferecendo uma linha variada de produtos para seus consumidores. Para tal objetivo,
foi elaborado um briefing sobre a organizacdo, abordando a sua historia, 0 seu
posicionamento e o0s detalhes essenciais que colaboram com o trabalho. Essas
informacdes foram fornecidas pela diretoria da empresa, juntamente com o material
disponibilizado no site da Fors. Com o auxilio de pesquisa bibliografica e uma
pesquisa de campo, foi possivel definir um caminho para a identificacdo de um
problema, o qual se refere a comunica¢do do produto em estudo, sendo que tal
obstaculo pode interferir no crescimento de vendas e no reconhecimento da gua com
gas saborizada. Para seguir esta linha de raciocinio, foram realizadas as analises
mercadoldgicas - SWOT, Matriz BCG, Ciclo de vida do produto, Forcas de Porter e
Andlise de marketing - a fim de obter informacfes concisas para tracar estratégias e
criar o planejamento de comunicacdo semestral, o qual visa reposicionar a agua com
gas saborizada. Visto que essa é considerada um recente langcamento da empresa
(maio/2019), o produto precisa ser divulgado e apresentado ao publico de forma a
obter maior reconhecimento e compreensao de seu conceito.

Palavras-chave: Comunicac&o. Posicionamento. Fors. Agua saborizada.



ABSTRACT

This undergraduate project in communication was prepared by the agency Wall
Creative Lab, with the objective of placing the flavored sparkling water product of the
company Fors on the market. Fors is an organization located in the city of Franca / SP;
recognized throughout the region, the company has been in the market for
approximately 19 years, offering a varied line of products to its consumers. For the
realization of this project, in the first moment, a briefing was carried out about the
company, addressing its history, its positioning and the essential details that
collaborate with the work. This information was provided by the company's board of
directors, along with the material available on the Fors website. With the aid of
bibliographic research, it was possible to define a way to identify a problem, which
refers to the communication part of the product under study; the one in question may
interfere with sales growth and the recognition of flavored sparkling water. To follow
this line of reasoning, market analyzes were carried out - SWOT, BCG Matrix, Product
Life Cycle, Porter's Forces and Marketing Analysis - in order to obtain concise
information to outline strategies and create communication planning. Therefore,
communication planning aims to position flavored sparkling water, as it is considered
a recent launch by the company (May / 2019), the product needs to be highlighted and
presented to the public in order to obtain recognition.

Keywords: Communication. Positioning. Fors. Flavored water.
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1 INTRODUCAO

A agua com gas é uma realidade consolidada no amplo mercado de
bebidas e, consequentemente, no cotidiano da populagéo brasileira. Proporciona uma
alternativa saudavel de consumo, oferecendo os mesmos beneficios da agua natural
com a adicao do gas CO2, o que pode torna-la mais atrativa para uma determinada
parcela do publico em comparacéo a agua sem gas.

Neste mercado, as marcas se adaptam as tendéncias surgidas
constantemente e inovam com o objetivo de conquistar novos publicos. Nesse
contexto, surge o mercado de agua com gas saborizada, que deu seus primeiros
passos no Brasil na década de 2000.

Além de promover a sensacao de alivio devido a presenca do gas em
sua composicao, o produto derivado da dgua gaseificada inovou ao incorporar aromas
em sua esséncia, de forma a tornar o produto ainda mais aprazivel na percepcao do
target.

Assim, em meio a um segmento amplo repleto de opc¢bes, a agua
saborizada apresenta uma proposta que agrega distincdo (gracas aos diferentes
sabores), frescor (pelo consumo recomendado ser com a bebida gelada), libertagéo
de sensacdes desagradaveis (em virtude da sua gaseificacdo) e, também, um apelo
saudavel em comparacdo a outras bebidas semelhantes, tal como o refrigerante de
baixa caloria.

Esse apelo saudavel, por sua vez, satisfaz a demanda de uma
populacao que busca cada vez mais alternativas benéficas ao seu bem-estar na hora
de consumir bebidas. Dessa maneira, a Agua Saborizada Fors - definida como tema
central do presente trabalho -, ao apresentar aromas 100% naturais em sua
composicao, se alinha a necessidade de tal mercado.

Sendo uma das bebidas mais recentes (langcada em maio de 2019) no
mix de produtos da Fors - empresa de origem francana que tem na linha de
refrigerantes o seu carro-chefe - a agua saborizada percorre um longo caminho para
se firmar como uma alternativa relevante no cotidianos dos seus potenciais
consumidores.

Visto isso, definiu-se como objetivo deste Projeto de Graduagcdo em
Comunicagao, o reposicionamento da Agua Saborizada Fors, com base em um estudo
pautado nas diferentes areas de tal processo, além da exploracéo de estratégias de

comunicacao para atingir os diferentes publicos-alvo e, assim, tornar todo o trabalho
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conhecido e palpavel para tais grupos, possibilitando a consolidacado do produto na
cidade e em toda a regido adjacente.

Assim, por meio de um estudo bibliografico acerca dos abrangentes
universos do marketing e da comunicacao, o planejamento e a analise tornaram-se
possiveis para viabilizarem a criagdo de um conteudo que propicie resultados
favoraveis aos objetivos da marca no mercado em que esta se insere.

Para prover sustentacdo a argumentacao teorica, o presente trabalho
baseou-se nos estudos das obras dos autores: Philip Kotler, Kevin Keller, Armstrong,
Marcélia Lupetti, Erika Endo, Michele Corréa Bertoldi, Neuma Maria de Souza
Pinheiro, Aline Cristina Arruda, Valéria Paula Rodrigues Minin, Antdnio Carlos Gil,
Graham J. Hooley, Nigel F. Piercy, Brigitte Nicoulaud, José C. Veronezzi, dentre
diversos outros.

De forma a auxiliar no trabalho, foi realizada uma pesquisa de campo
descritiva quanto aos objetivos, enquadrando-se na categoria levantamento quanto
aos procedimentos técnicos utilizados e sendo definida como quantitativa, sob o ponto
de vista da abordagem do problema.

Efetuada por meio do Google Forms, foi tabulada no software Excel. Por
meio das respostas dadas pelas 211 pessoas as 22 perguntas do questionario (a
guantidade de perguntas variou conforme as respostas de cada participante), foi viavel
a obtencdo de um panorama sobre o mercado de agua saborizada na cidade de
Franca, além de uma visdo mais detalhada sobre a situacdo da Fors nesse contexto.

Tal levantamento possibilitou, também, a classificacdo dos diferentes
tipos de consumidores, bem como um conhecimento mais aprofundado em relacéo
aos seus habitos e momentos de consumo.

Além disso, foi possivel tomar o publico consumidor de agua gaseificada
como base para os estudos referente a 4gua saborizada, viabilizando a identificacédo
dos problemas a serem contornados, sendo 0s principais: a construgcao de uma
imagem mais relevante do produto, a fim de elevar o seu reconhecimento, bem como
a elucidacdo do conceito de agua saborizada, com o intuito de diferencia-la de

produtos semelhantes.
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2 BRIEFING

O briefing refere-se a um relatério que contém informacfes e dados
pertinentes, coletados a fim de facilitar na realizacdo de um projeto. A partir das
informac0des detalhadas, o briefing contribui para auxiliar na situacdo de uma empresa
no mercado, identificando as oportunidades e ameacas.

Conforme Lupetti (2015, p. 132):

Chama-se briefing o levantamento de todas as informacdes pertinentes a
empresa e ao produto que se pretende divulgar. Ele deve ser elaborado pela
organizagdo anunciante, com detalhes, para orientar o trabalho de
planejamento de comunicacdo mercadolégica. Em geral, as empresas
fornecem poucos dados e, nesse caso, € obrigacdo da agéncia realizar um
levantamento mais aprofundado de informa¢Bes. Em outras palavras, o
briefing deve conter todas as informagfes relevantes sobre o produto, a
empresa, a concorréncia e o mercado. Essas informagcbes devem ser
precisas.

Para a realizacdo deste projeto a agéncia Wall Creative Lab utiliza o
detalhamento do briefing para contribuir e auxiliar na andlise que identifique o
problema de comunicagdo da empresa em estudo, e que possa ser sugerido solugdes
especificas e certeiras para a resolucdo deste problema, junto a empresa.

As informacdes presentes ao longo do briefing foram retiradas do site da
empresa Fors, e outros dados e informac¢des concisas foram fornecidas pela empresa,
0 que contribuiu para o conhecimento dela, auxiliando nos desenvolvimentos dos
topicos a seguir. Foram utilizadas pesquisas bibliograficas e de mercado, para a
melhor percepcéo do problema de consumo e do perfil do publico favoravel ao produto

agua saborizada e para com a marca Fors.

2.1 Microambiente

De acordo com Kotler e Armstrong (2014, p. 73), o microambiente “é
constituido pelos agentes proximos a empresa que afetam sua capacidade de atender
a seus clientes — a propria empresa, fornecedores, intermediarios de marketing,
mercados de clientes, concorrentes e publicos”.

O microambiente possui a visdo de dentro da empresa identificando
como se desenvolve o marketing adotado pela empresa, como € construido o
relacionamento com os clientes e a criagao de valor e satisfacdo, aléem de fortalecer
lagos com os colaboradores: “O sucesso de marketing requer a construgdo de

relacionamento com outros departamentos da empresa, [...] que se combinam para
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formar a cadeia de valor da empresa” (KOTLER, P.; KELLER, K. 2012, p. 10). Ver

Figura 1 a sequir:

Figura 1: Macroambiente e as influéncias sobre o Microambiente.

Empresa Fornecedores

Forgas préximas a R
Publico empresa que afetam Intermedidrios

sua capacidade de

servir seus clientes

Concorrentes Clientes

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Vé-se que os publicos externos exercem forte influéncia na empresa e isso é a
base para a sua constituicdo quanto a politica comercial e de precos, quanto a mix de

produtos, capacidade de processamento e infraestrutura necessaria.

2.1.2 A empresa

A empresa € genuinamente francana e foi fundada em outubro de 2001.
Razdo social: FRANKINI INDUSTRIA E COMERCIO LTDA, inscrita no CNPJ
04.253.784.0001-10, no endereco Dionisio Facioli, 1092 — Prolongamento Vila
Industrial, Franca/SP — 14403-350.

A familia Franchini iniciou por volta de 1930 a industrializagdo de
refrigerantes, através das marcas Gori e Iracema. No final de 1950, passou a distribuir
produtos Brahma e a parceria perdurou até o final do ano de 2000, quando a empresa
optou por voltar as origens e industrializar uma nova marca propria, a Fors?.

Atualmente, a organizacdo conta com 60 colaboradores diretos,

divididos em quatro departamentos: administrativo, producéo, vendas e logistica.

! Informacdes retiradas pelo site da empresa Fors: http:/fors.com.br/; e através de informacées
fornecidas pela diretoria da empresa.
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A Fors tem como objetivo fornecer produtos de extrema qualidade para
0s seus consumidores. A empresa leva em sua marca o selo reciclavel e a bandeira
do meio ambiente; ela se encontra em um mercado competitivo e possui como
diferencial positivo a qualidade de seus produtos, precos consideraveis e a tecnologia
industrial.

A marca tem um mix de produtos para atender diferentes segmentos:
uma linha completa e alternativa de refrigerantes, energéticos e &gua. Outro
diferencial da marca séao os salgadinhos Crocobill.

Quadro 1: Linha de produtos Fors

LINHA DE PRODUTOS - FORS

i
AGUA NATURAL fs“'
ors
510 ml
-
AGUA COM GAS e ,r“-\ —3
& = s
350 ml 510 ml 1 litro
AGUA COM GAS ~
SABORIZADA ‘ ;
.
Maca verde (510 ml) Lim&o (510ml) Lim&o (1litro)
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CROCOBILL
(SALGADINHOS)

Cebola
Queijo/parmeséo

Queijo

Queijo/churrasco

ENERGETICO

1 litro

REFRIGERANTES
(250 ML)

Kokotinha-Cola

Kokotinha-Guarana Kokotinha-Laranja

Gipps-Guarana

REFRIGERANTES
(350 ML)

REFRIGERANTES
(1 LITRO)

Fors Cola

Fors Magéa

REFRIGERANTES
(2 LITROS)

fors

Fors Cola

Fors Guarana

Fors Laranja

Fors Uva
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Tubaina Fors Citrus
£

1 A
sucos (2
(450 ML E 500 ML) i 1
&=
L e
Kiss-Frutas Citricas Kiss-Laranja Kiss-Uva Eh Fruta- Citricas

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

2.1.3 Missao

A missdo de uma empresa refere-se aos objetivos criados pelos seus
fundadores, a fim de estabelecer os quesitos profissionais em que a organizacao ira
trabalhar. Conforme Lupetti (2015, p. 29):” [...] missdo € a razdo pela qual ela existe,
contendo, em geral, informac8es sobre seu negdécio e a forma como pretende agir
com os clientes, os colaboradores e a comunidade”.

A empresa Fors possui como missao aprimorar sempre, visando o bem-
estar de seus colaboradores, a parceria com seus fornecedores, clientes e
distribuidores. Além da crescente satisfacdo de seus consumidores. Tudo isso, aliado

a busca da lucratividade, fard da Frankini uma empresa sempre forte e promissora.

2.1.4 Qualidade?

A Fors acredita e investe constantemente em inovacdes de
equipamentos e tecnologias para garantir a alta qualidade e perfeita padronizagéo de
todos os produtos.

A produgéo integrada revitaliza a garantia de fabricagdo sem nenhum

contato manual. Ela dispde de um novo sistema de resfriamento pré-envase, que

2 Informagdes retiradas pelo site da empresa Fors: http://fors.com.br/
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garante o diferencial no processo de carbonatacéo. Os materiais e tanques fabricados
em aco inoxidavel eliminam a corroséo, odor ou qualquer outro tipo de contaminacao
nos produtos.

A Fors conta com o Programa Modelo de Limpeza e Assepsia nos
laboratorios de preparos e analises.

Estes fatores sdo os detalhes que proporcionam credibilidade para a

Fors e o reconhecimento por especialistas como uma industria modelo do século XXI.

2.1.5 Historico do Produto

Sabe-se que o publico-alvo faz transformacdes nos habitos de consumo
em ramos alimenticios e com o ramo de bebidas néo é diferente. O consumo de agua
gaseificada é preferido pelo seu nicho, por contribuir positivamente para a saude;

conforme Zanin (2020, online):

A &gua com gas faz bem para a saude, pois além de hidratar, contém os
mesmos micronutrientes que a 4gua natural, sendo diferenciada pela adigdo
do C02 (gés carbbnico), que € um gés inerte, eliminando do corpo a seguir a
ingestdo. Ele apenas confere a presenca de bolinhas e um sabor mais acido.

As empresas perceberam nos ultimos anos que os refrigerantes estavam
perdendo mercado para produtos mais naturais, e inclusive o produto &agua
gaseificada sofreu modificacdes para ampliar mercado com a insercéo de aromas. A
agua gaseificada com aroma consiste na agua com gas, com adi¢cdo de aromas. Os
aromas mais conhecidos sdo: limao, abacaxi e laranja, que podem variar de acordo
com o mercado.

Estudos mostram que a adaptacdo no consumo da agua, chegou no

Brasil no inicio do século XXI, conforme Santos (2014, online) apud Furlan (2007):

[...] Surge no Brasil uma nova modalidade de bebidas gaseificadas — as aguas
saborizadas, tendéncia em outros paises. Esse tipo de bebida, com aspecto
cristalino e sabor variado, em muito colabora para que seja consumida em
lugar da dgua natural, seja pelo préprio nome, ou mesmo por estar ao lado
das aguas minerais nos postos de vendas.

Vale ressaltar que o produto embora tenha muitos pontos positivos,
deve-se ter atengdo com o consumo descontrolado da 4gua gaseificada saborizada,
pois quando usada em substituicdo a 4gua natural, se torna preocupante por conta
dos sais minerais contidos na bebida, podendo acarretar graves problemas de saude,

se for ingerido em demasiada quantidade, de acordo com Santos (2014, online).
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E possivel ressaltar, que essa bebida é ingerida como forma de
substituicdo a refrigerantes, por ndo conter adicdo de acucar na maioria das
producgdes, no entanto, ndo subtraindo a importancia de ingerir a agua natural, uma

vez que a gaseificada saborizada n&o substitui as propriedades naturais.

2.1.6 Historico da comunicacao

Em termos de comunicacdo, a organizacao utiliza as redes sociais:
Facebook e Instagram, realizando duas postagens por semana, e o WhatsApp como
apoio. E para as publicacdes sobre o lancamento da agua saborizada 100% natural,
a organizacdo conta com publicacfes de indicacdes de profissionais da area da

nutricao.

Figura 2: Postagem no Instagram - Lancamento do sabor liméo

e fors refrigerantes

s

e Curtido por _brunocruz03 e outras pessoas

fors.refrigerantes Sua forma de tomar »¥ dgua com
gas e  limdo foi atualizada. Conhega a Agua Fors
com gas e um leve toque natural de limao.
Simplesmente sensacional %

o 17

“ELIMA®

[foi ATUALIZADA|
*

CRECOUR>D

s

| St #fors #forsice #forslaranja #forsagua #limao #agua
#aguacomgas #sabor

/ P marialourdescaetano19
z ?& r ! - Ver tradugio
Qv N

Fonte: Retirado do perfil do Instagram da Fors, 2020.

-

O post do sabor lim&o € bem simples e ndo remete ao consumo através

de call action.

2.1.7 Produto

O produto é um dos 4 P’s no chamado mix de marketing. Para Arantes
e Ceni (2013, online): “Consideramos como produtos os bens fisicos, os servigos, 0s
eventos, as pessoas, 0s locais, as organizacdes e as ideias. O produto é o aspecto

mais importante do composto de marketing [...]".
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Quando se denomina produto, logo vem a mente um objeto destinado a
venda; no entanto, agrega-se ao produto valores sentimentais e de interesse, para
suprir necessidades e desejos, além de proporcionar experiéncias para 0S
consumidores.

A agua saborizada foi lancada pela Fors em maio de 2019 somente no
sabor lim&o. Apos o lancamento, a organizacdo observou um retorno relevante sobre
o produto e assim, em um curto periodo, foi langado um novo sabor, sendo ele o de
maca verde.

A agua com gas saborizada da Fors é um produto 100% natural, contém:
agua, gas e aroma natural.

O produto foi criado com o propésito de atingir um publico especifico,
que se preocupam com a saude. E perceptivel que as pessoas estdo cada vez mais
procurando aderir a uma forma melhor de cuidar do corpo e da saude e, assim, a Fors
compreende esses desejos e necessidades, proporcionando a agua saborizada um
sabor e opcao para uma nova rotina de cuidados com a saude de seu publico.

Figura 3: Agua com gés saborizada limdo. Embalagem de 510 ml.

Fonte: Acervo do site da empresa, 2020.
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Figura 4: Agua com géas saborizada maca verde. Embalagem de 510 ml.

Fonte: Acervo do site da empresa, 2020.

Figura 5: Agua com géas saborizada limdo. Embalagem de 1 litro.

Fonte: Acervo do site da empresa, 2020.

2.1.8 Embalagem

A 4gua com gas saborizada é comercializada em garrafas de plastico,
de 510ml e 1 litro. O visual da embalagem consiste na presenca de um rotulo,
contendo as informacdes de relevancia do produto, mantendo a transparéncia da
embalagem para a visualizagdo do liquido.

No rotulo, ha duas cores predominantes, o verde em tons claros e
escuros juntamente com a cor branca que obtém visibilidade para o fundo do rétulo.

A cor verde é integrante do grupo das cores frias; predominante na
tipografia que compde o rétulo do produto, alternando em tons claros e escuros. O
tom verde remete a natureza, transmitindo o significado de esperanca, vitalidade e
saude, € uma cor considerada viva. De acordo com Heller (2014, online):“A cor verde
€ 0 simbolo da vida em seu mais amplo sentido - ndo sé com relacdo a humanidade,

mas a tudo que cresce. “Verde” é o oposto de murcho, seco, de morto”. O branco tem
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a funcéo de neutralizar e manter harmonia, refere-se a equilibrio, paz e pureza. Ainda
conforme Heller, em significado, a cor branca € a mais perfeita das cores, ndo existe
referéncias para ser uma cor negativa.

E possivel notar na embalagem, que o logo da empresa se destaca no
visual do rétulo, mantendo o tom proposto, numa tonalidade mais escura, para ficar
em evidéncia.

Em suma, as cores presentes na embalagem, contribuem para a
proposta do produto em estudo; os tons foram determinados para fazer associagao
aos sabores que o produto possui, além de transmitir os significados das cores através

do conceito saudavel que a 4gua com gas saborizada apresenta no mercado.

2.1.9 Formas de consumo

O produto foi criado para oferecer um estimulo saudavel para os
consumidores que se preocupam com a saude. A 4gua com gas saborizada permite
0 seu consumo em qualquer hora do dia, uma vez que o produto pode substituir o
refrigerante, a agua com gas saborizada pode ser consumida em horario de almoco,
lanches e acompanhando refeicdes noturnas.

Através da pesquisa realizada pela agéncia, pode-se afirmar que a agua
com gas saborizada pode ser consumida durante as refei¢cdes, juntamente em festas,

no ambiente de trabalho ou até mesmo em atividades fisicas.

2.1.10 Mercado

Compreender a situacdo da empresa no contexto em que ela se insere
€ de suma importancia para exercer um gerenciamento sustentavel de todos os
processos em que ela esta envolvida, sejam estes relativos a produgcéo, ao ambito
financeiro ou ao comunicacional ou outro setor. Tal contexto varia conforme o que a
marca visa oferecer aos seus publicos-alvo, constituindo mercados com
necessidades, exigéncias e expectativas distintas. Conforme Kotler e Armstrong
(2015, p.7):

Um mercado é um conjunto de compradores atuais e potenciais de um
produto ou servico. Esses compradores compartilham uma determinada
necessidade ou desejo que podem ser satisfeitos por meio de
relacionamentos de troca.
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Constata-se a relevancia do conceito de troca neste ambiente,
evidenciando a necessidade de proporcionar ofertas alinhadas aos anseios dos
consumidores, com uma constancia que permita que a empresa se mantenha no
mercado e, gradualmente, eleve os seus indices de desempenho para tornar-se cada
vez mais relevante na vida daqueles que constituem os seus publicos-alvo. Tornar-se
referéncia, no entanto, leva tempo e um longo caminho a ser percorrido pela

administracao de marketing:

Basicamente, os gestores de marketing devem decidir em quais clientes
guerem focar e em qual nivel, ritmo e a natureza da demanda deles. Em
termos simples, a administragcdo de marketing é a administracéo dos clientes
e a administracdo da demanda. [...] A empresa também deve decidir como
atendera a seus clientes-alvo — como se diferenciara e se posicionara no
mercado. A proposi¢do de valor de uma marca é o conjunto de beneficios ou
valores que ela promete entregar aos clientes para satisfazer suas
necessidades. [...] Essas proposi¢cdes de valor diferenciam uma marca das
outras. Elas respondem a pergunta do cliente: “Por que eu deveria comprar
sua marca em vez da do concorrente?”. As empresas devem elaborar fortes
proposicdes de valor, que dé a elas maior vantagem em seus mercados-alvo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 8)

Assim, o mercado de 4gua gas saborizada, que deu seus primeiros
passos no Brasil nos ultimos anos da década de 2000, visa atender a demanda de um
publico cada vez mais consciente em relacdo a questdo da saude na ingestdo de
bebidas (NIELSEN, 2016, online).

Conforme Endo, Bertoldi, Pinheiro, Arruda e Minin (2009, online):

Os preparados liquidos aromatizados surgem como alternativa inovadora
para a substituicdo de diversos produtos, principalmente refrigerantes, numa
tentativa de suprir a atual e crescente necessidade dos consumidores em
adquirir e consumir alimentos benéficos a salde e que contribuam para uma
melhor qualidade de vida.

Este tipo de produto insere-se em um universo ainda mais amplo: o
mercado de 4gua, o qual, sendo composto por &guas minerais, aguas engarrafadas,
aguas vegetais e aguas saborizadas, representava, em 2015, 35,68% da distribuicao
da producédo anual de bebidas néo alcodlicas no Brasil (Brasil Beverage Trends 2020,
ITAL, 2016, online).

Tais produtos, que se caracterizam por sua leveza podem se beneficiar
com o passar do tempo, visto que o panorama do mercado de bebidas em geral tende
a enfrentar cada vez mais transformacgdes, conforme as geracdes se conscientizam
ao longo do tempo sobre os ingredientes dos produtos e suas consequéncias na

saude humana.
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Fortemente apoiada nesse apelo saudavel em prol do bem-estar, a 4gua
saborizada pode ganhar uma simpatia cada vez maior da populacdo, afinal “os
consumidores preocupados com a saude séo a forga motriz por tras das tendéncias
dominantes na categoria de bebidas embaladas” (AFREBRAS, 2018, online).

Percebe-se, ainda, a importancia da simplicidade na composicdo das
bebidas, visto que “bebidas com baixo teor de agucar e ingredientes simples, como
adguas com sabores, aguas cristalinas e cafés prontos para beber, continuam a gerar
vendas” (AFREBRAS, 2018, online).

2.1.11 PuUblico-alvo

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), publico-alvo consiste em
compradores potenciais ou usuarios atuais, aqueles que possuem a decisdo de
compra.

A Fors determina como publico-alvo de seus produtos em geral, as
classes B/C e D, com faixa de idade de crianc¢as a idosos. Para o publico-alvo da agua
com gas saborizada, a organizacao afirma que com o produto mais especifico, eles
atendem principalmente as classes A e B e pessoas que gostam de cuidar da saude
e do corpo.

No entanto, conforme pesquisa realizada pela agéncia, os consumidores
heavy users da dgua com gas predominam nas classes C e D, entre homens e

mulheres.

2.1.12 Consumidor - Target

Cordeiro (2006) define o consumidor como grupos, organizacdes e
pessoas que compram, usam e descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer suas necessidades e seus desejos.

De acordo com o art. 2, da Lei n. 8.078/90 (Cbdigo de Defesa do
Consumidor), “[...] consumidor € toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produto ou servigo como destinatario final”. (BRASIL, 1990)

E possivel dizer que a dgua com gas saborizada esta em torno de
pessoas com a rotina saudavel ou que buscam optar por um substituto do refrigerante
sem acgucar. Com essa informacéo entende-se como o consumidor funciona e como

ele esta acostumado a ver o produto.
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Pode-se, entdo, segmentar o publico como homens e mulheres que
desejam ter uma rotina saudavel ou que buscam substituir o refrigerante por algo
menos caldrico. Quanto ao sabor, trata-se de pessoas que gostam dos sabores
oferecidos por ser algo mais acido e forte - liméo e maca verde. Quanto a faixa etaria
€ de 29 a 45 anos que esta relacionado com pessoas que frequentam academias, tem
porte fisico definido, gostam de bem-estar e de qualidade de vida. Assim, o sabor traz
o diferencial do produto que esta ligado com esses quesitos que chamam a atencao
do publico que se identifica.

2.1.13 Distribuicéo

Para Abache; Santos; Montenegro e Salles (2011, online) “A distribuicéo
ocorre com produtos finalizados que sdo armazenados até o0 momento em que Sao
entregues aos clientes, em atendimento aos seus pedidos ou contratos de
fornecimento continuo”. Pode-se dizer que a distribuicdo é abrangente, pois abrange
0 produto até sua chegada no ponto de vendas.

Com isso, os canais de distribuicdo sdo tdo importantes devido a fazer
chegar o produto até os clientes. Desta forma compreende-se a percepcéao do cliente
perante a empresa Fors, que cuida de todo o processo até a disposi¢cdo no PDV e isso
faz toda a diferenca.

Em relacdo a agua saborizada Fors considera-se que o produto tem uma
distribuicdo organizada, e que atende os principais pontos de venda de Franca e
regido, sendo eles supermercados, padarias, lanchonetes e conveniéncias.

A Fors mantém estoque de seus produtos para atender a demanda e
possui uma logistica prépria em que o pedido é realizado por um de seus vendedores
e a entrega é feita em até 48 horas nos pontos de venda. Desde modo a marca
consegue estabelecer um padréo de distribuicéo, e fortalecer o produto cada vez mais
nos pontos de venda, pois raramente o consumidor ira dar falta do produto quando ele
for desejado.

Atualmente a Fors esta presente em Franca, Ribeirdo Preto e mais 26
cidades da regido, abrangendo algumas no estado de Sao Paulo e outras no estado
de Minas Gerais. A marca contém em seu cadastro 2800 pontos de venda ativos e
destes 1.400 vendem a agua com gas saborizada.
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Abaixo o relatério de venda da agua com gas saborizada nos ultimos

guatro meses de 2019, e nos primeiros trés primeiros meses de 2020:

Quadro 2: Demonstrativos de venda do produto

Por Garrafa
ltem Set Out Mov Dez Jan Fev Mar
Limdo 1L 132 1.776 1.734 2.328 1.812 1.644 2.184
Limao 510 MI 30.168 41.880 41.616 35.148 37.896 27.504 29.568
Macga V 510 MI 1] a 4.560 3.864 4,704 3.732 4,680
30.300 43.656 47.910 41.340 44,412 32.880 36.432

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Foi disponibilizado ainda o demonstrativo da distribuicdo por produto,

gue pode ser verificado no Grafico 1 a seqguir:

Grafico 1: Demonstrativo da distribuicdo do produto em estudo

Agua Saborizada
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Set Out Mow Dez lan Few Mar

Lim&o 1L Limdo 510 Ml

Fonte: Disponibilizado pela Fors.

Macga V 510 MI

O aumento significativo da distribuicdo do produto entre outubro e
dezembro pode ser explicado devido ao inicio de temperaturas mais quentes na regido
durante esses meses. Sendo assim, iniciar uma campanha durante tal periodo se
torna uma grande vantagem competitiva para conquistar o publico-alvo, que busca

alternativas para fugir do calor.

E importante ressaltar também que a Fors estd em vérios pontos de
venda, e ela deve sempre procurar estar em grandes nomes do varejo, pois assim
estara ao lado de seus principais concorrentes diretos e indiretos, causando duvida

na hora da deciséo de compra e obtendo mais vendas por preco.
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2.1.14 Precos Praticados

Segundo Las Casas (2007, p.104) “os precos sdo determinados para
cobrir custos operacionais e proporcionar lucro, além de afetar as expectativas dos
clientes”. Ainda para o autor, os servigos criam uma expectativa de qualidade
acentuada e os clientes apresentam-se mais exigentes comparados ao produto, pois
assim os clientes entendem a preciosidade de estar consumindo aquele produto que
faz diferenca no seu dia a dia.

J& Armstrong (2007) afirma que o preco é a quantia que se cobra por um
produto ou servigo. Em outra definicdo, o autor acredita que o preco é a soma de todos
os valores que 0s consumidores pagam por seus produtos ou servi¢os levando assim,
tendo a consciéncia de que vale a pena pagar pelo o produto recebido ja que vocé
como cliente entende todo o processo.

Para o produto bebida gaseificada e saborizada que ainda esta na fase
inicial de ocupacédo no mercado, em observacdo no ponto de venda feita em 5 de Maio
de 2020, foi escolhido sete estabelecimentos de Franca/SP para verificar qual o preco

do produto e a disponibilidade dele nos pontos de vendas, conforme Tabela 2 a seguir:

Quadro 3: Demonstrativos de pre¢cos da agua com gas saborizada no PDV

NOME DO SUPERMERCADO PRECO Caso néo houver SABOR
(motivo) Limé&o

Padaria Estrela Nao trabalha com
a marca Fors

Savegnago Supermercados - Loja 11 Apenas a linha
coca
Panificadora Pérola 2,00 X

Pao delicia 2,50 X
a 3,00
Conveniéncia Jofre \ Jofre Auto Posto Nao trabalha com
a marca Fors
Supermercado Martin6polis 4,00 X

Varejdo Irmaos Patrocinio 1,85 Tem apenas no
site do varejao.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Tem-se uma visualizacdo clara que o valor dos produtos nos
estabelecimentos estd com uma diferenca visivel, e € preciso levar em consideragao
onde eles estéo localizados e se vendem apenas a agua com gés saborizada ou todo

o cardapio da Fors.

2.1.15 Motivacdes de compra do produto e consumo

Diversas questfes contribuem para que o consumidor tenha motivacdes
para consumir e elas interferem no processo de decisdo do consumidor no ato da

compra. Em conformidade com Kotler e Armstrong (2015, p.144):

Diariamente, os consumidores tomam diversas decisées de compra, e essas
decisdes séo o ponto central dos esfor¢cos dos profissionais de marketing. A
maioria das grandes empresas pesquisa detalhadamente as decisbes de
compra do consumidor para saber o que, onde, como, quanto, quando e por
gue ele compra.

Essas questbes sdo importantes para as empresas terem uma
percepcao para elaborar uma estratégia que seja produtiva. Para isso, a pesquisa é
eficaz para resultar em dados relevantes para a realizacdo deste item.

Assim, por meio de uma pesquisa de campo, foi possivel identificar, a
partir de uma amostra de 211 pessoas, 107 (aproximadamente 51%) consomem agua
com gas. Desse resultado de consumidores de agua com gas, nota-se que 93%

dessas pessoas ja experimentaram agua com gas saborizada.

Grafico 2: Heavy users de agua com gas que ja experimentaram a agua com gas
saborizada

Contato dos heavy usersde dgua com gds coma
agua com gas saborizada

7%

®.J3 experimentou
® N30 experimentou

93%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Na pesquisa ficou claro que o maior consumo € durante as refeicdes,
sendo que 60% dos entrevistados consomem durante o almoco e outros 67%
consomem a 4gua com gas durante o jantar, pois o questionario permitia respostas
duplas. O produto também possui preferéncia de consumo pelos entrevistados no
ambiente de trabalho e em festas sendo 43% e 40%, respectivamente, demonstrado
no Gréfico 16 no subitem 2.13.3.

Outros dados importante obtidos na pesquisa mostra que é perceptivel
as motivacdes de compra do produto referem-se a: sabor agradavel (56%);
refrescancia (44%); por ser mais saudavel que outras bebidas (44%); por ser
gaseificada (33%); pelo aroma agradavel (22%); preco adequado (22%); e por aliviar

a ressaca (11%).

2.1.16 Concorréncia

O mercado consumidor tende a crescer e acompanhar as mudancas de
comportamento dos consumidores em um curto periodo. E as empresas surgem em
funcdo de atender a demanda dos consumidores, e quanto mais empresas surgem,
maior € a competitividade e concorréncia no mercado em geral.

Segundo Kotler e Keller (2012) a concorréncia esta dividida do seguinte
modo:

e Concorréncia de Marcas: uma empresa vé suas concorrentes como
outras empresas que oferecem produtos e servicos semelhantes aos
mesmos clientes por precos similares, como exemplo pode-se citar uma
empresa que produz carros para a populacdo em geral, mas esta
empresa nédo pode concorrer com empresas de carros de luxo;

e Concorréncia setorial: uma empresa vé todas as empresas que fabricam
0 mesmo tipo de produto ou classe de produto como suas concorrentes;

e Concorréncia de forma: uma empresa vé todas as empresas fabricantes
de produtos que oferecem 0 mesmo servico cComo suas concorrentes;

e Concorréncia genérica: uma empresa vé como suas concorrentes todas
as empresas que competem pelo dinheiro dos mesmos consumidores.
Para este trabalho foram analisados os principais pontos de venda da

cidade de Franca e regido, sendo eles: Padarias, conveniéncias e supermercados.
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Com a finalidade de avaliar os principais concorrentes diretos e indiretos da agua
saborizada Fors.

Foi identificado como Unico e principal concorrente direto a &gua com
gas saborizada Bonafont.

A Bonafont pertence ao grupo Danone e é comercializada no Brasil
desde 2008. A marca contém uma linha completa de agua mineral, que € representada
por agua mineral comum, agua com gas e adgua com gas aromatizada nos sabores
“Lemon Squeeze” (lim&o) e “Tropical Fresh” (abacaxi).

A agua com gas aromatizada Bonafont foi introduzida no mercado no
segundo semestre de 2018, a marca usou a agua com gas convencional, um produto
que ja existia em sua linha de producao, e acrescentou aromas.

Na primeira campanha veiculada nomeada de “um brinde a frescura”, a
marca utilizou no primeiro momento a 4gua com gas comum, e logo apos dentro da
mesma campanha as aguas com gas aromatizadas, dando énfase também que o
produto € zero aglcares e zero conservantes.

Deste modo entendendo que o publico alvo da dgua com gas comum,
seria 0 mesmo da agua com gas aromatizada.

Na embalagem, a Bonafont também se vinculou a agua com gas comum,
mantendo o padrao de embalagem de 500ml, mudando somente o layout dos rotulos,

mantendo assim uma identificacédo visual da linha de produtos da marca.

Figura 6: Agua saborizada Bonafont

com o &

Fonte: Bonafont Brasil, canal Bficial da marca, 2020.

\X

No mercado atual de Franca e regido nos principais pontos de venda a

Bonafont € comercializada em um valor acima da agua Fors.
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Quadro 4. Pontos de venda iue iossuem 0 iroduto

PANIFICADORA PEROLA R$ 2,00 | RS 2,50
PANIFICADORA PAO DELiCIA R$ 3,00 RS 3,50
SUPERMERCADO MARTINOPOLIS| R$ 4,00 | RS 3,99

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Dessa forma é possivel dizer que pelo tempo de mercado em ambito
nacional, a Bonafont estabelece um posicionamento no mercado de agua com gas, e
com isso consegue demonstrar seu valor perante a marca.

Os concorrentes indiretos possuem produtos gaseificados, porém que
nao séo considerados como agua, e sim refrigerantes comuns e refrigerantes de baixa
caloria. Sendo os principais: H2HO refrigerante sabor lim&do com baixa caloria; Sprite
refrigerante com sabor de lim&o com 2,5 % de suco da fruta e Schweppes refrigerante
citrus feito a partir de sucos de macé, laranja e grapefruit.

Com isso é importante destacar que a concorréncia € maior, visto que a

diferenca entre produtos gaseificados e agua com gas saborizada € ténue.

2.2 Macroambiente

Kotler e Armstrong (2015, p.73) afirmam que “O macroambiente é
constituido pelas forgas societais mais amplas que afetam o microambiente — forcas
demograficas, econdmicas, naturais, tecnolégicas, politicas e culturais”, que esta

demonstrado na Figura 7:
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Figura 7: Macroambiente.

Cultural Demogréfico

Politico Econémico

Macroambiente

Tecnoldgico Ambiental

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com a analise do macroambiente as empresas conseguem obter uma
visdo que auxilie na criacdo de estratégias e solu¢cbes que contribui com o ambiente
interno de determinada organizacdo. Ainda de acordo com Kotler e Keller (2012, p.76):
“‘As empresas bem-sucedidas reconhecem as necessidades e as tendéncias nao
atendidas e tomam medidas para lucrar com elas”.

No macroambiente, deve-se atentar para as seis for¢cas importantes para
este processo, referentes a: ambiente demografico, ambiente econémico, ambiente

sociocultural, ambiente natural, ambiente tecnologico e ambiente politico-global.

2.2.1 Ambiente demografico
Para Kotler e Keller (2012, p. 77):

Os desdobramentos demograficos costumam ocorrer em um ritmo previsivel.
O principal deles, também monitorado por profissionais de marketing, é a
populacéo, que abrange o tamanho e a taxa de crescimento populacional de
diferentes cidades, regides e paises; a distribuicdo das faixas etarias e sua
composicao étnica; os graus de instrugdo; os padrdes familiares, e as
caracteristicas das diferentes regides.

A partir de uma analise do ambiente demografico, uma empresa pode
identificar seu publico-alvo com mais especificagdes; os profissionais de marketing
analisam mudangas que ocorrem neste ambiente, pois através dessas mudancas,
podem gerar grandes implicagbes no mercado, de acordo com Kotler e Armstrong
(2015).
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E possivel ressaltar que o ramo de bebidas possui grande participacio
no mercado por ter um segmento amplo e variedades de perfis de consumo. A Fors
possui um publico variado e abrangente, uma vez que, a organizacdo oferece uma
linha de produtos para seus clientes, de acordo com a procura destes consumidores.
Ela reconhece o tamanho do mercado e busca sempre atendé-lo com eficiéncia na

producédo de seus produtos.

2.2.2 Ambiente econdmico
Em conformidade com Kotler e Keller, o ambiente econdmico depende

da trés fatores:

O poder de compra em uma economia depende da renda, dos precos, da
poupanca e da disponibilidade de crédito.[...] as tendéncias que afetam o
poder de compra podem ter um forte impacto nos negdcios, especialmente
no caso de produtos dirigidos a consumidores de alto poder aquisitivo e aos
sensiveis a preco (KOTLER, P; KELLER, K, 2012, p. 80).

Assim, é possivel afirmar que a questdo econdmica, na maioria dos
casos, atribui diferencas no processo de compra do cliente. Pois no momento de
aquisicdo do produto e ou servico, o consumidor leva em consideracéo fatores que
auxiliam neste processo de finalizacéo, favorecendo ou ndo determinada compra.

A agua com gés saborizada da Fors possui um custo comparado ao seu
maior concorrente, diante a analise realizada em pontos de venda pelos integrantes
da agéncia. O produto em estudo possui um valor abaixo da concorrente, estando de

acordo com a renda do seu publico-alvo.

2.2.3 Ambiente sociocultural

Kotler e Keller (2012), afirmam que a partir do nosso ambiente
sociocultural consegue-se detectar uma visdo do mundo que determina as relacdes
consigo préprio, com demais pessoas, empresas, com a sociedade, juntamente com
a natureza e o universo.

O aspecto sociocultural influencia no consumo de produtos e na
participacdo do mercado de bebidas. A dgua saborizada € resultado de observacao
sobre o mercado de produtos como o refrigerante que vem sofrendo perda de vendas,
e do mercado de consumidores de agua com gas, sendo apresentada como uma

forma saudavel de consumo de dgua com gas e saborizada.
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Portanto, a agua com gas saborizada da Fors, possui a caracteristica
relacionada a formas mais saudaveis de consumo, e de como esses consumidores

enxergam-se na sociedade.

2.2.4 Ambiente tecnolégico

Conforme Kotler e Keller (2012, p.83): “Quando setores estabelecidos
combatem ou ignoram as novas tecnologias, seus negécios entram em declinio”. E
perceptivel as mudancgas que a tecnologia promove em uma sociedade, no pais, no
mundo.

Uma organizagdo deve sempre estar aberta e antenada sobre possiveis
adaptacbes que a empresa possa promover; a tecnologia estd presente para
colaborar com o crescimento das empresas, uma vez que, ndo é possivel obter um
espaco consideravel no mercado, se ndo ha perspectivas e visao de inovacao.

A Fors possui comprometimento em oferecer qualidade para os seus
consumidores, com isso, acredita em constantes inovagbes, com equipamentos e
tecnologia para oferecer o melhor de seus produtos. A producao integrada possui a
garantia de fabricacdo sem o contato manual, além de sistemas implementados que

garantem o diferencial de producéo.

3 PESQUISA

A elaboracao da pesquisa de campo visa buscar informacao de habitos
de consumo e identificacao de publicos-alvo. “A pesquisa cientifica € uma atividade
humana, cujo objetivo é conhecer e explicar os fenbmenos, fornecendo respostas as
questdes significativas para a compreensao da natureza” (PRODANOQV, p. 49, 2013).

Nesse sentido, “a pesquisa € requerida quando nédo se dispbe de

informacéo suficiente para responder ao problema” (GIL, p. 17, 2002).

3.1 Problema e objetivos

7

Como se trata de um produto novo € importante obter informacdes

complementares que respondam néo sO o problema da agéncia quanto a percepgao
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do perfil dos clientes potenciais do produto, mas também quanto ao objetivo da
pesquisa. “Toda pesquisa se inicia com algum tipo de problema, ou indagagao” (GIL,
p. 23, 2002). Com base nele se define o objetivo da pesquisa, ou seja, a finalidade
desta.

Assim, determinou-se como objetivo principal da presente pesquisa, a
definicdo dos publicos-alvo a serem trabalhados no planejamento de comunicacao e
campanha e o aprofundamento nas caracteristicas e habitos de consumo.

Quanto aos objetivos secundarios fixados para auxiliar o alcance do
objetivo principal foram: determinar os dados demograficos, os horarios dos habitos
de consumo, as percepcdes e o nivel de reconhecimento da Agua Saborizada Fors,

por parte do publico em comparacédo a sua principal concorrente.

3.2 Método de pesquisa

Para a resolucdo do problema de desconhecimento do publico-alvo,

realizou-se uma pesquisa descritiva quanto aos objetivos, conforme Gil (p. 42, 2002),

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis. Sao inimeros os estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados,
tais como o questionéario e a observacédo sistematica.

Com base nos procedimentos técnicos utilizados, a pesquisa realizada

enquadra-se na categoria levantamento.
As pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogacéo direta das pessoas
cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a
solicitacdo de informagfes a um grupo significativo de pessoas acerca do
problema estudado para, em seguida, mediante analise quantitativa,
obterem-se as conclusfes correspondentes aos dados coletados. (GIL, p. 50,
2002)

Sendo assim, sob o ponto de vista da abordagem do problema, a
presente pesquisa pode ser definida como quantitativa, ja que “considera que tudo
pode ser quantificavel, o que significa traduzir em nimeros opinides e informacdes
para classifica-las e analisa-las” (PRODANOV, p. 69, 2013).

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario, que pode
ser entendido como “um conjunto de questdes que sao respondidas por escrito pelo

pesquisado” (GIL, p. 114, 2002). Nesse caso, tal instrumento de coleta foi feito na
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ferramenta digital Google Forms (o questionario foi divulgado pelos integrantes da
agéncia em suas redes sociais, tais como o Facebook, o Instagram e também em
aplicativos de mensagem como o WhatsApp), com a tabulacdo dos dados obtidos
sendo realizada no software de planilhas Microsoft Excel.

O questionario contou com 22 questdes no total, sendo que tal
guantidade variava conforme as respostas dos entrevistados, 0S quais eram
direcionados a diferentes se¢bes com base no que replicavam. Bem como, quando
declararam que ndo eram consumidores, a pesquisa Se encerrava, mas ficou
registrado dados de identificacdo do respondente.

As questdes foram juntadas em grupos afins denominados EIXO, o que
contribui para o melhor entendimento dos consumidores quanto a género, classe
econdmica-social, e quantidades de consumo. Cada EIXO tem uma numeracéo
sequencial e demonstra o0 comportamento dos respondentes afins, auxiliando a inferir
resultados que contribuam para a elaboracdo do caminho criativo da campanha
publicitaria.

Exemplos de EIXO: Identificacdo de género, momento de contato de
consumidores e nao consumidores de agua com gas, de faixa de renda, de
escolaridade, de estado civil, de frequéncia de consumo, de momento de contato de
consumidores e ndo consumidores de agua saborizada, de motivos de gosto e nao
gosto, de percepcao da embalagem e de nivel de reconhecimento da marca.

As questdes que compuseram o questionario foram descritas em um

Quadro anexado ao final do presente trabalho.

3.3 Amostra
Para que fosse possivel atingir os objetivos da pesquisa, a Wall Creative

Lab se baseou em uma amostra da populacéo:

De modo geral, os levantamentos abrangem um universo de elementos tdo
grande que se torna impossivel considera-los em sua totalidade. Por essa
razdo, o mais freqiiente é trabalhar com uma amostra, ou seja, com uma
pequena parte dos elementos que compdem o universo. [...] E, com o auxilio
de procedimentos estatisticos, torna-se possivel até mesmo calcular a
margem de seguranca dos resultados obtidos. (GIL, p. 121, 2002).

A pesquisa contou com a participacao de pessoas residentes em Franca-
SP e regido, de qualquer género, qualquer classe socioeconémica, a partir de 15 anos
de idade, que consumam ou ndo agua com gas. Tais participantes responderam a

pesquisa pela internet através do Google Forms. Dessa maneira, a amostra da
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pesquisa correspondeu a 211 pessoas. E relevante informar, também, que foram
recolhidas 221 respostas no total, mas 10 foram descartadas no processo de analise
por ndo corresponderem ao local necessario para o estudo (Franca-SP e regido).
Essa quantidade de respondentes validos proporciona uma estimativa
com 7% de margem de erro, com base na populacao francana, estimada em 353.187
pessoas (IBGE, 2019).
O tamanho da amostra foi definido de acordo com o calculo da amostra

para proporgao:

nc=_27%p.q

e2

Onde o nc (nivel de confianga) foi estabelecido em 95% com margem de
erro(e?) de 7% para mais ou para menos, resultando este num universo de 196

entrevistas.

3.4 Analise de dados
No processo de analise priorizou-se a obtencdo de uma visdo mais
aprofundada sobre os consumidores de agua com gas e utilizou-se da pergunta de n°

8 “com qual frequéncia vocé consome agua com gas.

EIXO 1: Frequéncia de consumo de agua com gas
Os respondentes deveriam responder na escala a seguir, escolhendo

uma das alternativas:

e Menos de uma vez por més.

e Uma vez por més.

e A cada 15 dias.

e 1 vez por semana.

e 2 a 3vezes por semana.

e 4 a5 vezes por semana.

e Mais de 5 vezes por semana.
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Gréfico 1: Frequéncia de consumo de agua com gas
Frequéncia de consumo de agua com gas - Geral

oy
Bo pa- 13%

mlenos de 1 vez por més

158% ® 1 vez por més
A cada 15 dias

22% | Vez por semana

B2 0U 3 VEFes por semana

=4 ou 5 veres por semana

mllais de 5 vezes por semana
17%

20%

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Dessa escala adotou-se uma amplitude em gque os respondentes foram
separados em 4 categorias: Grupo 1 de consumidores que consomem de menos de
1 vez por més a 1 vez a cada 15 dias; Grupo 2 que consomem 1 vez por semana; e
Grupo 3 que consomem de 2 a 3 vezes por semana ou mais, conforme Gréfico 1 a
sequir:

Em outra analise a seguir reuniu-se as respostas gerais dos 211
respondentes validos da pesquisa e converteu em porcentagens as respostas dos
grupos de heavy users, dos medium users, dos light users e dos ndo consumidores
para proporcionar uma visao geral dos diferentes publicos sobre uma mesma questao.

Definiu-se os grupos conforme a sua frequéncia de consumo de agua
com gas: light users aqueles que consomem menos de 1 vez por més até os que
consomem no maximo a cada 15 dias; medium users (agueles que consomem no
maximo 1 vez por semana, e heavy users agueles que consomem de 2 ou mais vezes
durante a semana, e os que responderam “ndao” sao designados como n&o

consumidores.
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Gréfico 2: Categorizacdo dos respondentes

Categorizacao dos respondentes da pesquisa

28%

mLight users

499 mlediumusers

Heavy users

mMN3o consumidares
9%

14%

Fonte: Andlise e classificac@o dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Dessa maneira, percebe-se no Grafico 2 que:
e 49% (104 pessoas) disseram ndo consumir 4gua com gas,
e 51% (107 pessoas) se disseram consumidores, sendo
e lights users com 28% dos respondentes da pesquisa (59 pessoas)
e medium users com 8,5% (18 pessoas).

e heavy users com 14% (30 pessoas).

A apresentacdo das respostas dessas diferentes categorias de
respondentes proporciona uma inferéncia obtida da comparacao entre tais publicos,

ao mostrar insights possivelmente Uteis na etapa de planejamento.

EIXO 2: Género de Consumo de agua com gas
A pergunta 2 permitiu segmentar o publico respondente por sexo, e a
quantidade de consumo possibilitou identificar a aceitacdo entre os géneros. No

Grafico 3 percebe-se que as mulheres foram a maioria dos respondentes.
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Gréfico 3: Categorizacdo de géneros dos respondentes

Género -Geral
0%

39%
m Feminino

m Masculing

@ Cutro
1%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Deve-se cuidar para que as mulheres sejam abordadas pelas
mensagens na mesma proporcao de todos os respondentes. Outras verificagdes na
pesquisa mostram que as mulheres também tém uma participacdo maior em relacéo
a classificacdo de consumo. Vé-se que em todas as classificacdes as mulheres foram
a maioria dos respondentes, conforme Gréfico 4, Grafico 5 e Grafico 6 a seguir, por

classe de consumo:

Grafico 4: Géneros dos heavy users
Género dos heavy users de agua com gas

47% | Femining

53% | Masculino

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Os homens no segmento de heavy users apresentaram a maior
participacdo (47%) dentre os outros segmentos. Infere-se que a 4gua com gas tem
boa aceitacéo entre os homens neste segmento.
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Grafico 5: Géneros dos medium users

Género dos medium users

B Feminino

& M asculing

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Chama a atencao no segmento medium users a elevada participacao
das mulheres, o que pode auxiliar na elaboracdo de campanhas mais objetivas para

0 segmento.

Grafico 6: Género dos light users

Género dos lightusers

37%

m Feminino
m [ asculing

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

No segmento light users confirma-se que as mulheres consomem a agua
com géas eventualmente.
Com relagdo ao segmento de ndo consumidores de 4gua com gas, as

mulheres representam quase o dobro dos homens.
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Gréfico 7: Géneros dos ndo consumidores
Género -Ndo consumidores de agua com gas

1%

39% -
= Feminino

m Masculing

1 Qutro
60%

Fonte: Andlise e classificagcdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Como a maioria (61% ou 128 pessoas) dos respondentes eram do
género feminino, era natural que tal publico predominasse em todas as categorias de
consumidores e ndo consumidores. Apenas nos heavy users aferiu-se um maior
equilibrio entre os géneros masculino e feminino, com 47% (14 pessoas) e 53% (16
pessoas) respectivamente.

Além disso, houve a ocorréncia de outro género por parte de apenas um

respondente, que ndo chegou a representar 1% entre todo o publico da pesquisa.

EIXO 3: Estado Civil
A pesquisa estendeu o questionamento quanto ao estado civil dos

respondentes para identificar o comportamento de consumo, ver Grafico 8 a seguir:
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Gréfico 8: Estado civil dos respondentes
Estado civil - Geral

iy 1%

mSolteirofa)
mCasado(a)

38% Divorciado{a)

55%
mVilvola)

Fonte: Andlise e classificagcdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Em relacéo ao total de entrevistados houve a predominancia de 55% de
solteiros, 0 que demonstra uma maior aceitacdo do produto por este grupo de
pessoas. Em seguida € que aparece o grupo de casados 38%, divorciados 6% e
viuvos 1%.

Quanto o grupo de heavy users o comportamento dos solteiros e

casados foram bem préximos, ver Grafico 9:

Gréfico 9: Estado civil dos heavy users.
Estado civil dos heavy users de agua com gas

9% O

mCasadofa)
47% m Solteirola)
Dwvorciado{a)

mVilvo(a)
43%

Fonte: Andlise e classificacao dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Os heavy users possuem o perfil diferenciado de todos os grupos, pois
a maioria € de casados com 47%.

Os medium users reforcam a condi¢cdo de maioria dos casados.



54

Gréfico 10: Estado civil dos respondentes medium users

Estado civil dos medium users

m Casadofa)
0% m Solteiro(a)

# Divorciado(a)

Fonte: Andlise e classificagcdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

E logo apds aparecem os solteiros com 33%, e para completar, 0os
divorciados respondendo 17%.

Para os lights users o perfil modificou e ha predominancia de solteiros.

Gréfico 11: Estado civil dos respondentes light users

Estado civil dos light users
3%

32%
m Solteiroa)
®Casadofa)
= Dhvorciadola)

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Dentro do universo de light users o maior nimero de respostas surgiu
dos solteiros com 64%, em seguida os casados com 32% e para completar os

divorciados com 3% das respostas.
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O questionario obteve também o perfil dos ndo consumidores, que séo

retratados no Grafico 12:

Gréfico 12: Estado civil dos respondentes ndo consumidores

Estado civil - Nao consumidores

G% 1%

mSolteirofa)

m Casado(a)
Divorciadola)

mYilvo(a)

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Os nao consumidores da &gua com gas obtiveram entre os solteiros 57%
das respostas, os casados 36%, apareceram também os divorciados com 6% e para
completar 1% s&o vilvos.

Para concluir a analise dos Light, Medium, Heavy users e ndo consumidores, salienta-
se que o publico de casados se destaca entre os Medium e Heavy users e ja solteiros
aparecem em maior quantidade entre os Light users e também nos ndo consumidores.
Isso indica que o publico casado pode ser um pouco mais fiel ao produto e consumi-

lo mais vezes e preferencialmente em casa.

EIXO 4: Faixa-etaria

A classificacdo das faixas etarias procura identificar o target mais
propicio ao consumo de agua com gas saborizada.

A amplitude de intervalo entre as idades destina-se a definir o target
principal de consumidores.



Gréfico 13: Faixa de idade dos respondentes
Idade - Geral

4% 2%

5%

12%

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

w20 324 anos
=45 349 anos
=25 329 anos
w40 344 anos
=153 19 anos
m50 a b4 anos
m35 339 anos
m30 a 34 anos
m55 3 59 anos

m G0 anos ou mais
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Analisando todas as respostas obtidas na pesquisa 0 maior numero de

respostas surgiu do publico com a idade entre 20 e 24 anos. Com isso pdde-se dizer

que esse é o target a ser atingido e também utilizado em estratégias de comunicacao.

S&0 os jovens que representam uma grande participacao nas respostas

como consumidores heavy users:

Grafico 14: Idade dos respondentes classificados como heavy users

Idade dos heavy users de agua com gas

7% 2%

10%

10%

20%
10%

17%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

m20 324 anos
m40 344 anos
u25 3 29'anos
w30 3 34 anos
®35 3 39 anos
m50 a3 54 anos
m45 349 anos

w0 anos ou mais

Entre os usuarios, a maioria, 23%, tem a idade entre 20 e 24 anos, e

logo em seguida é importante citar a presenca de 20% dos consumidores com a idade

de 40 a 44 anos. Esses dois publicos sdo praticamente metade das respostas entre

0s Heavy users.
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Entre os médiuns users 0s percentuais se mantiveram bem proximos:

Gréfico 15: Idade dos respondentes classificados como medium users

Idade dos medium users

6%
6%

B 20324 anos
6% ® 45 3 49 anos
w30 334 anos

® 40 3 44 anos

6%

G50 ®15 319 anos

m 25329 anos

35 3 39 anos

11% 22%

® 55 3 59 anos
m G0 anos ou mais

17%

Fonte: Andlise e classificagcdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Por meio dos usuarios de médio consumo foi possivel notar a relevante
presenca do publico com a idade de 20 a 24 e com a mesma porcentagem de 22% 0s
respondentes com a idade entre 45 e 49 anos. Isso mostra que entre 0S USUarios
médios o produto tem uma grande aceitagao.

Para os light users a predominancia é de faixas de idade entre 20 e 24

e 25 a 29 anos:

Gréfico 16: Idade dos respondentes classificados como light users
Idade dos light users

3%
304 3%

m 20 a 24 anos
27 % m 253 29 anos
= 15 a 19 anos

5%

5%
m 45 3 49 anos
m 50 a 54 anos

8%
= 55 a B8 anos
m 30 3 34 anos
m 353 39 anos
12%

200 m 40 3 44 anos

m G0 anos ou mais

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.
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Os respondentes que consomem poucas vezes o produto estdo nas

faixas de idade que mais aparecem que sao de 20 a 24 anos e logo em sequéncia 0s

usuérios de 25 a 29 anos. Em conjunto, os usuarios de 20 a 29 anos representam

praticamente a metade das respostas entre os Light users.

Para os ndo consumidores a mesma faixa de idade também é

predominante:

Gréfico 17: Idade dos nao consumidores

8%

Idade - Ndo consumidores

4% 1%

38%

8%

8% 14%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

20 324 anos
md5 3 49 anos

40 a 44 anos
m25 329 anos
m35 339 anos
u15a 19 anos
m50 a 54 anos
m55 3 59 anos
m30 a 34 anos
w60 anos ou mais

Dentre os ndo consumidores a maioria dos respondentes tem entre 20 e

24 anos. Sendo assim, € possivel notar que o publico mais jovem aparece liderando

todo tipo de consumo entre as respostas, até mesmo daqueles que nao consomem o

produto.

EIXO 5: Renda domiciliar
Em relacdo a renda domiciliar mensal dos respondentes, um dos fatores

que auxiliam na determinagéo das classes socioecon6micas, foram utilizados como
base os dados da PNADC 2018 (apud ABEP, 2019), os quais estimam 0s seguintes

rendimentos domiciliares mensais aproximados para cada estrato:

Classe DE - de R$ 719,81 até R$ 1.748,58;
Classe C2 - de R$ 1.748,59 até R$ 3.085,47;
Classe C1 - de R$ 3.085,48 até R$ 5.641,63;
Classe B2 - de R$ 5.641,64 até R$ 11.279,13;
Classe B1 - de R$ 11.279,14 até R$ 25.554,32;
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e Classe A - de R$ 25.554,33 ou mais.
Assim, obteve-se a renda de cada segmento de consumidores conforme

a seguir nos Graficos 18, 19, 20 e 21:

Gréfico 18: Renda domiciliar do universo da pesquisa.

Renda domiciliar mensal - Geral
200 19‘?_[]%

sMenos de R% 719,81
m[De RE 719,81 até RS 1.748,58

De RE 1.748,59 até RF 3.085 47
mDe R 3.085,48 até R$ 5.641,63
smDe RE 5.641 64 até R§ 11.279,13
2De RE 11.279,14 até RE 25.554,32
mR% 2555433 ou mais

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Sendo assim, verificou-se que a maior parcela de respondentes 34% (71
pessoas) tem rendimentos domiciliares mensais aproximados que se encaixam na
Classe C1, sendo acompanhados de perto pelo publico que se enquadra na Classe
C2, que representa 28% (60 pessoas) do total da pesquisa. Dessa maneira, percebe-
se que a classe C predomina entre os respondentes, correspondendo a 62% do total,
0 que demonstra a tendéncia de predominarem nas diferentes categorias de

consumidores e ndo consumidores.

O segmento heavy users de respondentes apresentou uma similaridade,
pois as faixas de salarios intermediarias, entre R$ 1.748,59 até R$ 11.279,13 tiveram
desempenho com 27%, 27% e 23% respectivamente.

Essa proximidade entre 3 faixas de salarios acima de um salario minimo
e meio, demonstra que as classes tém habitos de consumo além dos géneros de

primeira necessidade, ver Grafico 19:
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Gréfico 19: Renda domiciliar do segmento heavy users

Renda domiciliar mensal dos heavy users de aguacom

gas
7%
17%
mDe RE 719,81 até R$ 1.748,58
27% .

mDe RE 1.748 50 ate R% 3.085 47
=De RE 3.085 48 até RE 5.641,63
m[De RE5.641 64 até R$ 11.279,13

27%

mDe RS 11.279,14 até R§ 25.554 32

23%

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Percebe-se que o alto consumo de agua com gas pode ocorrer tanto em
publicos com poder aquisitivo menor, esse predominio era esperado pela maior
quantidade de respostas pertencer a tal publico, quanto nos que possuem rendas
mensais maiores, apesar de possuirem quantidade menor de respondentes no total
da pesquisa, representaram parcela de destaque entre os heavy users.

Segmento medium users de respondentes a concentracdo ficou nas 3
faixas de salarios a partir de R$ 1.748,59 com respectivamente 39%, 28% e 22%, ver

Gréfico 20 a seguir:

Gréfico 20: Renda domiciliar do segmento medium users

Renda domiciliar mensal dos medium
users

11%

m0e RE 71981 até R
1.748 58

mDe RE 1.748 59 ate RE
3.085,47

De RE3.08548 até RS
B.641,63

m0e RF 5641 64 até R
11.279.13

39%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.
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Segmento light users de respondentes obteve uma participacdo das
classes de salarios com percentuais 36%, 25% e 22%, sendo que a faixa de salarios
entre R$ 3.085,48 até R$ 5.641,63 foi a que obteve a maior participacdo. Ver Gréfico
21 a sequir:

Gréfico 21: Renda domiciliar do segmento light users
Renda domiciliar mensal dos light users

%
2 _ 14%

mDe RS 719,81 até RS
1.743,58

m De RE 1.748 50 ate R§
3.085 47

De RE 3.08548 ateé RS
5.641,63

25% m De RS 5.641, 64 até RS
1127913

m De RS 11.279,14 até RS
25 554 32

| RE 25.554 33 ou mais

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Nesta questdo apareceu com pequena participacdo respondentes com
renda familiar acima de R$ 11.279,14 com 2% cada classe, sendo considerado muito
pouco.

Outro fato é que nos medium users e light users, houve predominio das
classes C1 (28% nos medium users e 36% nos light users) e C2 (39% nos medium
users e 25% nos lights users), com a classe B2 aparecendo em terceiro lugar em
ambos os casos com 22% tanto nos medium, quanto nos light users.

Foi apontado, também, na pesquisa que 0 segmento dos nao
consumidores que responderam somente a parte inicial da pesquisa, também vé-se
que ha uma participacdo maior de ndo respondentes na classe B, conforme registrado
no Gréfico 22, a seguir:
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Gréfico 22: Renda domiciliar do segmento ndo consumidores

Renda domiciliar mensal - Nao consumidores
1% 1%

2% _

mllenos de RE 719 81
mDe RE 719,81 até RS 1.748 58

De R$ 1.748 59 até R§ 3.085 47
mDe RF 3.085 48 até RE 5.641,63
mDe RE 5641 64 até RE 11.279,13
mle RE 11.279, 14 até R$ 25.554 32
mR§ 25 554 33 ou mais

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Na parcela de ndo consumidores, 49% dos respondentes totais, continua
o predominio previsto da classe C, maior parcela de respondentes, representada por
66% de tal publico. No entanto, diferentemente dos publicos tratados anteriormente,
neste o terceiro colocado é a classe DE, com 18%.

Assim, gracas a maior participacao do publico que compde a classe C,
este predominou em todas as categorias, tendo a sua lideranca ameacada apenas
nos heavy users, onde a classe B obteve destaque.

EIXO 6: Escolaridade

A escolaridade é importante fator para a determinacéo do publico-alvo e

seguiu a mesma tabulacédo de dados no questionario. Procurou-se estabelecer o grau

de instrugdo de maneira a facilitar a criagdo das mensagens.
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Gréfico 23: Escolaridade dos respondentes em Geral
Escolaridade - Geral

3%
39 3%
4%

29 mEnsino superior completo
mEnsino superior incompleto
12% i .
uEnsino medo completo
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mEnsino fundamental completa
mEnsing médio incompleto

mPos-graduagao incompleta

26%

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Os grupos que se destacaram foram aqueles que possuem 0 ensino
superior completo 29%, e logo apds 0s que possuem 0 ensino superior incompleto
com 26%. Sendo assim mais de 50 % dos respondentes da pesquisa no geral pelo
menos cursaram ou finalizaram o ensino superior.

Quanto aos heavy users, esses obtiveram um percentual maior,

caracterizando-se como potenciais consumidores.

Grafico 24: Escolaridade dos heavy users

Escolaridade dos heavy users de agua com gas

7% 2%

13% 33% mPos-graduacao completa

mEnsino superior completo

= Ensino médio completo
mEnsino superior incompleto
mEnsino fundamental completa

20% mEnsino fundameantal incompleto

23%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Dentre os consumidores heavy users, os respondentes que detém a poés-
graduacdo completa aparecem como principais respondentes em meio aos heavy
users com 33%.
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Para os medium users e os light users, a resposta predominante é dos
gque possuem ensino superior completo.

Gréfico 25: Escolaridade dos medium users

Escolaridade dos medium users

6%

®Ensino superior completo

®Ensino fundamental

309 incompleto

wEnsino superior incompleto
mEnsino médo completo
= Ensino médio incompleto

mPas-graduacio completa

1%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Gréfico 26: Escolaridade dos light users
Escolaridade dos light users

qop 27 2%
3%

12% ) )
mEnsino superior completo

mEnsino superior incompleto
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mPds-graduacio completa
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25%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

JA quando falamos dos light e medium users, a maioria dos
respondentes desses dois grupos possuem o ensino superior completo.

Os nado consumidores foram 0s Unicos que tiveram uma formacao
diferente:
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Grafico 27: Escolaridade dos nao consumidores

Escolaridade - Nao consumidores

mEnsino superior incompleta

THY .
7o 32% mEnsino méedio completo

Ensino superior completo
mPds-graduacio completa
m Ensino fundamental completo
mPos-graduacao incompleta
24% mEnsino médio incompleto

mEnsino fundamental incompleto

24%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Os ndo consumidores tiveram 32% de respostas de pessoas com 0
ensino superior incompleto, e é importante salientar também que entre 0s nao
consumidores 0s que possuem pos graduacdo completa sdo somente 3%, um

resultado totalmente contrario ao dos heavy users.

EIXO 7: Momento de Consumo de agua com gas

O momento de consumo é importante por demonstrar 0s momentos e
as motivacdes para o consumo do produto. Reflete também a individualidade de cada
grupo de consumidores e isso auxilia na criacdo de mensagens e nha determinacédo de
veiculos para distribuir as mensagens.

Embora ndo questionado o tipo de cada alimentagédo, os jovens tém
costumes e habitos de consumirem alimentos processados e mais gordurosos, como
os encontrados em fast foods veem-se que fizeram diferencas dos momentos de

refeicOes e lanches propriamente ditos.
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Gréfico 28: Momentos de consumo dos heavy users

Momentos de consumo dos heavy users de agua com
gas

Qualguer momento e 3%
Mo diaadia = 3%
Em cafeterias, com café expresso W 3%
Café damanhi I—— 3%
Exercicios fisicos  na———— 7%
Posfesta  nuG— 3
Lanche datarde | ——— |7
Festas I 100
Trabalho I 0%
AlMOCT 0%
Jantar e T 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Momentos de consumo

% de heavy users que cOnsSomenm

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Mediante as respostas sobre o momento de consumo da agua com gas,
€ possivel dizer que os heavy users consomem em maior quantidade no jantar 67% e
no almocgo 60%.

Para os mediuns users a predominancia foi do consumo em diversas

outras circunstancias.

Gréafico 29: Momentos de consumo dos medium users

Momentos de consumo dos medium
users

Mas compras I %
Café da manhid I 11%
Exercicios fisicos S 17 %
Jantar I %
Posfesta GGG 25
Trabalho | 20
Almoco I
Festas I - %
Lanche datarde I 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

% de medium users

Momentos

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Os medium users estdo um pouco mais divididos em questdo de
distribuicdo de porcentagem, e consomem o produto em nove momentos diferentes.
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O lanche da tarde com 39% e as festas também com 39% se destacam nas respostas,
e proximo com 33% vem o almoco.

Para os light users a resposta predominante foi quase que
completamente fora das refei¢des.

Gréafico 30: Momentos de consumo dos light users
Momentos de consumo dos light users

Cuando ndo quer beber refrigerante Il 2%
Faculdade B 2%
CQuando fuma Wl 2%
Café damanhi Wl 2%
Quando esta na rua (busca bebida pratica) Wl 2%
Quando quer fazer digestio W
Depois de churrasco
Momentos de lazer W 3%
Quando vai a lanchonetesirestaurantes Il 3%
A qualguer momento T 3%
Exercicios fisicos G 14%
Almogo NG 0%
Trabalho | 1 9%
Jantar I
Fosfesta GGG 2%
Lanche datarde D 500
Festas I —— 7 %0
0% 5% 10%  15% 20% 25% 30% 35%  40% 45%  50%

Momentos

% de light users

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

J& os light users estéo divididos entre a distribuicdo de seis momentos,
com 47% das respostas aparece as festas e com 25% o lanche da tarde.

Pode-se dizer que, entre os trés publicos, o consumo da agua com gas
ganha destaque em uma refeicdo, seja ela almoco, jantar ou café da tarde. E também
€ importante salientar que o consumo durante as festas aparece como um dos

principais, principalmente pelos medium e light users.

EIXO 8: Momento de contato com a agua saborizada pelos consumidores de agua

com gas.

Sobre o contato dos consumidores de agua com gas com a agua com
gas saborizada, constatou-se que a frequéncia de consumo do produto original, agua

com gas, € um fator determinante nessa questao. Ver Grafico 31 a seguir:
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Gréfico 31: Consumidores de agua com gas heavy users x agua saborizada

Contato dos heavy usersde agua com gas coma
agua com gas saborizada

7%

®.Ja experimentou
® N30 experimentou

893%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Tal afirmacéo é feita baseada na taxa de experimentacdo do produto
derivado, agua com gas saborizada, por parte dos heavy users pois 93% deles ja
experimentaram, em comparacdo com os medium e light users com 72% e 75% deles
experimentaram, respectivamente.

Dados dos segmentos medium e light users nos Graficos 32 e 33 que

corroboram o descrito no paragrafo anterior:

Grafico 32: Consumidores de agua com gas medium users x agua saborizada

Contato dos medium users de agua com
gas com a agua com gas saborizada

® .3 experimentou
® MEo experimentou

Fonte: Andlise e classificagcdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Dados entre medium e light users com pouca diferenca entre 0s

respondentes que ndo experimentaram e que experimentaram.
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Gréfico 33: Consumidores de agua com gas light users x agua saborizada

Contato dos light users de aguacom gas
com a agua com gas saborizada

® 3 experimentou

® N30 experimentou

Fonte: Andlise e classificagcdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Desse modo, é perceptivel que um consumo frequente de 4gua com gas
aumenta a probabilidade de o consumidor consumir a verséo saborizada do produto.
Sobre as marcas de agua com gas experimentadas pelos consumidores
de 4gua com gas, verifica-se um equilibrio entre Fors e Bonafont, com as duas marcas
mantendo uma larga distancia das outras concorrentes em todas as categorias de

consumidores, conforme Gréfico 34.

Gréfico 34: Comparacéo de marcas com segmento heavy users

Marcas de agua com gas saborizada
experimentadas pelos heavy users de aguacom
gas

Acquissima [} 3%

S3o0 Lourenco ou Prata [l 3%

Crystal G 20%
Fors | 57
Bonafont |G

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%

Marcas

% de heavy users que experimentaram

Fonte: Andlise e classificacao dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall
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Quanto ao segmento medium users vé-se que no Grafico 35 as duas
marcas obtiveram menor participacao:

Grafico 35: Comparacdo de marcas com segmento medium users

Marcas deagua com gas saborizada
eXperimentadas pelos medium users de
aguacom gas

Crystal | 1%
Outras *H20H) N 11%
Acquissima - 11%
sonstont |GG 22
Fors | <0

0% 10% 20% 0% 40% 50% G0%

Marcas

% de medium users
Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

A diferenca entre as participacées de ambas € bem préxima, uma com
10% e a outra com 11%, respectivamente.

Quanto aos light users houve uma equiparacdo, conforme Gréfico 36:

Grafico 36: Comparacdo de marcas com segmento light users

Marcas deagua com gas saborizada
experimentadas pelos light users de agua
com gas

Acquissima [l 5%
Clutras (H20H!, 7 Voltas) _ 12%
Crystal [ 12%
Fors | 2%
orafont |GGG 2

0% 10% 20% 0% 40% 50%

Marcas

% de light users
Fonte: Andlise e classificagcdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall
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Em resumo, enquanto nos heavy users, 67% disseram ter
experimentado Bonafont e 57% o produto da Fors, nos medium users € a Fors que
domina com 50% contra 39% da Bonafont. J& nos light users, o equilibrio toma conta,
com 42% para as duas marcas.

Pode-se perceber que, conforme cresce a frequéncia de consumo, dos
light aos heavy users, maior é a porcentagem de consumidores que experimentaram
as duas marcas de maior destaque — a excecao é a porcentagem de medium users
gue 39% tiveram contato com o produto da Bonafont.

Outra informacao relevante é o aparecimento de marcas como H2OH! E
7 Voltas nas respostas dos light e medium users. Tais marcas na realidade ndo
possuem aguas saborizadas em seus catdlogos de produtos, mas sim refrigerantes
de baixa caloria que podem confundir os consumidores menos atentos. Os heavy
users, 0s consumidores que mais possuem contato com o produto, ndo houve
nenhuma referéncia a refrigerantes desse tipo.

Além disso, tal informagdo também torna evidente a necessidade de
posicionar a agua com gas saborizada de maneira diferente, a fim de ndo ser
confundida com produtos de outras categorias, mas sim com uma identidade e

proposta proprias.

EIXO 09: Experimentagéo de marcas: qualquer marca x marca Fors

Em relacdo as opinides dos consumidores de dgua com gas sobre a
agua com gas saborizada (apenas dos que experimentaram o produto derivado),
estabeleceu-se comparacdes entre as opinides sobre a 4gua com gas saborizada no
geral (qualguer marca) e sobre a da Fors, com o intuito de verificar o status do produto
da Fors em relacdo a média de todas as marcas.

Inicialmente procurou perceber o grau de participacao e de rejeicéo, o
gue demonstrou que houve um equilibrio entre quem néao gostou e gostou do sabor

da agua saborizada. Ver Grafico 37.
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Gréfico 37: Comparacédo de marca

Opinides dos heavy users deaguacom gas sobrea
agua com gas saborizada(qualquer marca)

*Apenas dos gue experimentaram

28,57%

ST & M3o gostou

mAchou "mais au menos”
« Gostou
& Gostou muito

17,86%
17,86%

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Na percepgao dos heavy users, o mercado constitui-se na maioria de
pessoas que gostam e aceitam o produto, independente da marca.

Quanto ao desempenho do produto da marca Fors, no Gréafico 38, e o
desempenho de qualquer marca no Gréafico 19, vé-se que 53% dos respondentes
(41% gostou muito + 12% gostou) foram mais receptivos a marca Fors do que em
relacdo aos 46,43% dos heavy users que experimentaram agua com gas saborizada

qualquer marca (somando os 17,86% que gostaram aos 28,57% que gostaram muito).

Grafico 38: Comparacgéo da marca Fors x gua com gas

Opinides dos heavy users deaguacom gas sobrea
agua com gas saborizadaFors

*Apenas dos que experimentaram

41% = [Man gostou
®Achou "mais ou menas”
# Gostou

mGostou muito

12%

Fonte: Andlise e classificagcao dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall
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Em relacdo as opinides negativas, 35,71% disseram ndo gostar do
produto no geral (qualquer marca), ao passo que entre 0s que experimentaram Fors,
essa taxa diminuiu para 29%. Os que acharam “mais ou menos” tiveram porcentagens
parecidas no geral e no A&mbito da Fors 17,86% no Gréfico 19 e 18% no Grafico 38,
respectivamente).

Ja na percepcdo dos medium users o produto da Fors esta abaixo da
média geral. Enquanto no contexto geral 69% disseram ter gostado da agua com gas
saborizada (46% gostou + 23% gostou muito), na avaliacdo dos que consumiram sO
Fors, 55% gostaram (33% gostou + 22% gostou muito), portanto 14% abaixo da média

geral).

Gréfico 39: Comparacédo de qualquer marca x agua com gas

Opinides dos medium users de agua com
gas sobre a agua com gas saborizada
(qualquermarca)

*Apenas dos que experimentaram

23% 23%

= N30 gostou

® Achou "mais ou menos”
8% Gostou

m Gostou muito

46%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Continuando no Gréfico 39, no ambito da Fors, a parcela dos que néo
gostaram é maior do que no geral (33% contra 23%), 0 que também ocorre nas
opinides intermediarias (11% do produto da Fors e 8% sobre as marcas em geral).
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Gréfico 40: Opinido dos medium users com a agua saborizada Fors

Opinides dos medium users de agua com
gés sobre a agua com gas saborizada
Fors

*Apenas dos que experimentaram

= N30 gostou

® Achou "mais ou menos”
« Gostou

m Gostou muito

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Nos light users, Grafico 41, o cenario volta a se mostrar positivo para a
Fors. Na esfera geral (qualquer marca), 61% disseram ter gostado (43% gostou + 18%
gostou muito), enquanto entre 0s que experimentaram Fors foram 68% que

apresentaram opinides positivas (52% gostou + 16 gostou muito), ver Grafico 24:

Gréfico 41: Opinido de percepcdo do gosto

Opinides dos light users de agua com gas
sobre a agua com gas saborizada
(qualquermarca)

“Apenas dos que experimentaram

9%

m 30 gostou
308 ®Achou "mais ou menos’
s Gostou

m Gostou muito

Fonte: Andlise e classificacao dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall
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Gréfico 42: Opinido sobre a agua com gas saborizada Fors

Opinides dos light users de agua com gas
sobre a agua com gas saborizada Fors

*Apenas dos que experimentaram

16%

32%

m Achou "mais ou menos”
B 30stou
Gostou muito

52%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Quanto aos que nao gostaram, representaram 9% no ambito geral
(Gréfico 41) e 0% em relacdo ao produto da Fors (Grafico 42). Entre aqueles que
acharam “mais ou menos”, corresponderam a 30% em relagdo ao geral (qualquer
marca) e 32% em relacéo a Fors, respectivamente aos mesmos Gréficos.

Sendo assim, verificou-se uma percepg¢do positiva do publico
consumidor de agua com gas em relacdo a 4gua saborizada da Fors. Por ter recebido
(em dois dos trés grupos de consumidores) opinides positivas acima da média em
relacéo ao conjunto composto por todas as marcas (no qual ela se inclui junto de suas
concorrentes), pode-se dizer que o produto € bem percebido pelo publico-alvo, com
ressalvas para os medium users, que se faz necesséria a analise sobre os motivos
pelos quais este grupo percebe o produto da Fors como abaixo da média, a qual esta

presente no seguimento deste trabalho.

EIXO 10: Motivos de ter ou ndo gostado da dgua saborizada

No que se refere aos motivos pelos quais 0s consumidores de agua com
gas nao gostaram do produto agua com gas saborizada, é possivel perceber uma
razao em destaque: sabor desagradavel. Veja Grafico 25 para quem experimentou

outras marcas de agua saborizada:
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Gréfico 43: Motivos de ndo gostar pelo consumidor de qualquer marca

Por que os heavy users de agua com gas NAO
GOSTARAM de aguacom gas saborizada

(qualquermarca)?
10%
mSabor desagradavel (enjoativa,
amargo, arificial, estranho,
indefinida)
20% 405 m Prefere a agua com gas
COMUMm

# a0 especificou

®mAcha semelhante a
refrigerantes

30%

Fonte: Andlise e classificacao dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Comportamento semelhante tiveram os heavy users que consumiram a

agua saborizada da Fors. Ver Gréfico 26:

Gréfico 44: Motivos de ndo gostar pelo consumidor da marca Fors

Por que os heavy users de agua com gas
NAO GOSTARAM da agua com gas
saborizada Fors?

® Sabor desagradavel
(artificial)

® Acha semelhante a
refrigerantes (de baika
qualidade}

u Prefere a dgua com gas
COMLUIMm

40%

20% °

mMao especificou

20%

Fonte: Andlise e classificacao dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Este comportamento foi caracteristico aparecendo em primeiro lugar em
todas as categorias de consumidores (dos heavy users aos light users), o sabor do
produto foi definido de diferentes formas: enjoativo, amargo, artificial, estranho,
indefinido. Dessa maneira, pode-se perceber que a saboriza¢cdo do produto que tais
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consumidores ja estavam acostumados a beber (dgua com gas) nao foi bem recebida
por todos, causando estranhamento no paladar desta parcela do publico.

Além disso, constataram-se também outros motivos que causaram uma
percepcdo negativa, tais como: a possivel semelhangca com refrigerantes e a
preferéncia pela agua com gas comum (nesse caso, tal opinido pode se dever a falta
de habito de consumo da agua com gas saborizada, por ser um produto mais recente).

Para os medium users tanto para os consumidores de dgua com gés que
experimentaram qualquer marca, como para 0s que experimentaram a marca Fors,
apresentaram percentuais idénticos para os motivos de ndo gostar. Veja os valores

apresentados nos Graficos 27 a seguir:

Gréfico 45: Motivos de ndo gostar pelo consumidor de qualquer marca

Por que os medium users de agua com
gas NAO GOSTARAM de agua com gas
saborizada (qualquer marca)?

33% E Acha semelhante a

refrigerantes

m Sabor desagradavel
{amargao)

Prefere a dgua com gas
COTMUM

33%

Por que os medium users de agua com
gas NAO GOSTARAM de agua com gas
saborizada Fors?

33% mAcha semelhante a

refrigerantes

m3abor desagradavel
(amargo)

Prefere a agua com gas
Lo

23%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall
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Gréfico 46: Comparacéao

Por que os light users de agua com gas
NAO GOSTARAM de agua com gas
saborizada (qualquer marca)?

m-Sabor desagradavel
(estranho)

m Acha semelhante a

50% refrigerantes

Prefere a agua com gas
COmum

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Vé-se que o sabor semelhante a refrigerantes e a preferéncia por agua
com gas comum obteve 50% das respostas, equilibrando com o motivo de sabor

estranho com o mesmo percentual.

EIXO 11: Motivos da resposta “MAIS OU MENOS” para sabor

Nos Graficos de n° 47 a 51 foi observado que os respondentes
declararam o sabor “Mais ou Menos”, o que foi também perguntado e eles o motivo
desse conceito.

A razao para os consumidores de dgua com gas considerarem a agua
com gas saborizada “mais ou menos”, apresentou na pesquisa o predominio do fator
“sabor desagradavel” em todas as categorias de consumidores.

Para os heavy users, a porcentagem foi de 80% referente a sabor

desagradavel e 20% preferem o consumo de agua com gas comum, ver Grafico 30:
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Gréfico 47: Motivos da resposta de sabor

Por que os heavy users de agua com gas
acharam a agua com gas saborizada
(qualquermarca) "MAIS OU MENOS"?

20%

= Sabor desagradavel
(enjoativo, estranho)

mPrefere a agua com gas
COMLM

0%
Fonte: Andlise e classificacao dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Para os respondentes que consumiram agua saborizada da Fors a
resposta foi de 100% desagradavel, ndo apresentando a comparacdo com outros
sabores ou refrigerantes. Constatou-se uma parcela de 20% dos heavy users de 4gua
com gas que experimentaram a adgua com gas saborizada e declararam preferir o

produto original.

Gréfico 48: Motivos da resposta de sabor consumidores de Fors

Por que os heavy users de agua com gas
acharam a agua com gas saborizada Fors
"MAIS OU MENOS"?

= Sabor desagradavel
(enjoative, estranho)

100%

Fonte: Andlise e classificacao dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Para os medium users 0s percentuais de respostas foram idénticos, néo

apresentando outras caracteristicas de sabor.



O percentual atingiu 100% em ambos conforme Grafico 32 a seguir:

Gréfico 49: Motivo da resposta mais ou menos dos medium users

Porque os medium users de agua com
gas acharama agua com gas saborizada
(qualquermarca) "MAIS OU MENOS"?

® Sabor desagradavel
{pesadao)

100%

Por que os medium users de agua com
gas acharama agua com gas saborizada
Fors "MAIS OU MENOS"?

®Sabor desagradavel
(pesada)

100%

Fonte: Andlise e classificacao dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall
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No entanto, a maior diversidade de motivos para considerar o produto

“mais ou menos” pode ser percebida no ambito dos light users, no qual a preferéncia

pela agua com gas comum também se destaca (23% em relacdo a qualquer marca e

”

38% em relacdo a Fors), além de outras razbes como “ndo mata a sede

muito de agua com gas” e outros néo especificados. Ver Grafico 50 e 51 a seguir:

, ‘nao gosta
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Gréfico 50: Motivo da resposta mais ou menos

Por que os light users de agua com gas
acharam a agua com gas saborizada
(qualquermarca) "MAIS OU MENOS"?

8%

® Sabor desagradavel
(artificial, fraco)

m Prefere a 3gua com gas
COMUM

= M3o especificou

54%
® Mao gosta muito de agua
COM gas

m N30 mata a sede

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

A resposta sabor desagradavel (artificial, fraco) teve o percentual de 54%
para os heavy users, pois ficou marcante para eles que possuem comportamento de
consumo eventual, ndo estando acostumado com sabor.

Para os que consumiram qualquer agua saborizada da Fors a percepcéo
€ de que preferem dgua com gas comum na mesma proporcado de 38%, também

atribuido a sabor desagradavel (artificial). Ver Gréfico 51.:

Gréfico 51: Motivo da resposta mais ou menos

Por que os light users de agua com gas
acharam a agua com gas saborizada Fors
"MAIS OU MENOS"?

13%

= Prefere a dgua com gas

13% 38% .
E Sabor desagradavel

(artificial)
= MEo especificou

=® N30 gosta muto de dgua
Com gas

38%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall
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EIXO 12: Motivos da resposta “GOSTARAM” para sabor

A respeito dos motivos pelos quais os consumidores de dgua com gas
gostaram da agua com gas saborizada é possivel destacar dois: sabor agradavel e
refrescancia. Ambos aparecem nos dois primeiros lugares em todas as categorias de
consumidores (light, medium e heavy users), tanto no ambito geral (qualquer marca),
guanto em relagcéo apenas ao produto da Fors.

Tratando-se especificamente dos heavy users, além das duas razfes
destacadas anteriormente, deve-se salientar também a percepcao de que a &gua com
gas saborizada é mais saudavel que outras bebidas, o que evidencia a busca por uma
experiéncia saborosa, mas que ndo deixa de lado os impactos da bebida no

organismo, assim como a gaseificacdo é apreciada por tal publico. Ver Grafico 52:

Grafico 52: Comparacéao

Por que os heavy users de agua com gas
GOSTARAM de aguacom gas saborizada
(qualquermarca)?

Alviaressaca I 15%
Embalagem agradavel I 15%
Cheiro agradavel I 15%
Freco adeguado IS - 1%
For ser gaseificada I - 1%
E mais sauddvel que outras bebidas I 2%
Refrescdncia I © 4%
Sabor agradavel |EEG—_—G—_—EEGEEEE 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Motivos

% de heavy users

Fonte: Andlise e classificagcdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Outro fator de resposta que obteve um percentual elevado foi a terceira
citagdo em ordem decrescente “E mais saudavel que outras bebidas” que obteve 38%
junto aos consumidores de qualquer marca e 44% entre os consumidores que

consumiram a marca Fors. Veja Gréfico 36:
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Gréfico 53: Comparacéo

Por que os heavy users de agua com gas
GOSTARAM da aguacom gas saborizada
Fors?

Alivia ressaca NN 11%
Preco adequado IR 2%
Cheiro agradavel NS 2%
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Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

J& quando se trata dos medium users, um quesito que aparece em uma
posicdo de destaque (32 colocacdo no geral e em relacdo a Fors) € o alivio da
sensacdao de ressaca, geralmente desencadeada apdés festas e ocasides do tipo, onde
ocorre o consumo de bebidas alcodlicas. Assim, percebe-se que a dgua com gas
saborizada € percebida como um produto capaz de proporcionar a sensacao de bem-

estar. Ver Gréfico 54:

Grafico 54: Comparacao
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Fonte: Andlise e classificacao dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Os medium users tem uma importancia grande nas a¢des de marketing,

pois representam o grupo de consumidores que possuem 0 comportamento de
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consumo na média do mercado, portanto devem contribuir muito para o volume de

vendas mensal. Ver Grafico 55:

Gréfico 55: Comparacéao

Por que os medium users de agua com gas GOSTARAM
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Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

Chama a atencdo que para o publico que consumiu da marca Fors o
percentual de aliviar a ressaca atingiu 60%., o que reforca sua importancia.

No outro grupo de consumidores, os light users, assim como nos heavy
users, constatou-se a preocupacdo com a saude ao consumir bebidas. Ver Grafico
56:

Gréfico 56: Comparacéao
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Fonte: Andlise e classificacao dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall
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A agua com gas saborizada foi apontada como um produto mais
saudavel que outros concorrentes diretos ou indiretos, sendo esse o 3° motivo mais
bem colocado (no geral e em relacéo a Fors) responsavel por fazer tais consumidores
gostarem da bebida.

O que também é corroborado pelo Grafico 57:

Gréfico 57: Comparacéo
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GOSTARAM da aguacom gas saborizada Fors?

Por ser gaseificada [ I 24%
Alviaressaca ([ 24%
E mais saudavel que outras bebidas _ 350
Refrescancia [ R o
sator agraseve |

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80%

Motivos

% de light users

Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

EIXO 13: Sentimentos quanto as embalagens

As embalagens servem para proteger o produto e manter sua integridade
fisica e quimica, mas também é importante saber as vantagens e desvantagens do
recipiente quanto a sabor e quanto a percepcao do rétulo. Inicialmente  as
perguntas procuram saber do sabor em cada grupo de consumidores, e 0 que
proporcionam:

Os heavy users da marca Fors observaram a presenca do sabor.



Gréfico 58: Sensacdes dos heavy users da marca FORS
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Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.
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Ao responder sobre a sensacao causada pela embalagem da dgua com

gas saborizada Fors, os heavy users tiveram oito tipos de respostas, e a maior

porcentagem foi dada para a refrescancia com 43%. Os percentuais menores

apareceram com 17% para sentimento negativo e com 17% para os que tiveram o

sentimento ou sensacédo pela embalagem é nenhum ou indiferente, respectivamente.

Para os heavy users da marca Bonafont a sensac¢ao foi completamente

diferente por néo ser percebido o sabor.

Gréfico 59: Sensactes dos heavy users da marca Bonafont

Sentimentos/sensacdes causados pela
embalagem da agua com gas saborizada
Bonafontnos heavy users de aguacom gas
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10% m| eveza
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17% E Sede
10% m Sapor (sensacio positiva)
m Tranquilidade

139 . 139 m Relativo 3 natureza

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.
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O publico de heavy users da agua com gas saborizada responderam de
nove maneiras diferentes sobre as sensacfes causadas pela embalagem da agua
com gas saborizada Bonafont. 20% este publico disse que o sentimento ou sensacao
pela embalagem do produto € nenhum ou indiferente, e também com 17% apareceram
agueles que disseram que o sentimento ou sensacao pela embalagem é negativo.

Sendo assim, é possivel dizer que a maioria dos consumidores mais
ativos de agua com gas enxergam e tem a sensagcdo de refrescancia com a
embalagem do produto da Fors, enquanto ndo sentem nenhuma sensagéo ao ver a
embalagem da Bonafont ou possuem um sentimento negativo perante ela.

Ja para os medium users de ambas as marcas tiveram comportamentos

diferentes conforme a seguir.

Gréfico 60: Sensacfes dos medium users da marca FORS

Sentimentos/sensacdes causados pela
embalagem da agua com gas saborizada
Fors nos medium users de dguacom gas
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7% : .
m Associou ao sabor Limao

17%

Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Nos medium users, o impacto causado pela embalagem da Fors foi o
sentimento ou sensacdo de refrescancia com 39% das respostas. Também
apareceram com 17 % aqueles que ndo sentem ou séo indiferentes em questdo da
embalagem e também com 17% surgiram o0s respondentes que disseram que a
embalagem do produto causa alivio.

Para os da marca Bonafont a sensacgéo predominante é a de sentimento

positivo.
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Gréfico 61: Sensacdes dos heavy users da marca Bonafont
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Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Ja em relacdo a embalagem da Bonafont 33% dos medium users de
agua com gas tiveram um sentimento positivo ao vé-la, seguido por aqueles que
lembraram de forma positiva do sabor da fruta que estava na embalagem, e obtiveram

17% das respostas.

Grafico 62: Sensacfes dos light users da marca FORS

Sentimentos/sensac¢des causados pela embalagem da agua
com gas saborizada Fors nos light users de dgua com gas
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Fonte: Andlise e classificacao dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.
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Os light users de agua com gas foram responsaveis através das
respostas pela maior quantidade de sensacdes. A grande maioria deles disse que o
sentimento ou sensacgdo causada pela embalagem da 4gua saborizada Fors foi de
refrescancia (47%).

Quanto a Bonafont os light users foram bem decididos em relacdo a

nenhum sentimento ou indiferente.

Gréfico 63: Sensac¢fes dos light users da marca Bonafont
Sentimentos/sensacdes causados pela embalagem da aguacom gas
saborizada Bonafont nos light users de agua com gas
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Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Partindo para a embalagem da Bonafont, os light users de agua com gas
ficaram mais divididos mediante as respostas: 19% disseram que o sentimento ou
sensacao é nenhum ou indiferente, 12% responderam que o sentimento diante a
embalagem é positivo, e outros 12% disseram que o sentimento é negativo. Ou seja,
nesse publico a Bonafont ndo conseguiu um grande destaque em um Udnico
sentimento.

Desta forma, analisando os dados das respostas dos trés publicos

podemos salientar que a embalagem da Fors se destacou por passar a sensacao ou
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sentimento de refrescancia, sendo assim, € possivel dizer que o produto pode ser
melhor visto em épocas do ano com altas temperaturas, como, por exemplo, no verao.
Para o publico de ndo consumidores quanto a embalagem a resposta

gue obteve a maior porcentagem foi a de nenhum ou indiferente para ambos.

Gréfico 64: Sensacfes dos ndo consumidores da marca Fors

Sentimentos/sensacgoes causados pela embalagem
da agua com gas saborizada Fors nos nao
consumidores de agua com gas
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Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Dentre os nado consumidores, a embalagem da Fors causou
destacadamente a sensacgdo de indiferenca (36% disse ter sentido), seguida pela
percepcao de refrescancia (34%), ficando, assim, consideravelmente a frente das
outras sensacoes.

Para os ndo consumidores de 4gua a embalagem da Bonafont obteve

uma percentagem menor para a sentimentos positivos.
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Gréfico 65: Sensacfes dos ndo consumidores da marca Bonafont
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Fonte: Andlise e classificagdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Assim como no caso da Fors, dentre os ndo consumidores, a
embalagem da agua com gés saborizada Bonafont causou indiferenca na maior parte
do publico (30%). Tal porcentagem coloca essa sensacao a uma distancia de 17% a
frente do segundo colocado (sentimentos positivos, com 13%), além de outros
motivos, tais como sensacdes relacionadas ao sabor (12%), sentimentos negativos
(10%), entre outros.

A predominancia da percepcdo de indiferenca no ambito dos nao
consumidores pode ser entendida a partir da visdo de que essa parcela de pessoas
nao possui o habito de consumir agua com gas, portanto, em sua maioria ndo Sao

atraidas pela embalagem de agua com gas saborizada.

EIXO 14: Nivel de reconhecimento da 4gua saborizada Fors

Mensurar o nivel de reconhecimento da marca por parte do publico é
essencial para verificar a relevancia desta na rotina das pessoas. Para tornar essa
visdo ainda mais realista, a separacéo dos consumidores com base em sua frequéncia

de consumo é parte crucial do processo.
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Gréfico 66: Reconhecimento da agua saborizada Fors pelos heavy users
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Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Entre os heavy users de agua com gas, observa-se uma predominancia
entre aqueles que reconhecem a agua saborizada Fors em comparacédo aqueles que

nao reconhecem, com 2/3 identificando a marca francana.

Grafico 67: Reconhecimento da agua saborizada Fors pelos medium users
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Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

O mesmo resultado ocorre nos medium users, com ampla dominancia

daqueles que reconhecem o produto da Fors.
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Gréfico 68: Reconhecimento da agua saborizada Fors pelos light users
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Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Ja no ambito dos light users, os que reconhecem a bebida da Fors ainda

predominam, porém, com um percentual menor do que os anteriores.

Gréfico 69: Reconhecimento da agua saborizada Fors pelos ndo consumidores de
agua com gas
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Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall.

Enquanto isso, em relacdo aos ndo consumidores de agua com gas, a
situacdo se inverte bruscamente, com aqueles que nao reconhecem a agua

saborizada Fors representando 80%.
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Assim, infere-se uma relacdo de grandezas diretamente proporcionais,
na qual quanto maior a frequéncia de consumo de agua com gas, maior € o nivel de

reconhecimento da 4gua saborizada Fors.

EIXO 15: Motivos dos que ndo consomem agua com gas

Com referéncia aos ndo consumidores de &gua com gas, foram
observados os motivos pelos quais tal publico ndo € atraido pelo produto. O sabor
novamente se mostra um fator determinante ao aparecer na primeira colocacao com

larga vantagem sobre o segundo. Ver Gréafico 66:

Gréafico 70: Motivos do ndo consumo
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Fonte: Andlise e classificacdo dos respondentes efetuada pela Agéncia Wall

O motivo em segundo lugar demonstra que a gaseificacdo também é um
guesito capaz de afastar uma parcela do publico, j& que 20% dos ndo consumidores
disseram n&o consumir 4gua com gas por preferirem a sem gas.

Além disso, entre outros fatores, a falta de habito também aparece como
razdo para nao consumir o produto, conforme 14% dos n&do consumidores. Ha
também aqueles que dizem sentir sensagfes desagradaveis ao consumirem a bebida

gaseificada.
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3.5 Conclusbes

A pesquisa se mostrou fundamental no que diz respeito ao entendimento
sobre o publico-alvo inicial (consumidores de &gua gaseificada, produto do qual a
dgua saborizada é derivada) e seus habitos de consumo. Consequentemente,
viabilizou insights cruciais para nortear os planejamentos de comunicacdo, de
campanha e midia.

Primeiramente, foi possivel identificar os consumidores e classifica-los
de acordo com suas frequéncias de consumo. Dessa maneira, tornou-se viavel o
aprofundamento em suas caracteristicas de forma mais especifica e ndo massiva.
Sendo assim, identificou-se que 28% dos respondentes da pesquisa foram
considerados light users, 8,5% medium users e 14% heavy users.

Baseando-se nas caracteristicas predominantes em cada categoria de
consumidor e no contexto da pesquisa, formaram-se perfis médios de cada tipo de
USuario:

e Light users: jovens (de 20 a 29 anos), solteiros, prestes a se formarem na
faculdade, encontram-se na classe C, gostam de consumir agua com gas
principalmente em festas (1 vez por més), valorizando o sabor e a refrescancia
da 4gua com gas saborizada, além da questédo de ser mais saudavel que outras
bebidas.

e Medium users: meia idade (de 30 a 49 anos), casados, graduados, encontram-
se na classe C, gostam de consumir 4gua com gas 1 vez por semana, tanto
nas refeicdes (lanche da tarde e almoco), quanto em festas, valorizando o
sabor e a refrescancia da dgua com gas saborizada, assim como a sensacéao
de alivio da “ressaca” pds-festa;

e Heavy users: jovens (de 20 a 29 anos), casados, pos-graduados, encontram-
se em ascensao da classe C para a B, gostam de consumir agua com gas 3
vezes na semana, bebendo-a nas refeicbes (jantar e almogo) e também no
trabalho, valorizando o sabor e a refrescancia da agua com gas saborizada,
além do fator saude proporcionado pela bebida;

A partir da definicdo de tais caracteristicas médias de cada grupo de
consumidores, formaram-se buyer personas, essenciais para guiar todo o0 processo
posterior de planejamento e criacao.

Além disso, acerca da relacao dos consumidores do produto-base (agua

com gas) com o produto mais novo (dgua saborizada), inferiu-se que aqueles que
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consomem a agua gaseificada com maior frequéncia possuem maior probabilidade de
ja terem experimentado a agua saborizada, enquanto os medium e light users
encontram-se em equilibrio nessa questéo.

Ja4 quando se trata da classificacdo da marca em comparagdo as
concorrentes, percebe-se que a Fors encontra-se em uma clara disputa de mercado
com a Bonafont, com as duas disputando a lideranca em todas as categorias de
consumidores no quesito “aguas saborizadas experimentadas”: nos heavy users a
Bonafont leva a melhor, enquanto Fors lidera nos medium users, além do empate nos
light users.

Em relacdo a aprovacdo do produto da Fors, no segmento de heavy
users, as opinides positivas encontram-se acima da média em comparacédo as aguas
saborizadas de forma geral (unindo todas as marcas). O mesmo ocorre nos light users,
portanto, ficando abaixo da média apenas nas opiniées dos medium users.

Outro ponto a se destacar € o sabor. Sendo fundamental para a
aprovacao da bebida por parte dos que gostaram da agua saborizada, ele também
aparece como fator crucial para aqueles que ndo gostaram do produto, sendo citado
como desagradavel e, em alguns casos, percebido como semelhante a refrigerantes.

Esta bebida, por sua vez, diz respeito a outro ruido de comunicacao
encontrado. Durante a realizacdo da pesquisa, diversos participantes responderam
que ja tinham consumido agua saborizada, porém, citando refrigerantes de baixa
caloria para exemplificar a marca que tinham bebido.

Sendo assim, este insight € de suma importancia para o rumo deste
trabalho, afinal, é preciso diferenciar o conceito de agua saborizada do refrigerante de
baixa caloria, ensinando o publico por meio de um processo de aprendizagem, sempre
com extremo cuidado para ndo prejudicar a propria Fors, que conta com refrigerantes
em seu mix de produtos, 0s quais ocupam posicao de destaque.

Sobre a embalagem do produto da Fors, reparou-se que as sensagdes
de negatividade ou indiferenca apareceram de forma significativa, sinalizando a
necessidade de readequacéao do rétulo para torna-lo mais agradavel para o target.

Tal mudanca deve se basear principalmente nos conceitos de sabor e
refrescancia, que ganharam grande relevancia ao serem citados como principais
motivos pelos quais os diferentes publicos consomem a bebida.

Além disso, inferiu-se que, quanto maior a frequéncia de consumo de

agua gaseificada, maior a probabilidade de reconhecer a Agua Saborizada Fors.
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Conclui-se, portanto, que, para alcar o produto a um patamar superior
de reconhecimento, sera preciso reformular a sua comunicagéao de forma a destacar
0 seu sabor natural, o frescor proporcionado e, também, o aspecto de promocédo do
bem-estar frente a outras bebidas, sendo essencial tornar essa diferenciacdo clara

para o publico-alvo.

3.6 Net Promoter Score (NPS)
O NPS é uma das principais métricas com relacéo a feedbacks de

clientes. Para Silva (2020, online):

NPS ou Net Promoter Score é uma métrica criada por Fred Reichheld para
medir a satisfagcdo dos clientes, perguntando “de 0 a 10, o quanto vocé
indicaria nossa empresa aos amigos?” A formula para calcular o NPS é: %
clientes promotores (notas 9 e 10) — % clientes detratores (notas de 0 a 6) =
NPS.

Sendo o NPS um indicador chave de desempenho - KPI - a férmula
apresentada anteriormente, corresponde ao célculo necessario para identificar a zona

em que os clientes se encontram.

A metodologia busca ter uma perspectiva sobre a fidelidade de seus
clientes e o quéo estdo satisfeitos com o que a empresa oferece, através de pesquisas
quanti-qualitativa (Silva, 2020). Para que a pesquisa seja realizada de forma correta,

deve-se atentar para o perfil de cada cliente de acordo com a metodologia:

e Detratores: 0 a 6 - Eles sdo seus clientes menos satisfeitos, que podem deixar
de usar seus servigos e ainda compartilham experiéncias negativas com outras
pessoas.

e Passivos: 7 ou 8 - Este grupo esta relativamente satisfeito, mas pode ser
influenciado por um concorrente com base em fatores como preco, novos
recursos, atendimento ao cliente etc.

e Promoter: 9 ou 10 - Este grupo representa seus clientes mais satisfeitos, com
a maior chance de recomendar seus servigos a outras pessoas.

Apos a metodologia aplicada com a pergunta objetiva “Em uma escala
de 0 a 10, quanto vocé recomendaria a agua com gas saborizada Fors para outras
pessoas?”’ com 41 entrevistados por consumidores do produto, a divisdo corresponde

a.

e 9 clientes atribuiram uma avaliacdo 0 a 6

e 8 clientes atribuiram uma avaliagcdo 7 ou 8
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e 24 clientes atribuiram uma avaliacédo 9 ou 10

A partir destes resultados, conclui-se que dos 41 entrevistados obteve-
se 9 detratores, 8 passivos e 24 promoters. Com os clientes que avaliam de 0 a 6
(Detratores) sdo os que mais precisam de atencédo pois eles podem compartilhar uma
experiéncia ndo muito agradavel e assim ndo nos trazer novos consumidores e, por
isso, uma das estratégias € entender o por que esse publico ndo estd satisfeito,
entender se € atendimento, verificar os pontos de venda (PDV) se esta sendo entregue
ao consumidor final como deve e demais situacfes e assim, averiguando onde esta o
problema.

Vale ressaltar que a avaliacdo de 7 ou 8 (Passivo) nos mostram que €
um cliente que pode se perder na concorréncia e por isso, pensar em estratégias para
fideliza-lo é de extrema importancia como por exemplo, adquirindo um pack de 6
garrafas, vocé ganha 1 copo personalizado e assim dando ao cliente um motivo a
mais para comprar e se fidelizar a nossa agua, um diferencial das demais, podemos
observar que a avaliagcdo 9 ou 10 (Promoter) foi a que mais se destacou e mostrou
gue o produto é um dos queridinhos de quem realmente gosta da agua com gas e por
isso, uma avaliacdo tdo positiva significando que as expectativas com a agua €

excelente.

4 ANALISES MERCADOLOGICAS

A analise de mercado é de suma importancia no processo de captacao
de informacdes da empresa perante o atual cendrio em que a organizacdo se
encontra. Contudo, para auxiliar na andlise do objeto de estudo determinado, foram

utilizados conceitos para melhor entendimento deste item.

4.1 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Em conformidade com Sparemberger e Zamberlan (2008, online):

E um modelo utilizado para anélise de portfélio de produtos ou de unidades
de negdcio. Para garantir a criagdo de valor em longo prazo, a empresa deve
ter um portfélio de produtos que contenha tanto mercadorias com altas taxas
de crescimento no mercado (que precisam de investimentos) e mercadorias
com baixo crescimento (que geram receita).
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A matriz BCG é uma ferramenta que auxilia a analise do ciclo de vida
produto — agua saborizada — no mercado demonstrado sua posicdo em quadrantes
conforme sua capacidade de geragcao de caixa ou de necessidade de investimento
versus sua participacao de mercado.

Sparemberger e Zamberlan define cada quadrante de maneira sucinta e
detalhada:

* Produtos em Questionamento (Oportunidades): tem a pior caracteristica
guanto a fluxo de caixa, pois exige altos investimentos e apresenta baixo
retorno e tem baixa participacdo de mercado. Se nada é feito para mudar a
participagdo de mercado, pode absorver um grande investimento e depois de
tornar-se um “abacaxi”. Por outro lado, por estar em um mercado de alto
crescimento pode-se tornar um produto “estrela”. Produtos com baixa
participagdo de mercado e alto crescimento necessitam de recursos
superiores para sobreviver, jA que ndo sdo capazes de gerar recursos
suficientes, tornando-se quase sempre um passivo.

* Produtos Estrela: exigem grandes investimentos e sao lideres no mercado,
gerando receita. Ficam freqlientemente no equilibrio quanto ao fluxo de caixa.
Entretanto, a participacédo de mercado deve ser mantida, pois pode virar uma
“vaca leiteira” se ndo houver perda de mercado. A estrela significa produto de
alta participacao e alto crescimento, tornando-se um grande gerador de caixa
e se transformando em vaca leiteira, com excesso de caixa para
investimentos em outros produtos.

» Produtos Vaca leiteira: os lucros e a geragdo de caixa devem ser altos.
Como o crescimento do mercado é baixo, poucos investimentos deverao ser
exigidos. Pode ser a base de uma empresa. As vacas leiteiras s&o
consideradas produtos de alta participacéo de mercado e crescimento lento,
produzindo grandes volumes de caixa.

* Produtos Abacaxi: os “abacaxis” devem ser evitados e minimizados em uma
empresa. Cuidado com os caros planos de recuperacdo. Invista, se for
possivel a recuperacao, sendo desista do produto. Os produtos com baixa
participagcdo de mercado e baixo crescimento sdo abacaxi, sendo necessério
injecdo de recursos para manter a participacdo e ndo sobrando nada em
caixa (SPAREMBERGER, A; ZAMBERLAN, L, 2008, online).

Na Figura 8 percebe-se melhor a forma de distribuicdo em quadrantes
do produto da Fors:
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Figura 8: Matriz BCG

?

©)

Questionamento
: (Quadrante em que
Estrela nosso produto estd)

| Vaca Leiteira Abacaxi

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Através do estudo dos conceitos apresentados sobre a matriz, €
perceptivel que o produto, 4gua com gés saborizada, se encontra atualmente na
quadrante interrogacéo (oportunidade). Por ser um produto novo, ainda conquistando
Seu espaco, a dgua com gas saborizada da Fors ndo possui uma grande participacao
no mercado, assim, ndo gerando capital suficiente para uma proporcdo maior de
destaque. No entanto, o produto esta em um mercado com alto crescimento, podendo

vir a adentrar ao quadrante estrela.

4.2 Ciclo de vida do produto

O ciclo de vida do produto (CVP) possui cinco estagios:
desenvolvimento, introducdo, crescimento, maturidade e declinio, que representam o
curso das vendas e dos lucros de um produto, ao longo de sua vida, de acordo com
Kotler e Armstrong (2015).

Através disso, Kotler e Keller detalham como:

1. Introducdo: periodo de baixo crescimento nas vendas, uma vez que 0
produto esta sendo introduzido no mercado. N&o ha lucros neste estagio
devido as pesadas despesas com o langamento do produto.

2. Crescimento: periodo de rapida aceitacdo do mercado e melhoria
substancial dos lucros.

3. Maturidade: periodo de baixa no crescimento das vendas, porque o0
produto ja alcangou a aceitacdo da maioria dos compradores potenciais.
Os lucros se estabilizam ou declinam em face do aumento da
concorréncia.
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4. Declinio: periodo em que as vendas mostram uma queda vertiginosa e
os lucros desaparecem (KOTLER, P; KELLER, K, 2012, p. 331).

A Figura 9 descreve a evolugao do ciclo de vida do produto e as fases
caracteristicas de mercado:

Figura 9: Ciclo de vida do produto

Volume de Vendas

1) (Fase em que
nosso produto
esta)

L.Introdugdo 2. Crescimento 3. Maturidade 4, Declinio Tempo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Analisando os conceitos apresentados referentes a cada nivel, a agua
saborizada da Fors encontra-se no estagio de Introducao, considerando que o produto
possui um langcamento recente e tem um consideravel volume de producéo e vendas
contribuindo com a receita da empresa. Nota-se que a agua saborizada necessita de
um posicionamento na comunicacao do produto, de modo a torna-lo mais evidente

para o mercado e alavancando sua producdo a um nivel maior de lucratividade.

4.3 Forcas de Porter

Porter, em 1979, delimitou cinco forgas que foram consideradas como
estratégias competitivas que uma empresa pode sofrer quando estd em um mercado.

De acordo com Ferreira (2010, online) as forgas de Porter:

E um modelo diagndstico extremamente (til para auxiliar as estratégias das
organizagdes, que busca identificar as Cinco Ameagas mais comuns em que
as empresas enfrentam em seus ambientes competitivos e as condi¢bes sob
as quais estas ameacas tém maior ou menor probabilidade de estarem
presentes.
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As cinco forcas auxiliam para a identificacdo de oportunidades e
ameacas, decorrente de aclOes externas da empresa ao obter uma visdo de
estratégias para se posicionar no mercado, diante as dificuldades que podem vir a ser
enfrentadas. Ver Figura 10:

Figura 10: Cinco forcas de Porter

Poder Ameacas de
de barganha pro utos

g
dos fornecedores substitutos

Rivalidade
5 forgas de porter entre os
concorrentes.
Amea?u Poder de
de novos barganha
entrantes dos clientes

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

4.3.1 Ameagca de novos entrantes

A ameaca de novos entrantes no mercado traz novos planos de

estratégias e incertezas para uma empresa.

Os novos entrantes em um setor trazem novas capacidades, o desejo de
ganhar participagdes no mercado e em geral, recursos substanciais. Por outro
lado, existem duas expectativas dos entrantes em relacao as barreiras: a
existéncia ja consolidada de barreiras de entrada e a ameaca de reacéo dos
competidores ja estabelecidos (BRASILEIRO, A. F; MORANDI, T. A, 2014,
online apud PORTER 1986).

Em decorréncia do conceito apresentado € possivel definir que as
ameacas de novos entrantes no ramo de aguas saborizadas é considerada alta, por
ser um produto atual e bem visto pelos consumidores; ressaltando também, que o
produto possui competitividade com empresas semelhantes, que podem lancar o

produto em qualquer ocasido.
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4.3.2 Poder de barganha dos fornecedores

Para o poder de barganha dos fornecedores, Brasileiro e Morandi (2014,

online) afirmam que:

Os fornecedores podem exercer seu poder de barganha sobre os
participantes do mercado, ao ameacar aumentar 0os precos ou reduzir a
qualidade dos produtos e servigcos comprados. Poderosos fornecedores de
matérias-primas podem apertar a lucratividade de um mercado que nédo esta
apto a repassar 0s aumentos no custo em seus proprios pregos.

A Fors ndo tem maiores dificuldades com fornecedores, pois possui uma
linha extensa de produtos com a mesma embalagem e, assim, pode comprar em
quantidades que permitam custos menores. Quanto ao sabor de limdo a oferta é
grande e com varios fornecedores, 0 que ajuda na obtencédo de precos justos de

compra, sem interferir no custo do produto.

4.3.3 Poder de barganha dos clientes

Sabe-se que os consumidores possuem influéncia no mercado; através
de suas preferéncias, podem determinar seus desejos e necessidades através da
gualidade e opc¢des de escolha.

Portanto, os clientes influenciam o mercado em questbes de valores
atribuidos, por preferir qualidade e mais servi¢cos, possui a capacidade de acirrar a
concorréncia em um determinado mercado, conforme Ferreira (2010).

Com isso, 0 poder de barganha dos clientes é considerado alto, mas
como a empresa atua regionalmente a quantidade de concorrentes é menor, além do
que o publico escolhido compra por identificagdo com a marca o que ajuda a ocupar
um espaco no mercado.

A Fors pode através de campanhas de comunicagdo tornar o produto
mais consumivel ao estimular o consumo em horarios diversos, ou criando um vinculo

de satisfacéo pelo consumo do produto.



104

4.3.4 Ameacas de produtos substitutos

De acordo com Brasileiro e Morandi (2014) o produto substituto consiste
em uma troca de consumo por outro produto, podendo estes, possuirem a mesma
funcao.

A agua com gas saborizada € consumida, na maioria das vezes,
substituindo o refrigerante, com isso, essa substituicdo pode voltar-se contra o
produto, uma vez que o cliente pode consumir o produto, mas também consumir
refrigerantes e demais outros produtos que se assemelham.

A ameaca de produtos substitutos é elevada, mas pode ser atenuada
pelas caracteristicas de comportamento, uma vez que a agua com gas saborizada
atende um publico preocupado com estilo de vida saudavel, e estar suscetivel a um

estimulo de consumo especifico para a saude e cuidados com o corpo.

4.3.5 Rivalidade entre concorrentes

A rivalidade entre os concorrentes, pela visao de Ferreira, aborda que:

[...] entre os competidores evidencia-se na disputa por posi¢des taticas que
envolvem preco, propaganda, introdugcdo de novos produtos, aumento de
servicos ao consumidor ou melhora nos programas de distribuicdo, com o
objetivo de aumentar o Market Share da empresa, em um determinado
mercado (FERREIRA, J.F, 2010, online).

A rivalidade entre concorrentes de agua com gas saborizada é
considerada média. De acordo com a pesquisa realizada pela agéncia, nota-se que a
Bonafont possui grande participacdo no mercado de dguas saborizadas, sendo a mais
destacada em relacdo a Fors. No entanto, ndo existe acdes de publicidade da
Bonafont e nem de promoc¢des no PDV, o que facilita para o investimento em acdes

de publicidade e promogao da Fors.

4.4 SWOT

Andlise SWOT deriva dos termos em inglés: strengths, weaknesses,

opportunities, threats). Refere-se a uma avaliagdo das forcas, fraquezas,
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oportunidades e ameacas de determinada empresa. Kotler e Keller (2012), afirmam
gue a andlise de SWOT é um meio de monitorar os ambientes internos e externos.

A andlise de SWOT tem como objetivo analisar os ambientes internos e
externos de empresas, a fim de alinhar estratégias para colaborar com os interesses
de crescimento e consolidacédo da organizacdo no mercado.

De acordo com os autores Kotler e Keller, na analise do ambiente

externo, obtém-se as oportunidades e ameacas:

Uma oportunidade de marketing consiste em uma area de necessidade e
interesse do comprador a qual € muito provavel que uma empresa seja capaz
de atender [...]. Uma ameaga ambiental é um desafio imposto por uma
tendéncia ou evento desfavoravel que, na auséncia de uma acgdo de
marketing defensiva, acarretaria a deterioragdo das vendas ou lucros
(KOTLER, P; KELLER, K, 2012, p. 49-50).

Para o ambiente interno, as forcas e fraquezas, os autores ainda afirmam

que:

E evidente que uma empresa n&o precisa corrigir todas as suas fraquezas,
nem deve se vangloriar de todas as suas forcas. A grande pergunta é se 0
negoécio deve se limitar as oportunidades para as quais dispde dos recursos
necessarios ou se deve examinar aquelas para as quais sera necessario
adquirir ou desenvolver novas forgas (KOTLER, K; KELLER, K, 2012, p. 51).

A Figura 11 descreve a forma de distribuicio das ameacas e

oportunidades e as possibilidades de uma analise cruzada:

Figura 11: Analise SWOT
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: Elaborada pelos autores, 2020.
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4.4.1 Forcas

Tratando-se de for¢cas ou pontos importantes da Fors destaca-se o
controle de qualidade da produgéo na fabricacdo de seus produtos, focado na
importancia de inovacdes na linha de producdo totalmente automatizada, sem a
interferéncia de processos manuais e isso oferece retornos positivos para a empresa.

Um segundo tdpico de relevancia e a marca consolidada no mercado, a
Fors possui credibilidade e reconhecimento em Franca e regido.

Outro é a linha de produtos da empresa de refrigerantes que se destina
a varios nichos, tendo uma producéao variada e oferta o melhor de seus produtos para
cada consumidor.

Tratando-se de nicho de consumidores, como a 4gua com gas ja possui
forca no mercado, o produto em estudo ganha destaque por ser da mesma linha de
produto, entretanto, apresentado em uma nova forma de consumo.

A agua com gas saborizada € o reflexo de uma inovagéo da organizacao
e é reconhecida como saudavel. Ela atinge um novo nicho de consumidores,
contribuindo para o giro econémico além de estar conquistando seu espago no ramo

das 4guas com gas saborizadas.

4.4.2 Fraquezas

A comunicacdo da empresa € incipiente e focada em acdes no ponto de
venda.

A Fors esta presente nas redes sociais como o Facebook e Instagram,
mas 0s posts sdo s6 de divulgacdo dos produtos. Em uma analise das postagens no
Instagram nota-se uma falta de engajamento entre empresa e consumidores, bem
como nao é perceptivel identificar interagdes relevantes dos seguidores, a0 mesmo
passo que néo é identificado uma postura engajada da organizacgéao.

Nota-se, portanto, que a comunicacao é contida, falta conteudo pois ndo
é evidenciado muitas informacdes sobre a &gua com gas saborizada, enfatizando o

seu consumo ou a importancia do produto estar no mercado.



107

A embalagem praticamente identifica o produto pelo rotulo e é
insuficiente no quesito de cativar o consumidor pelo visual. E importante lembrar que
os clientes consideram o visual do produto no momento de deciséo de compra. Devem
também ter rotulos que diferenciam a agua com gas saborizada da de agua com gas,

gue néo capta a atencao do consumidor.

4.4.3 Oportunidades

Com a identificagcdo de uma comunicagdo escassa no setor de
comunicacdo da empresa, é evidente que a Fors possui potencial para construir um
didlogo construtivo e agradavel em termos de midia digital, assim como possui
potencial para comunicar o produto nas midias de massa e posiciona-lo no mercado.
Uma das oportunidades em destaque € trabalhar o posicionamento da &agua
saborizada no mercado como produto saudavel, a fim de promover o seu consumo.

A campanha de posicionamento da identidade do produto possui peso
relevante para a fase de conscientizagdo e chamar a atencdo dos consumidores e
obter influéncia no ato de compra. Para tanto, o visual do rétulo sera alterado para que
auxilie no processo de posicionamento da agua com gas saborizada. O intuito &
destacar a embalagem, para que a mesma possua potencial competitivo perante as

demais marcas.

4.4.4 Ameacas

A empresa tem como principal ameaga seus concorrentes; organizacdes
gue possuem grande participacado no ramo de bebidas e que procuram consolidacao

no mercado.

4.5 Analise Cruzada
Por andlise cruzada, Ribeiro e Kallas (2020, p.4):

Organizar simplesmente as informacdes do contexto na matriz ndo basta para
o processo de planejamento, pois é apenas uma “foto” do momento. O grande
valor do exercicio € combinar as informac8es e obter delas dois produtos:
direcionamentos estratégicos e projetos. S&o esses 0s resultados da
combinacgéo dos elementos da Swot.
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Assim, de nada adianta detectar as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas da marca, se nao for possivel utilizar estes dados mais a fundo; por isso, a
andlise cruzada € importante para auxiliar na criacao de estratégias certeiras, que irdo

apresentar resultados esperados.

4.5.1 Forcas e Ameacas

A Fors possui grande reconhecimento de sua marca no mercado, devido
a fabricacao de refrigerantes e demais produtos, sendo um destes, a &gua com gas
saborizada. Produto considerado inovador, uma vez que, como ja analisado e descrito
no topico de concorréncia, disputa a lideranca no ramo das aguas saborizadas com a
Bonafont.

Sendo assim, a maior ameaca que a organizagao esta suscetivel a ter,
é justamente a concorréncia de marcas no ramo de bebidas que procuram se
consolidar no mercado. Contudo, foi determinado que a agua com gas saborizada
sera reposicionada no mercado, com uma nova perspectiva, buscando conquistar o
interesse de um publico mais especifico, os que ja sdo consumidores da dgua com
gas; que estdo em busca de novos sabores, refrescancia e novos habitos de consumo;

assim, atraindo possiveis consumidores fiéis.

4.5.2 Oportunidades e Fraquezas

Com base na analise levantada no topico Swot, nota-se que a marca
possui como principal fraqueza, a defasagem na comunicac¢do do produto em estudo.
Através disto, é perceptivel uma possibilidade de melhoria na comunicacdo e
identidade da agua com gas saborizada.

Portanto, a agéncia determinou uma nova identidade de rotulagem do
produto, a fim de obedecer o seu propésito inicial, abordando uma nova forma de
comunicar o produto, para que o mesmo se destaque nos pontos de venda e perante

a concorréncia

4.6 Andlise de Marketing

Em conformidade com Louzada (2019, online):

Essencialmente, a analise de marketing € uma estratégia em que
especialistas e lideres de negoécios gerenciam e estudam dados de métricas
para determinar o retorno do investimento em termos de suas atividades de
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marketing. Além disso, esse tipo de analise pode ser usado para determinar
areas para melhorar a estratégia de marketing de uma empresa.

No quadro 5 vé-se o comportamento do mix de produtos frentes a suas
dores:

Quadro 5: Analise de marketing

Andlise de MKT através de tabela

‘ Varidveis de MKT Dores SolugGo em Comunicagdo (Estratégia) |
Produto Embalagem/rétulo ndo comunica Desenvolvimento de uma nova identidade
o posicionamento desejado de embalagem/rotulo
Prego Incompatibilidade de valores :ﬂm‘;i‘;tggi?;gm’nﬂ”
P Concorréncia de marcas com Destaque nos diferenciais do produto e da
raga produtos similares marca, através de uma comunicacao sucinta.
Promog&o g:',;f;;gocgln;:; ?g;s:geu;e:':,gne;?;bormda Posicionar produto com mais clareza
Piblico Publico abrangente, que possui habitos Perfis especificos para uma
saudaveis e consumos por ocasiées distintas | comunicagao eficaz
¢

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

O quadro acima, refere-se a possiveis dores destacadas em uma analise
nas variaveis de marketing. Apesar deste projeto estar voltado para um problema de
comunicacdo, as dores encontradas no marketing podem de certa forma, serem

solucionadas a niveis de comunicac¢ao e enriquecer o trabalho.

5 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO
Para Lupetti (2000, p.81) o planejamento de comunicacao:

E, portanto, um conjunto de atividades e providéncias que devem ser tomadas
com a finalidade de alcancar um objetivo. Deve-se considerar no
planejamento as constantes mudangas ambientais, a fim de assegurar os
objetivos financeiros de uma organizagao.
Assim, o presente planejamento busca atender essas exigéncias de
forma a posicionar a Agua com Gas Saborizada Fors com distingdo na mente dos

consumidores.
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5.1 Posicionamento

O posicionamento de mercado visa direcionar o comportamento da
marca enquanto elemento competitivo. Neste processo, identificar as necessidades e
desejos do mercado € essencial, além da imprescindivel definicdo das forcas e
fraquezas da empresa e seus concorrentes.

Tudo isso nasce por meio de uma andlise que leva em conta os
objetivos, as metas e as estratégias de crescimento da marca para que, dessa
maneira, seja possivel conceber um posicionamento coerente com a esséncia da
empresa, capaz de projetar uma imagem confiavel e real para o publico-alvo.

“O posicionamento é o ato de projetar a oferta e a imagem da empresa,
de modo que elas ocupem uma posicao competitiva distinta e significativa nas mentes
dos clientes-alvo” (KOTLER apud HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2010, online).

Desse modo, o produto Agua com Gas Saborizada Fors deve ser
percebido como uma bebida com identidade propria, de facil distincdo quando
comparada a 4gua (sem gas ou com géas) e a outros produtos do tipo, tais como
refrigerantes de baixa caloria, refrigerantes etc.

Além disso, o posicionamento desejado também visa destacar todas as
caracteristicas marcantes que definem a esséncia da bebida, sendo elas: o sabor, a
refrescancia, a versatilidade (pode ser encaixada em diversas ocasioes de consumo)
e a preocupacdo com o bem-estar (¢ mais saudavel que outras bebidas, como o
refrigerante, por exemplo).

Esta ultima, por sua vez, deve ser trabalhada cuidadosamente para néo
gerar conflito com a linha de refrigerantes da prépria Fors. Visto isso, é preciso
posicionar a agua saborizada como uma alternativa saudavel para aqueles que
desejam parar de consumir refrigerantes, porém, ainda pretendem consumir bebidas
gaseificadas e com sabor. Ou seja, tal publico inevitavelmente ndo quer mais consumir
refrigerantes - vide pesquisas que demonstram uma queda de 14,4% no consumo
regular de refrigerantes no Brasil entre 2007 e 2016 (VIGITEL BRASIL apud
SOCIEDADE BRASILEIRA DE ENDOCRINOLOGIA E METABOLOGIA, 2016, online)
- mas podera ter acesso a uma outra linha de produtos da marca, que se adequa as
suas necessidades de saude e bem-estar.

Com base nisso, é fundamental definir as especificidades do publico-

alvo de tal posicionamento.
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5.2 Publico-alvo de comunicacao

Sabe-se que o publico-alvo é determinado de acordo com um conjunto
de pessoas que possuem o mesmo perfil de atitude favoravel de compra. De acordo
com Lupetti, "O publico-alvo é aquele que a empresa tem em mente para ser
trabalhado; aquele que foi detectado em uma pesquisa. E para ele que o produto foi
criado” (LUPETTI, 2000, p. 63).

O publico-alvo determinado pela Agéncia Wall € considerado
abrangente devido ao carater acessivel do produto, sendo composto por homens e
mulheres residentes nas cidades de Franca-SP e nas outras 22 cidades pertencentes
a Regido Administrativa de Franca, além da cidade de Ribeirdo Preto, na faixa de 20
a 45 anos, com maior concentracdo nas classes econémicas BC, com niveis de
escolaridade diversos.

A fim de facilitar o entendimento acerca do target, foi utilizada a
estratégia de criacdo de buyer personas.

“Buyer Personas sdo exemplos ou arquétipos de compradores reais que
permitem que os profissionais de marketing criem estratégias para promover produtos
e servicos para as pessoas que podem compra-los”. (REVELLA apud PEDROSO,
2015, online).

Dessa maneira, com base na categorizacdo de consumidores (light,
medium e heavy users) proporcionada pela pesquisa realizada pela agéncia, estas
foram as buyer personas definidas pela Wall Creative Lab:
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Imagem 1. Buyer personas da agua saborizada Fors

k

pe -~

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

e Jodo: 28 anos, casado, pés-graduado, encontra-se em ascensao da

classe C para a B, gosta de consumir agua com gas 3 vezes na semana,
bebendo-a nas refeicdes (jantar e almogo) e também no trabalho,
valorizando o sabor e a refrescancia da 4gua com gas saborizada, além

do fator saude proporcionado pela bebida;

Silvia: 40 anos, casada, graduada, encontra-se na classe C, gosta de
consumir 4gua com gas 1 vez por semana, tanto nas refeicdes (lanche
da tarde e almoco), quanto em festas, valorizando o sabor e a
refrescancia da dgua com gas saborizada, assim como a sensacao de

alivio da “ressaca” pos-festa;

Carla: 22 anos, solteira, prestes a se formar na faculdade, encontra-se
na classe C, gosta de consumir agua com gas principalmente em festas
(1 vez por més), valorizando o sabor e a refrescancia da agua com gas

saborizada, além da questdo de ser mais saudavel que outras bebidas.
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5.3 Objetivo de comunicacéao

Através de analises mercadoldgicas e dados de pesquisas € possivel
identificar o objetivo de comunicacdo, que consiste no que € necessario comunicar.
Lupetti (2000, p. 67) afirma que os objetivos de comunicagao “dizem respeito a
divulgacéo, seja evidenciando os beneficios do produto, seja destacando a marca,
seja informando uma promogé&o e convidando o consumidor a participar”.

Ainda em conformidade com Lupetti (2000), o objetivo de comunicacao
pode facilitar a visualizacdo dos seus concorrentes, podendo até combaté-los, além
de incentivar o consumidor a experimentar o seu produto.

O objetivo de comunicacédo do presente trabalho é o posicionamento da
agua com gas saborizada Fors na regido de Franca e Ribeirdo Preto, de forma a levar
uma parcela significativa do publico ao estagio de prontiddo de preferéncia, além de
estimular uma atitude favoravel a compra, colocando o produto da marca em uma
posicao privilegiada no imaginario do target.

Tal objetivo surge da necessidade de executar uma comunicacao mais
ativa e que chame mais atencao a este produto da Fors, visto que foi detectada uma
falta de posicionamento da marca na comunicac¢ao deste. Isso inclui, principalmente,
a necessidade de reformular a sua identidade visual.

O produto, por sua vez, apresenta uma proposta de bebida ainda
desconhecida por uma parcela do publico, ou seja, exige um processo de
aprendizagem continuo do target, que ainda ndo enxerga a agua com gas saborizada
com a mesma naturalidade que percebe a dgua com gas, por exemplo. Por esse
motivo, € preciso torna-lo relevante na visdo dos potenciais consumidores,
evidenciando como ele pode ser Gtil em suas rotinas.

No entanto, apesar de se tratar de um produto recentemente introduzido
no mercado, a marca conta com grande reconhecimento do publico na regido. Dessa
forma, essa tradicdo construida ao longo dos anos pode auxiliar no processo de

aprendizagem, desde que esse seja constante.
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5.4 Metas de comunicacao
Conforme Lupetti (apud ARAUJO JUNIOR et al., 2012, online),

Como meta, entendemos o tempo em que a empresa pretende cumprir seu
objetivo. Pode-se também definir valores a serem conseguidos nesse periodo
determinado. Portanto, a meta esta diretamente ligada a nameros: tempo,
guantidade, valores [...].

Assim, compreende-se a importancia de estipular prazos e resultados a
serem atingidos no planejamento de comunicacdo. Por esse motivo, baseando-se no
objetivo de posicionar a Agua com Gas Saborizada Fors no mercado regional, a
Agéncia Wall Creative Lab desenvolveu um plano de 6 meses - inicio em novembro
de 2020 e final em abril de 2021 - com o intuito de promover um processo de
aprendizagem no target.

Este processo, por sua vez, parte de um publico estimado em 537.561
pessoas (IBGE, online), sendo esse numero correspondente a soma dos cidadaos

gue se encaixam no target definido anteriormente, que residem nas seguintes cidades:

e Aramina

e Batatais

e Buiritizal

e Cristais Paulista
e Franca

e Guara

e |garapava

e |pud

e ltirapud

e |tuverava

e Jeriquara

e Miguelopolis

e Morro Agudo

e Nuporanga

e Orlandia

e Patrocinio Paulista
e Pedregulho

e Restinga

e Ribeirdo Corrente
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Ribeirdo Preto

Rifaina

Sales Oliveira

S&o Joaquim da Barra

Sao José da Bela Vista

Dessa maneira, pretende-se levar, ao final de todo o periodo de
execucdo desse plano de comunicacdo: 268.780 pessoas ao estagio de
conscientizacdo, 134.390 pessoas ao estagio de conhecimento, 67.195 pessoas ao
estagio de simpatia, 33.597 pessoas ao estagio de preferéncia, 16.798 pessoas ao

estagio de conviccao e 8.399 a atitude favoravel de compra.

5.5 Infografico - Planejamento semestral

O planejamento auxilia na organizacdo do projeto proposto, de acordo
com Kotler apud Lupetti (2000, p. 82):

Os planejamentos anuais e 0s de longo prazo retratam os negdcios atuais e
sua manutenc¢éo, enquanto o planejamento estratégico serve para adaptar a
empresa, a fim de que ela explore as oportunidades do ambiente em
mudancas constantes.

Figura 12: Infogréafico do planejamento semestral.

NFOGRAFICO

Campanha escolhida
paraonosso trabalho

Janeiro 2021 Marc¢o 2021

E Novembro 2020 o - | Leve 5,
influencers e ! Pague 4
Reforco ) quee, Eutiic At Prvorsend
no PDV i oqueé? v
Dezembro 2020 Terager Simpatin Fevereiro 2021 Wm- -‘ Abril 2021

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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5.6 Estratégias de comunicacao
Determinam-se estratégias, ideias e questdes que contribuem para

atingir o objetivo desejado. Para Lupetti (2000, p.86):

Estratégia € a forma como as empresas deverdo atingir os objetivos. Toda
estratégia, para ser bem-sucedida, deve levar em consideragdo as agfes de
seus concorrentes. Portanto, conhecer o concorrente é fundamental.

Para isso, o planejamento de comunicagdo conta com estratégias
distribuidas pelo tempo de seis meses, a comecgar em novembro de 2020.

5.6.1 Propaganda

Em conformidade com Kotler e Keller, propaganda é:

Qualquer forma paga de apresentacdo e promogao ndo pessoais de ideias,
mercadorias ou servigos por um anunciante identificado via midia impressa
(jornais, revistas), eletronica (radio e televisdo), em rede (telefone, cabo,
satélite, wireless) e expositiva (painéis, placas de sinalizacdo e cartazes)
(KOTLER, P; KELLER, K. 2012 p. 514).

Com isso, existem alguns tipos de propagandas, sendo cada uma

responsavel por uma finalidade.

5.6.2 Merchandising

O merchandising é uma acao realizada nos pontos de vendas, a fim de
contribuir com o aumento de venda de um produto e ou servico. E qualquer técnica
promocional que visa transmitir informacdes e melhor visibilidade do produto ou

servico, tendo como propdésito, incentivar no momento de decisdo de compra.

De acordo com Blessa (2009) merchandising de destaca como:

Qualquer técnica, acdo ou material promocional usado dentro do ponto de
venda, com o objetivo de fornecer maiores informag6es sobre o produto e/ou
servico assim como melhor visibilidade motivando e influenciando nas
decisdes de compra dos consumidores (BLESSA, R. 2009, p.8)

Contudo, o merchandising aproveita as areas oportunas de determinado

ponto de venda para melhor deixar o produto em destaque e movimentar as vendas.
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5.6.3 Promocao de vendas

Entende-se por promocéo de vendas, uma acao que € realizada por um
tempo determinado. Portanto, Kotler e Keller (2012, p.514) referem-se a promocao de

vendas como:

Uma variedade de incentivos de curta duracdo para estimular a
experimentacao ou a compra de um bem ou servico, incluindo promocdes de
consumo (como amostras, cupons e prémios), promoc¢des comerciais (como
bonificacdes de propaganda e exposicdo) e promocdes corporativas e da
forca de vendas (concursos para representantes de vendas).

Sendo assim, determinado como agdes: amostras, bonificagdes, PDV,

acOes com os representantes de vendas.

5.6.4 Campanha de langcamento

Conforme Brito (2008, online) “Visam divulgar o langamento de novos
produtos ou servigcos. Geralmente usam o apelo do “NOVO”, “NOVIDADE”,
‘LANCAMENTO”, “CHEGOU” “.

Neste tipo de campanha, o produto esta sempre em evidéncia, além de

obter a linguagem informativa para captar a atencdo do consumidor.

5.7 Estratégia 01 — Novembro/2020

No més de novembro - do dia 1/11/2020 até 30/11/2020 - sera realizada
a campanha de relancamento da agua com gas saborizada, para que o0s
consumidores se conscientizem e ganhem conhecimento do produto, visto que o
mesmo em seu langamento ndo teve o investimento da marca. Sendo assim, foi
identificado a necessidade de realizar uma campanha onde o produto pudesse ganhar
destaque e consequentemente ser mais conhecido.

Nesta campanha sera apresentada a nova rotulagem do produto, na
intencdo de se diferenciar, e adequar a os design de rotulos modernos presentes no
mercado, chamando a atencdo nos pontos de venda e nos posts produzidos para
redes sociais. Para o relancamento sera desenvolvido materiais de merchandising que
serdo colocados nos pontos de venda em espacos estratégicos, e assim, causando
um impacto principalmente naquelas pessoas que ja tinham visto o produto, porém

nao sabiam precisamente do que se tratava.
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O nome da campanha sera “Qualquer momento vira verao”, pelo produto
possuir a questao do sabor e refrescancia que foram assimilados e respondidos pela
maioria das pessoas na pesquisa, e também por novembro se tratar de um més com
altas temperaturas, antecedendo o verao, que se inicia no més de dezembro.

Dessa maneira, gracas as caracteristicas mais marcantes da bebida, &
pertinente apresenta-la como a escolha ideal para levar o clima do verdo - estacao
que remete ao alto astral, a viagens, a praia e a toda a esséncia de um pais tropical -
para qualguer momento, j& que o frescor inerente ao produto recebera atencéo
especial na comunicacgao, sendo tratado como uma alternativa para refrescar tanto o
corpo (ou seja, para enfrentar o calor da estacdo), quanto a mente (para entrar no alto
astral do verao).

A linguagem e o design da campanha tem como objetivo mostrar o quéo
o produto € refrescante, ndo somente por se tratar de um produto que deve ser
consumido gelado, mas também por conta de seus leves sabores de limdo e maca
verde.

Deste modo, a reapresentacdo do produto no més que antecede o verao,
sera de extrema importancia para que os consumidores possam entender do que se

trata a agua com gas saborizada, e assim comecar a se relacionar com a mesma.

5.8 Estratégia 02 - Dezembro/2020

Em dezembro - do dia 01/12/2020 até 31/12/2020 - iremos continuar o
processo de aprendizagem da &agua com gas saborizada com a campanha
“Diferenciada do verao”, pois mesmo que o consumidor ja tenha algum contato com o
produto, convencer o mesmo a compra pode ser desafiador, dado que trata-se de um
produto novo e ainda pouco conhecido da marca, desta forma € preciso ensinar para
que o consumidor crie simpatia pelo produto e consequentemente preferéncia ao
decorrer da campanha.

Seré realizado nas redes sociais a producgéo de videos curtos interativos
e descontraidos, e também spots em radios da cidade onde o consumidor ira aprender
através de conteudo o que é o produto e que ele vai além de uma agua com gas
comum. Nos videos sera explorado os sabores e principalmente as cores do novo
rétulo, para que deste modo continue a associacdo da campanha, ja realizada no més

anterior nos pontos de venda.
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Para o natal também serdo produzidos videos curtos para redes sociais
e spots em radios da cidade, a campanha ainda ird se referir ao processo de
aprendizagem do produto, porém por se tratar de uma data especial iremos trazer
pecas com a decoracdo natalina e mudaremos sazonalmente o nome para
“Diferenciada do Natal”’, desta forma a interagdo com o publico serd melhor e mais

familiarizada , por se tratar de uma data festiva e bem vista por todos.
5.9 Estratégia 03 - Janeiro/2021

No inicio do ano - de 01/01/2021 até 31/01/2021 - sera realizado um
reforco sobre o produto, dando destaque da sua presenca nos pontos de venda. Para
gue isso ocorra, iremos usar um spot especifico nas principais radios da cidade, dando
énfase a disponibilidade do produto nos pontos de venda, e também junto a isso
usaremos as redes sociais para mostrar o produto nos pontos de venda, fazendo
videos da agua com gas saborizada nas geladeiras e varias outras interacdes, onde
consumidor possa entender que o produto estarda disponivel em diversos
estabelecimentos da cidade.

Para agilizar o processo de conhecimento e simpatia do produto, sera
realizado nos pontos de venda acdes de marketing sensorial. Iremos trabalhar com
estratégias de degustacdo, sonoridade, cheiros e além disso geladeiras seréo
adesivadas com a nova identificacdo visual do produto. E importante salientar que as
estratégias de marketing sensorial irdo ser trabalhadas de forma interativa com os
consumidores, para que todos aqueles que se simpatizarem com o produto tenham

uma maior chance de serem convencidos e deste modo efetuar a compra.

5.10 Estratégia 04 - Fevereiro/2021

Em fevereiro - de 01/02/2021 a 28/02/2021 -, a principal acdo da marca
sera realizada com influenciadores digitais, que serdo selecionados especificamente
para os publicos-alvo a serem atingidos. Além de falarem tudo sobre o produto, os
influenciadores trabalhardo com filtros do Instagram que seréo feitos exclusivamente
para a Fors.

A marca também fara divulgacdes em suas redes sociais mostrando
instantaneamente todo o trabalho dos influenciadores parceiros para, assim, gerar

conteudo para seus seguidores diariamente. Os parceiros influentes em suas redes
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sociais irdo apresentar todo o trabalho ja realizado em pontos de venda e, com isso,
reforcar o que foi trabalhado em meses anteriores, além de dar uma visdo do que sera
trabalhado nos proximos meses, a fim de gerar curiosidade.

No radio, a marca continuard com spots e testemunhais interativos e,
além disso, serédo realizados testemunhais em estilo de teaser, criando suspense para

a promocao que sera trabalhada em marco nos pontos de venda.

5.11 Estratégia 05 - Mar¢o/2021

Visando agregar no posicionamento do produto, no més de marco - de
01/03/2021 até 31/03/2021 - sera realizada a campanha “O que é, o que é7”.
Construida com base em uma expressdo popularmente utilizada para perguntas
enigmaticas de adivinhacdo, tal comunicacdo apresentara uma linguagem
descontraida (perguntas de adivinhacdo e memes da internet) para fixar a imagem do
produto no imaginéario do publico e, ao mesmo tempo, auxiliar no desenvolvimento do
tom de voz do produto no mercado.

Esse processo de aprendizagem sera estimulado por meio de exemplos
gue facilitem a compreensao do target sobre a proposta do produto agua saborizada
em comparacao a produtos considerados semelhantes (exemplo: "O que €, o que é?
Parece refri, mas ndo €7”), tais como agua com gas e refrigerantes.

Assim, as diferencas entre as bebidas serdo evidenciadas a fim de
fortalecer a criacdo de uma identidade propria da Agua com gas saborizada Fors por
meio da valorizacdo de suas caracteristicas mais marcantes (sabor e refrescancia),
sendo este um fator percebido como importante a partir da andlise da pesquisa.

Dessa maneira, pretende-se atingir os estagios de prontiddo de simpatia
e preferéncia. Para chegar a este resultado, foram desenvolvidas pecas para as
midias sociais (posts e videos de curta duracéo), para o radio (spot), além de materiais
para o PDV que sigam a identidade da campanha e proporcionem destaque por meio

de acles de merchandising.

5.12 Estratégia 06 - Abril/2021
Com o intuito de estimular um maior contato do publico potencial e o

consequente consumo da dgua com gas saborizada, no més de abril (01/04/2021 até
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30/04/2021) sera executada uma campanha com foco na promocao de vendas,
baseada no mote “Leve 5, Pague 4.

A dindmica da promocéo funcionaré da seguinte maneira: comprando 4
unidades de agua com géas, o consumidor leva 1 unidade da agua com gés saborizada
gratuitamente. Desse modo, sera possivel atrair um publico qualificado, que ja
consome o produto do qual a 4gua com gas saborizada deriva e, por isso, possuli
maior propensao de passar a consumir a versao saborizada da bebida com mais
frequéncia.

Nessa campanha, o estagio de prontidao pretendido € a atitude favoravel
de compra. Para tornar esse resultado viavel, a comunicacdo acerca da promocao
sera difundida nas midias sociais (posts e videos), no radio (spot) e por meio de
estratégias de merchandising nos pontos de venda.

6 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

O planejamento de campanha possui o intuito de desenvolver as
estratégias tracadas, em etapas, de uma campanha publicitaria, a fim de gerar
resultados, sejam eles positivos ou negativos.

Para Corréa (CORREA, 2004, p.146 apud INACIO; PIMENTEL;
JUNIOR, 2009, p. 5):

Um processo administrativo e sistematico, teria a finalidade de coordenar os
objetivos, estratégias e as diversas fases de uma campanha de propaganda,
(...) procurando atingir o méximo de retorno sobre investimento realizado.

Este plano tem funcéo essencial para a criagdo de toda a campanha
executada, uma vez que, detalha cada passo da acao escolhida para a realizacédo do

projeto.

6.1 Publico-alvo de campanha

Em conformidade com a pesquisa realizada pela agéncia (2020), é
possivel notar que o publico da dgua com gas, e que ja experimentaram a agua com
gas saborizada da Fors, é caracterizado de forma abrangente. Estes consumidores
possuem ocasides de consumo especificos, no entanto, ndo deve-se fazer qualquer

segmentacgdo de forma unitaria.
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Os comportamentos de consumo devem ser aproveitados para cativar
possiveis consumidores fiéis, uma vez que ha a necessidade de uma atencéo especial
para os consumidores da &gua com gas, para que se tornem consumidores
promissores da dgua com gés saborizada da Fors.

Portanto, para a realizacdo desta campanha determinou-se que o
publico-alvo fosse de classes B, C e D; considerando homens e mulheres de 20 a 45
anos, residentes na cidade de Franca-SP. Como um relangamento, esta campanha
sera uma observacdo para verificar a recepcdo do publico perante o produto,

inicialmente, na cidade de Franca.

6.2 Objetivo de campanha
A agéncia Wall determinou que a campanha terd inicio no dia primeiro

de novembro de 2020, com o seu encerramento no dia trinta deste mesmo més; tendo
como objetivo, informar e auxiliar o publico-alvo para o conhecimento e
posicionamento do produto, levando ao entendimento de que é uma agua com gas
saborizada e ndo um refrigerante.

Ser4 necessario conduzir o publico-alvo neste processo de
entendimento sobre o que é o produto para que o0 objeto em estudo ndo seja
confundido com outra categoria, causando problemas de posicionamento no mercado;
pois a Fors possui uma linha ampla de producéo, sendo a de refrigerantes com mais
destague no ramo de bebidas e, pela dgua com gas obter aroma, pode ser confundido
com algum tipo de refrigerante menos caldrico. Ao mesmo passo, ndo pode ser tratada
como uma agua normal, devido a sua forma de producédo e o que o produto oferece

aos seus consumidores.

6.3 Metas de campanha

Em conformidade com os dados fornecidos pelo IBGE (2020), para a
realizacdo desta meta, foi utilizado como base, a estimativa de nimeros de habitantes
da cidade de Franca-SP.

Com isso, levando em consideracdo, homens e mulheres, de 20 a 45
anos da cidade de Franca-SP, obtém-se um numero aproximadamente de 128.103

pessoas.



123

A meta desta campanha tem como finalidade gerar o conhecimento da
agua com gas saborizada Fors, posicionando o produto; assim, é aplicado um valor
de 50% em cada estdgio de prontiddo. Com um universo de 128.103 pessoas, €
esperado que 64.050 pessoas tenham conscientizacdo da marca e 32.025 pessoas

tenham conhecimento.

6.4 Estratégias de campanha

Com o objetivo de relancar a agua com gas saborizada, a campanha
serd difundida do dia 1 ao dia 30 de novembro de 2020, trazendo um novo
posicionamento do produto, uma vez que foi detectado a necessidade de realizar uma
nova campanha do objeto em estudo, no qual a intencdo refere-se a designar um
destaque e reconhecimento para a agua com gas saborizada da Fors. Entdo, a acdo
tera o titulo de “Qualquer momento vira verdo”, pelo produto ter como principal
caracteristica a refrescancia, quesito que foi assimilado pelos entrevistados na
pesquisa realizada pela agéncia.

Para esta campanha, sera exposta a nova rotulagem do produto, com o
intuito de se diferenciar, e adequar aos designs de rétulos modernos presentes no
mercado, chamando a atencdo nos pontos de venda e nos posts produzidos para
redes sociais. A acao € essencial para atribuir o tom exato da comunicacao que o
produto vai ter: a linguagem e o design da campanha terdo como objetivo mostrar o
quanto o produto é refrescante, evidenciando ndo somente por se tratar de um produto
gue deve ser consumido gelado, mas, enfatizando os aromas de limao e maca verde.

O més escolhido para a realizacdo da campanha, possui a intencao de
relacionar a gua com gas saborizada com o verao, estacdo caracterizada por altas
temperaturas. Assim, o més determinado antecede essa estagcdo, preparando o
publico para se afeicoar com o produto e entender o conceito que ele apresenta.

Para essa estratégia de relangcamento da agua com gas saborizada da
Fors, materiais de merchandising como wobblers, faixas de gbéndola, moébiles e
stoppers serdo desenvolvidos para serem colocados nos pontos de vendas,
determinado em espacos estratégicos, para que causem um impacto no consumidor
que ja tenha visto o produto, mas que nao saiba da esséncia dele. Além disso, a
linguagem e o design utilizados na campanha irdo reforcar a tematica do produto ser

refrescante, causando o entendimento ao consumidor, sobre como é de fato a bebida.
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No PDV, na semana de relancamento da agua com gas saborizada, sera
exposto no ambiente um cenario tropical que se relaciona com a proposta do produto
em estudo. Este cenario tropical contard com um guarda-sol, uma cadeira pequena
de praia, uma canga, copos coloridos (cores vibrantes), uma cesta com liméo e maca
verde, juntamente com a agua com gas saborizada. Ainda neste universo do verao,
tera uma trilha de fundo no espaco, com um som ambiente de mar, pois é evidente
que o sensorial é indispensavel para condicionar as pessoas. Juntamente com a
musica ambiente, serd utilizado um climatizador no local para remeter a questao do
verao e a busca para superar o calor, simbolizada pelo vento, para fazer correlacéo
com a proposta da refrescancia oferecida pelo produto.

No local, terd uma representante para informar aos consumidores sobre
a dgua com géas saborizada, com intuito de promover o produto e seu conceito. Na
compra de um fardo (contendo seis unidades) de agua com géas saborizada (liméo e
maca verde) o cliente levara como brinde um copo personalizado com os referenciais
da marca, neste copo, a presenca do QR code, que ira redirecionar para um video
explicativo. Serédo disponibilizados dois modelos de copos, com cores diferentes. O
estoque tera duas mil e quinhentas unidades, divididas entre dois modelos. A acao no
ponto de venda tera inicio no dia 1 de novembro e ira perdurar enquanto durar o
estoque. Este brinde entra no quesito de “comprou, ganhou”, acdo que deve ser
realizada com regulamentacdo pela Caixa Econdmica Federal, que prevé a
autorizacdo desta promocao no ponto de venda. A regulamentacdo sobre o brinde
sera exposta no anexo deste trabalho.

A acdo no ponto de venda sera realizada como piloto em uma
panificadora de alto reconhecimento em Franca, sendo a padaria Pérola, pelo fato de
ser um nicho no qual o produto € melhor distribuido, sendo que, uma das fraquezas
do objeto de estudo é a deficiéncia da distribuicdo nos pontos de vendas da cidade de
Franca. A partir disso, a intencdo da agéncia é que esta acdo seja 0o material de
exibicdo que abra espaco para a agua com gas saborizada em supermercados e
estabelecimentos renomados na cidade.

Com o intuito de propagar o relangamento da agua saborizada, o radio
sera utilizado para a transmissédo de um spot, o qual refor¢a o produto e seu conceito.

Em midias sociais, a estratégia utilizada contara com posts informativos
e comerciais, por meio de imagens e videos, para educar o consumidor, juntamente

com anuncios disparados para o0s canais de busca.
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Dessa maneira, nas redes sociais serdo trabalhados contetdos que
apresentem a novidade e, ao mesmo tempo, desmistificam o produto para a maior
parte do publico, que ainda ndo compreende o seu conceito e acaba associando-o0 a
refrigerantes de baixa caloria.

Ainda nas redes sociais, nos posts do feed serdo utilizadas taticas de
reforco por meio de comunicacdes visuais e verbais que destaguem a unido de sabor
natural e frescor encontrada na bebida, relacionando isso a estacdo que se aproxima
(veréo), para remeter ao calor e se adequar ao mote da campanha.

Além disso, com base nas informacfes proporcionadas pela pesquisa
de campo, serédo veiculados posts que trabalhem as especificidades de cada persona,
adequando a linguagem e as ocasifes de consumo para o perfil de cada uma delas,
a fim de tornar o produto mais atraente para as suas rotinas, de maneira mais
personalizada.

Outra questdo a ser divulgada no ambiente digital sera a promocéo
“Compre 1 Pack, Ganhe 1 Copo”, a qual contard com posts que estimulardo o
engajamento do target por meio do envio de fotos de seus copos para que a Fors faca
reposts nos stories com tais contetdos produzidos pelos préprios consumidores.

Os stories, por sua vez, receberédo atencao especial por meio da criacao
de 2 filtros interativos que serdo disponibilizados para os usuarios do Instagram
tirarem fotos ou gravar videos personalizados com a identidade da campanha.

O primeiro contara com o titulo da campanha “Qualquer momento vira
verao” e trara tons alaranjados para dar um aspecto quente, totalmente relacionado
ao verdo (clicando na tela o usuario podera alternar para escolher se o nome da
campanha aparecera ou ndo, sendo que as cores alaranjadas sempre permanecem).

J& no segundo, uma moldura com a identidade da campanha estara
presente, além dos efeitos de papel envelhecido empregados em todo o visual da
campanha. Novamente, a pessoa podera clicar para escolher se usard ou ndo a
moldura, sendo que os efeitos de material envelhecido sédo permanentes.

Ainda nos stories, as ferramentas de enquete e teste serdo utilizadas
para estimular o engajamento e o aprendizado do publico-alvo sobre o produto, ja que
por meio dessa interatividade proporcionada por perguntas descontraidas, o processo
de condicionamento é facilitado.

Além de tais conteudos, a ferramenta stories sera reforcada por meio da

producdo de videos de curta duracdo, que seguirdo a mesma linha comunicacional
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dos posts do feed, com o adicional da dinamicidade proporcionada por elementos
visuais animados.

Estes mesmos videos de 5 segundos também serdo veiculados no
YouTube e no Facebook, tendo os seus formatos adaptados para a orientagéo
horizontal para, assim, satisfazerem as particularidades de cada plataforma.

Ja em relacdo a comunicacédo nos motores de busca (Google Ads), por
meio da rede de pesquisa e da rede display, o intuito sera redirecionar o usuario a
uma landing page criada especialmente para divulgar o novo produto. Esta pagina,
gue estara hospedada no site oficial da Fors, apresentara ao potencial consumidor o
novo visual da comunicacédo da bebida (visando diferencia-la das outras categorias de
bebidas semelhantes) e a promogao “Compre 1 Pack, Ganhe 1 Copo”, com o intuito
de estimular o interesse pelo produto.

Nessa mesma pagina, sera possivel encontrar os pontos de venda mais
préximos e também se cadastrar para ganhar um cupom de 10% de desconto na
compra de packs de dgua saborizada, o qual devera ser apresentado nos pontos de
venda.

Além disso, 0 usuério cadastrado podera receber ofertas especiais,
promocdes e novidades sobre a Fors em primeira mao, o que possibilitara a formacao
de uma base de leads para o desenvolvimento de a¢cBes posteriores, conforme a

guantidade de cadastros for aumentando.

7 PLANEJAMENTO DE MIDIA

O plano de midia para Veronezzi (2009) é tratado como um instrumento
gue determina os meios de comunicacéo utilizados para a campanha, para atender o

planejamento de comunicacédo e de marketing.

7.1 Publico-alvo de midia

O foco do publico-alvo esta ligado com o de campanha por isso é semelhante
com isso, foi determinado que o publico-alvo aborda as classes B, C e D; considerando

homens e mulheres de 20 a 45 anos residentes na cidade de Franca-SP.
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7.2 Objetivo de midia

A campanha tem como objetivo de midia informar o publico-alvo ou
target, 33% do publico-alvo, durante o periodo de 1 més, obtendo a assimilacdo e a
lembranca da mensagem de forma a otimizar os resultados de mudanca de
comportamento da populacéo de Franca e regiao.

Este Planejamento de Midia descreve as ac¢des propostas pela Agéncia
Wall Creative Lab para veiculagdo da campanha “Qualquer momento vira verao” da

Fors nos seguintes meios:

Midia de massa;
e nao midia; e

midia e redes sociais.

A Midia de Massa é constituida pelo veiculo:
e Radio
Por Nao Midia considera-se todas as fontes de marca ou pontos de
contato que possam ser um canal potencial para a divulgacdo da marca, para um
potencial cliente. S&o eles:
e Promocéo de vendas
e Design
e Merchandising
O termo ndo midia fundamenta-se nas afirmac6es de SHIMP (2002,

online) sobre a importancia de cobrir os pontos de contato do cliente com a marca:

CIM é o processo de desenvolvimento e de implementacao de varias formas
de programas de comunicacdo persuasivos com clientes existentes e
potenciais no decorrer do tempo. A CIM considera todas as fontes de marca
ou contatos da empresa que um cliente tem com que um cliente ou prospect
tem com o produto ou servico como um canal potencial para a divulgagéo de
mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as formas de
comunicacao que séo relevantes para os clientes atuais e potenciais, e as
guais eles devem ser receptivos.

O que vale é que o CIM oferece informacgdes sobre os varios pontos de
contato dos potenciais clientes com a marca, e isso explica a necessidade de outras
midias — ndo midia — que possa impactar esses potenciais clientes fora da midia de
massa tradicional.

Além do que a Lei de Licitagdes 12.232/10 diz em seu paragrafo 7 que:

IV - estratégia de midia e ndo midia, em que o proponente explicitara e
justificara a estratégia e as taticas recomendadas, em consonancia com a
estratégia de comunicacao publicitaria por ela sugerida e em func¢ao da verba
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disponivel indicada no instrumento convocatdrio, apresentada sob a forma de
textos, tabelas, gréaficos, planilhas e por quadro resumo que identificara as
pecas a serem veiculadas ou distribuidas e suas respectivas quantidades,
insercdes e custos nominais de producédo e de veiculacéo.

As estratégias e taticas, bem como o quadro de valores de investimentos
retratam, portanto, essa configuracao.

Quanto as Midias Digitais, refere-se a utilizacdo de canais digitais que
permitem as empresas se posicionarem no mercado através do Planejamento de
Marketing Digital, que engloba o planejamento estratégico, a selecdo de canais, 0s
esforcos de comunicacdo em cada canal com a estipulacéo de métricas para obtencao
de resultados (MICELI & SALVADOR, 2017, p.19). Dentre elas se destacam:
Facebook, Google e Instagram.

A alocacdo das redes e midias digitais € descrita pela ordem de
dependéncia determinada como plataforma principal, canais efetivos, canais de
armazenamento e canais para marcar presenca. A hierarquizacdo entre os canais
segue a légica de proximidade com a atividade-fim da companhia.

Quanto as linhas de direcéo elas possuem a seguinte nomenclatura:

Linha continua de 2 setas: Um canal redireciona para outro canal.

Linha continua de 1 seta: Um canal redireciona para outro, mas sem retorno ao

primeiro.

Linha intermitente de 2 setas: Um canal redireciona para 0 outro sem

abandonar o primeiro.

Linha continua ou intermitente sem setas: Faz somente mencao da existéncia

de outro canal.

7.3 Estratégias de midia

A estratégia € um dos pilares fundamentais para a execucdo de um
planejamento, Veronezzi diz que:

A finalidade basica da estratégia é explorar as condi¢des favoraveis de todos
0S meios existentes — e ndo apenas dos meios de comunicacdo -, para
alcancar os objetivos da empresa. E fundamental, para tanto, analisar o
potencial e a contribuicdo que cada um pode dar a a¢do — seja a capacidade
de autonomia de v6o de um novo caca, ou a possibilidade de uma emissora
fazer agdes promocionais nos pontos de venda de que o anunciante
necessita — e usa-los da melhor forma possivel dentro do recurso que é a
mae de todas as acdes, de marketing e de guerra: a verba (VERONEZZI,J,
2002, p. 78).

A partir disso, pretende-se mudar o comportamento dos potenciais

compradores e em especial do publico-alvo B,C e D de Franca-SP, para estimular o
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consumo do produto Agua com géas saborizada, tornando a populacédo proativa e
favoravel a marca.
A campanha tera inicio no dia 01 de novembro de 2020 até o dia 30 de
novembro deste mesmo ano.
O investimento publicitario aprovado tem a seguinte distribuicdo por
midias e no media:
e Midia de Massa receberd R$ 1.032,00 o que representa 21,60% da verba
investida em midia e no media.
e Na&o Midia com R$ R$ 1.746,00 o que representa 36,54%.
e Midia Digital com R$ 2.000,00 com participacdo de 41,86%.

Gréfico 67: Distribuicdo da verba de investimento por tipo de midia.

Midia de massa

Midia digital

Nao midia

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Na busca de resultados que proporcionem a lembranca da marca
serao concentrados esforcos com utilizacdo de midias que proporcionem alcance e
maior freqiéncia. Esta estratégia adota os conceitos de Sissors (2001, p.318) com

relacdo a escolha das midias a serem utilizadas em uma campanha:
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Por se tratar de um target com comportamentos diferenciados dada a
amplitude da faixa de idade, a classe social e econémica e o grau de escolaridade,
procurou-se desenvolver as pecas publicitdrias com um minimo de texto e mais de
imagem de forma a possibilitar o entendimento das mensagens.

Os meios de comunicacao utilizados se justificam inicialmente por se
tratar de meios de alto impacto e que proporcionam facil entendimento pela
populacao.

A seguir descrevem-se as caracteristicas de cada veiculo quanto a sua

performance de impacto junto ao publico-alvo, conforme Tabela:

Tabela 1 — Veiculos e caracteristicas.

Veiculo Audiéncia  Alcance Frequéncia Segmentacao

Radio Baixa Baixo Alta Permite
No Média - Baixo Alta Permite
Digital Alta Alto Alta Permite

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

A verba de investimento em midia e no media teré a seguinte distribuicdo

por tipo de veiculo:
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Figura 12: Distribuicdo da verba de investimento por tipo de veiculo.

Radio

Digital

Material promocional

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

O veiculo Radio tera a destinacdo de 21,60% da verba investida em
midia e no media, por se tratar de uma midia que possibilita a divulgacdo pela cidade
de Franca-SP.

O material promocional desenvolvido objetiva interagir e estar junto do
target de maneira elucidativa e proximo do corpo, mantendo uma ligagéo, assim, com
uma destinagéo de 36,54% da verba.

As redes digitais Facebook, Instagram e o motor de buscas Google seréo
utilizados com o objetivo de aumentar o ponto de contato do target com a marca,
utilizando 41,86% da verba.

A verba total prevista para o planejamento de comunicacdo é de R$
35.000,00. Para o planejamento e execucao desta campanha sera destinada uma
verba de R$ 1.955,00 a titulo de producdo (sendo R$ 1.746,00 de material
promocional e R$ 209,00 de banco de imagens) e de R$ 3.032,00 para a veiculagédo
das pecgas.
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7.4 Metas de midia

Fazer com que o produto seja conhecido e assim alcancar novos
seguidores, melhorar o engajamento nas redes sociais e assim adquirir 0S Novos
potenciais clientes que se encontraram com a marca nas midias.

Portanto, com um universo de 128.103 pessoas, é esperado que 64.050

pessoas tenham conscientizacdo da marca e 32.025 pessoas tenham conhecimento.

7.5 Téaticas de midia

Para Veronezzi (2002, p. 201):

Entende-se por tética o detalhamento das acdes estratégicas. Ou seja, as
especificacdes das programacdes: géneros de veiculos ou programas que
serdo usados, faixas horéarias, coloca¢fes, posicbes, secdes etc. E como
essas programacgfes serdo montadas em termos de combinacdes entre os
varios meios e veiculos e, como estardo dispostas ao longo do periodo total
da campanha em flight.

As taticas de midias descrevem como seré a veiculacdo da mensagem
nos veiculos de comunicacao e espelham as quantidades planejadas de audiéncia,
alcance, frequéncia e continuidade das campanhas, para se atingirem os objetivos

estipulados.

e Material promocional

As acoes realizadas no ponto de venda contribuem para a propagacao
de produtos, além de auxiliar na decisdo de compra de um consumidor. Goularte
(2019, p. 40) afirma que:

Ou seja, merchandising tem como propésito exibir e posicionar os produtos,
servicos e marcas estrategicamente com o intuito de aumentar a percepcao
do publico de maneira que acelere sua rotatividade, e o merchandising pode
ser considerado também uma ferramenta de marketing estratégico, pois
acaba objetivando destacar os produtos ou servigos para impulsionar as
vendas.

Com base nisso, é essencial que os pontos de venda saibam organizar

estes materiais, para que eles atinjam os clientes de forma estratégica e certeira.

A distribuicdo ocorrera no periodo de 01 de novembro de 2020 a 30 de
novembro de 2020, nos locais como supermercados, varejdes, padarias,

conveniéncias e objetiva impactar o publico a fim de conscientizar sobre o produto.
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E considerado uma ferramenta de publicidade ndo-midia, com muito
impacto pela sua facil visualizacdo e que personifica o tema ao usuario do material

promocional.

Quadro 6: materiais promocionais.

Tipo Quantidade
Faixa de Gondola 2.000 unidades
Wobbler 2.000 unidades
Stopper 2.000 unidades
Mobiles 2.000 unidades
Copos personalizados 2.500 unidades
(brinde - dois modelos)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

A distribuicdo do material ao publico-alvo tem o propdsito de instrui-los
e de permitir identificar a populagdo com a causa da campanha junto com o produto.
Com isso, amplia a lembranca da campanha e o envolvimento das pessoas.

Os valores atribuidos para os materiais promocionais foram levados em
consideracao através do valor de mercado adquirido do material mébile, que a cada
1000 unidades, equivale a R$ 250,00. A partir disso, com 2000 unidades de cada
material, foi determinado 30% do valor de cada material com o preco do mercado,
para evidenciar os valores dos demais utilizados.

e Redes e Midias Sociais

Atualmente, o meio digital vem ganhando espa¢o no mercado a cada
dia, com isso, as redes sociais possuem uma relevante participacdo neste potencial

de crescimento. De acordo com Marteleto (2010, p. 28)

[...JEm linhas gerais, os estudos de redes sociais permitiram a construgdo
de uma compreenséo inovadora da sociedade, que ultrapassa os principios
tradicionais, nos quais o elo social € visto como algo que se estabelece em
funcdo dos papéis instituidos e das funcbes que lhes correspondem. De
forma diferente, o conceito de redes sociais leva a uma compreensdo da
sociedade a partir dos vinculos relacionais entre os individuos, os quais
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reforcariam suas capacidades de atuacao,
compartilhamento,aprendizagem, captacao de recursos e mobilizagéo.

Os posts tém a ver com conteudo da marca e serdo sempre adequados
ao publico-alvo através de personas, quando exigirem, e de comportamento de
consumo.

O uso do Instagram por exemplo, pode ocasionar um engajamento
relevante para uma marca, através de conteudos interessantes e informativos. Diante

disso, Faustino diz:

Quando falamos de Marketing Digital € inegavel que o Instagram é hoje uma
ferramenta extremamente poderosa. Com mais de 1 bilhdo de utilizadores a
nivel mundial, o Instagram é hoje a segunda maior rede social do mundo
(FAUSTINO, 2020, p. 5).

Além disso, Faustino (2020) afirma que o Instagram € interessante para
uma marca ganhar visibilidade e a partir disso, gerar vendas.

Com isso, as postagens serdo feitas no Instagram e Facebook, os
conteddos devem ser semanais para causar no publico-alvo a ideia que sempre
estamos em atuacdo com o produto de maneira que nao fique saturado e que assim
conseguimos atingir mais pessoas ainda com o nosso conteudo.

A postagem nas redes sociais devem ocorrer toda semana (3 vezes por
semana) e adequadas ao comportamento dos potenciais clientes, para que, assim,
possamos entregar conteidos de valor a quem nos segue com um pitaco de humor,
de modo a conquistar novos potenciais seguidores e consumidores, sempre
apresentando-lhes novidades e conteudo para engaja-los, tanto nos stories, quanto
no feed.

e Radio

A escolha para veiculacdo em radio decorreu como proposta para

reforcar as estratégias realizadas nas midias digitais, com o intuito de auxiliar o publico

para o entendimento da campanha. Entéo, para Cordeiro (2004, online):

A radio é um meio de comunicacdo extraordinariamente rico, com uma
narrativa singular e para muitos, fascinante. Tradicionalmente conhecida
como um meio imediato e irrepetivel, a radio, com o advento da Internet, pode
redefinir-se.

Sendo o radio um veiculo de comunicacdo de massa eficaz, foram
determinadas 48 inserc¢des no total, dividido entre 24 inser¢gdes na Radio Onda e 24
insercdes na Hertz. Na Onda, serdo 2 insercdes ao dia, em um periodo de 12 dias,
alternando entre manha e tarde. Assim também serd com a Hertz, com 2 inser¢des

ao dia, em um periodo de 12 dias, alternando entre tarde e manha.
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Os valores correspondentes equivalem a R$ 18,00 cada insercdo na

Hertz, totalizando em R$ 432,00 pelos 12 dias. Ja para a Onda, cada insergdo equivale

a R$ 25,00, totalizando em R$ 600,00 pelos 12 dias. Com isso, a nivel de investimento

no radio resultou na verba total geral de R$ 1.032,00.

7.5.1 Mapas de veiculacdo de midia

Més NOVEMBRO 2020
i1 (11|12 (11|11 |1|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|3]|3
Veiculos | 1/ 2[ 3| 4|5/6/7/8/9/0|1|2|3|4|5|6|7|8|9(0|1|2|3|4|5|6|7(8[9|0|1
Radio
Midi | OndaFM | 2| 2| 2| 2| 2[2[2[ 2|22 |2]|2
ade
Mas Radio 2 2 2|2
sa Hertz FM 2| 2| 2|22 2 2 2
No 11 1] 1| 1|1 11111 (1|1 1(1 (1|11 1(1(1|1]|1
Midi | Material 0| 0| 0| O O 0/0j0|0|O oj[0|O0O|0O]|O 0o|0|0|O0|O
a Promogéo | 0| 0| 0| 0| O 0j0f0|0O0]|O o[0|O0O|0O]|O 0|0|0|O0|O
Google
MidiAdS 11111111 (11|11 1 (11|11 1(1|11|1|1 1111
a
Digit | Facebook | 1| 1| 1| 1| 1 (11|11 1 (11|11 1(1|11|1|1 1111
al
Instagram | 1| 1| 1| 1{ 1 1111 (1|1 1(1(1|1]|1 1(1(1|1]|1 1111

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

7.5.3 Plano de custos

O plano de custos foi elaborado de acordo com a proposta do

planejamento de midia da campanha pela Agéncia Wall Creative Lab com o intuito de

informar os valores investidos nas acfes desenvolvidas.

PLANEJAMENTO DE VEICULAGAO DE MIDIA DE NOVEMBRO/2020

TOTA
- Veiculo / L . .
Midia Programacao Formato INSE R$ Tabela R$ Negociado R$ Total Negociado
R
Midia
Mde Rédio Hertz
253 | Radio Sps?é..de 48 1.032,00 1.032,00 1.032,00
Radio Onda
Total de Midia de Massa R$ 1.032,00 R$ 1.032,00 R$ 1.032,00
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sites -
Digit Midia | Google Ads - .
al Digital | Facebook - Diversos 92 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Instagram
Total de Digital R$ 2.000,00 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00

TOTAL R$ 3.032,00 R$ 3.032,00 R$ 3.032,00

7.5.4 Custos de criacéo e producao

Descritivo Formato QNTD. R$ Agéncia c/DESCONTO
.. | Réadio Ver aba Radio Diversos
Criaca
o
No-Média Ver aba Nomedia Diversos R$1.700,00
Digital Ver aba Digital Diversos
SOMA R$ 1.700,00

7.5.5 Custos de producéo

Tipo Formato QTD R$ Tabela R$ Desconto Total
No média Diversos 8.000 1.746,00 1.746,00 1.746,00
Banco de . .

Imagens Diversos Diversos 209,00 209,00 209,00
SOMA 1.955,00

Total da campanha

RS 6.687,00




7.5.6 Viséo geral da campanha

NOVEMBRO

SEMANA SEMANA SEMANA

SEMANA
1 2 3 4
Midia de Radio Hertz
Massa Radio Onda
Mat. Gondola
No i
L. Brinde (Copo
Midia personalizado)
Decoragdo PDV
Midia e
Redes Google Ads
sociais Instagram
Facebook
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8 CONCEITO CRIATIVO

Sabe-se que o design significa a porta de entrada para chamar a atencéao
de um cliente e/ou de outras empresas no mercado. A identidade visual é uma forma
de transmitir uma mensagem direta e criativa para o publico, com o intuito de captar o
interesse de quem a visualiza.

Através da histéria, o design grafico tem significado compor, esteticizar e
estilizar componentes numa pagina, embalagem ou sinal para atrair a atencéo
visual e transmitir uma mensagem. O designer grafico € um navegador que
estrategicamente posiciona sinais, cores e essas coisas S0 marcos,
elementos integrais na arquitetura de uma pégina. Lé-se naturalmente uma
pagina seguindo estas hierarquias de organizagéo até atingir-se um destino

ou se as usa como referéncia para ir para trs ou para frente de uma pagina
a outra. (HELLER & DRENNAN, 1997, apud GRUSZYNSKI, 2008, online).

Desse modo, a campanha “Qualquer momento vira verdo” explorou
desde o seu titulo todo o alto astral inerente a estacdo mais quente do ano. Além
disso, por englobar o final do ano e o inicio do ano seguinte, esta estacao esta sempre
relacionada a viagens e, consequentemente, a praia e a toda esséncia de um pais
tropical.

Por carregar altas temperaturas em sua natureza, a busca pelo frescor
€ parte crucial dessa estacdo. Sendo assim, a agua saborizada Fors é simbolizada
como a solucéo para encontrar a refrescancia em meio ao calor.

O calor, por sua vez, € explorado de forma ambigua, tanto no plano
fisico, devido ao clima quente, bem como no mental, remetendo ao estresse
ocasionado pela rotina (“cabeca quente”). Dessa forma, o sentido do titulo da
campanha se forma, pois, com a refrescancia proporcionada pela bebida, qualquer
momento ganha ares de verdo, ou seja, de relaxamento, alivio, descanso e
celebracéo.

Em um primeiro momento, promovemos alteracbes na embalagem,
visando torna-la mais moderna para dar um maior apelo comercial nos pontos de
venda. Substituimos o branco como cor principal da embalagem pelos tons de verde,
cores caracteristicas dos sabores propostos, além de espalharmos pedacos das frutas
pelo rétulo. Além disso, houve substituicdo das fontes por tipografias bastonadas, que
facilitam a leitura no ponto de venda.

Para explorar o visual dessa estacéo, optou-se pela desconstrucédo do

conceito de praia — devido a marca estar inserida em um contexto interiorano — por
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meio de colagem de elementos que remetem a estacdo e ao ambiente praiano. Tal
forma de representacdo acrescenta um aspecto de descontracéo as pecas.
A colagem foi desenvolvida por Braque e Picasso em torno de 1911, no final
da primeira fase do cubismo, dita "analitica". Ela é justamente considerada

como um dos achados mais relevantes da arte moderna e como um elemento
central do cubismo. (MARTINS, 2007, online).

Sendo esta uma técnica conhecida, que consiste em utilizar recortes e
pedacos de imagens de diferentes origens, transformando-as em algo completamente
novo, teve como um dos principais objetivos libertar o artista daquela mesma
superficie, tornando o cenario totalmente exploravel.

Essa nova maneira de representar o litoral se baseou em um estilo retro,
capaz de despertar um sentimento de nostalgia no receptor, conferindo um aspecto
de “novo classico” ao produto. E para compor essa estética old school, um efeito de
desgaste foi aplicado em todas as pecas, 0 que agrega autenticidade e torna-se parte
essencial da identidade da campanha.

Além disso, a estética retrd revisita importantes momentos da arte na
histéria da humanidade, fazendo referéncia ao passado ao mesmo tempo que conecta
ao presente.

Outro aspecto de extrema importancia nessa campanha é a menc¢ao ao
sabor, afinal, o aroma, junto da refrescancia, foi identificado como um dos principais
fatores valorizados pelos consumidores no produto em estudo, conforme a pesquisa
realizada pela Wall Creative Lab. Visto isso, ele também é parte essencial para
transformar qualquer momento em verdo, pois € o sabor que diferencia a agua
saborizada do produto da qual ela deriva: a &gua com gas comum.

Assim, a fim de remeter ao aspecto natural do aroma presente na bebida,
foram utilizadas imagens de frutas em destaque nas artes. Espalhadas como se
estivessem voando, estas incorporaram dinamicidade e uma sensa¢ao de movimento
ao visual das pecas.

O produto, por sua vez, aparece como assinatura das pecas para que
possamos inseri-lo em todo o contexto e em todo o conceito abordado.

Ha, ainda, um equilibrio entre cores quentes e frias, para remeter tanto
ao clima ardente do verao, quanto a refrescancia promovida pela bebida, tornando-a,
assim, a solucédo para enfrentar o calor. Nessa harmonia, o laranja representa o

aguecimento inerente a estacéo, enquanto o verde remete tanto a marca, quanto aos
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sabores (limdo e maca verde), sendo o responsavel por simbolizar o frescor
visualmente.

Além disso, para conceder protagonismo ao sabor, foi criado o slogan
“Sabor é a nossa praia”, o qual relaciona-se diretamente com a estética da campanha
e explora o ambiente tradicionalmente associado ao verdo. Além disso, remete
também a uma expressao popular, visto que “ndo € minha praia” é dito quando alguém
nao possui habilidade para fazer algo. Por conseguinte, em “Sabor € a nossa praia”,
a Fors se coloca como especialista em oferecer sabores incomparaveis.

Conforme Reboul (1977, apud SILVA; RIGOLON, online):

Chamo de slogan a uma férmula concisa e marcante, facilmente repetivel,
polémica e frequentemente andnima, destinada a fazer agir as massas tanto
pelo seu estilo, quanto pelo elemento de autojustificacdo, passional ou
racional, que ele comporta.

Foi utilizada uma fonte bastonada sem serifa, essencialmente moderna,
gue possui maior legibilidade e versatilidade em seu uso. Ela contrasta com todo o
cenario vintage das pecas da campanha, o que evidencia um pouco mais a mensagem
de desconstrucdo e, também, o balan¢o entre o moderno e o retro.

Para apresentar o slogan nas pecas da campanha, um selo foi utilizado.
Este se mostrou um elemento fundamental para acrescentar legitimidade e distincédo
ao visual da comunicacao, ao fazer referéncia as etiquetas que séo inseridas em obras
de artes, para designar o seu titulo e o artista por tras da obra.

Além do slogan, a frase de apoio “Sabor que refresca o corpo € a mente,
experimente” foi criada com o intuito de estimular o desejo de saborear a bebida
naqueles que ainda nao tiveram contato com ela. Por meio de uma rima, capaz de
facilitar a memorizacao, o sabor é novamente explorado, desta vez sendo associado
a refrescancia, para ser apresentado como solucédo tanto para o calor fisico, quanto
para o mental (“cabeca quente”). Tal frase foi utilizada como slogan no spot, por
apresentar uma abordagem mais instigante gracas a palavra “experimente”.

Outro aspecto trabalhado pela agéncia foi a adequacéao da linguagem
para as diferentes personas. Isto serviu para mostrar a versatilidade da bebida,
evidenciando que o seu sabor e a sua refrescancia encaixam-se em diversos
momentos distintos, seja qual for o perfil do consumidor.

E para despertar a curiosidade acerca do produto, o apelo de
lancamento da campanha se fez essencial devido ao fato da agua saborizada nao

possuir alto reconhecimento do publico. Assim, o intuito era estimular o desejo de
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experimentacdo por meio de um visual suculento, no qual a bebida foi tratada como
novidade, visto que se trata de um processo de reposicionamento.

8.1 Pecas publicitarias

8.1.1 Conceito da campanha

Imagem 2: Primeiro conceito.

QUALQUER

iy
1IN 5

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Imagem 3: Segundo conceito.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Imagem 4. Nova embalagem sabor lim&o.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.



Imagem 5: Nova embalagem sabor maca verde.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

8.1.2 Material para ponto de venda

Imagem 6: Faixa de géndola.

Ig..i . '

Faixa de Géndola

T <. . M msw ;, *mm

?a » Y
#. .o..i‘

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Imagem 7: Moébile.

.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Imagem 8: Stopper.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Imagem 9: Wobbler.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Imagem 10: Brinde copo primeira versao.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Imagem 11: Brinde copo segunda versao.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

8.1.3 Pecas offline

Imagem 12: Cartaz A3 primeiro conceito

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Imagem 13: Cartaz A3 segundo conceito

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

8.1.4 Pecas para midia digitais



Imagem 14: Post para Facebook/Instagram.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Legenda da publicacdo: Esta sentindo a refrescancia? E esse sabor entdo? @

Hmmm, sé poderia ser ela: a Nova Agua Saborizada Fors!

Nos sabores naturais Limdo e Maca Verde O (J

Ja disponivel nos melhores pontos de venda

148
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O que voceé esta fazendo aqui ainda? Vai |4 experimentar! ©

#Lancamento #AguaSaborizada #AguaSaborizadaFors #fors #SaborNatural

#refrescante

Imagem 15: Post para Facebook/Instagram.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Legenda da publicacdo: Nada melhor que refrescar o seu dia com aquele gostinho

natural irresistivel.
Sabe como &, né? Sabor é a nossa praia ©

Experimente a Nova Agua Saborizada Fors!

Nos sabores Limao e Maca Verde O

Nos melhores pontos de venda

#SaborEANossaPraia #AguaSaborizada #AguaSaborizadaFors #fors #SaborNatural

#refrescante

Imagem 16: Post para Facebook/Instagram.



| NossA paalA

LT

</ /L sabor que refresca o corpe € a mente. Experimente.
’ } F
',/’7,,?7’/ ?/x’ ' Compre 1 pack, ganhe 1 copo fO rs

4

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Legenda da publicagédo: Basta um pequeno gole e a magica esta feita!

Com o sabor refrescante da Nova Agua Saborizada Fors, seja qual for o dia e o

clima, qualquer momento vira verdo &)

Experimente agora.

Nos sabores naturais Limado e Maca Verde O (J

151



152

#QualquerMomentoViraVerao #AguaSaborizada #AguaSaborizadaFors #fors

#SaborNatural #refrescante #verao

Imagem 17: Post para Facebook/Instagram.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Legenda da publicagédo: Hey, quer ganhar um copo super estiloso? Olha s6 essa

oportunidade especial &
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Bl Compre 1 pack com 6 garrafas de Agua Saborizada Fors

Ganhe 1 copo personalizado para saborear toda a refrescancia

Lindos, né? Por que nao vai l& garantir o seu? ©

*Promocéao valida apenas na compra de packs lacrados, enquanto durarem os

estoques de brindes.

#PromocaoFors #promocéo #GanheUmCopo #CopoPersonalizado
#AguaSaborizada #AguaSaborizadaFors #fors #SaborNatural #refrescante

Imagem 18: Post para Facebook/Instagram.
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HOMENTO==

s

O

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Legenda da publicagéo: Quer dizer que vocé ganhou o copo mais desejado da

estacao?

Essa belezura vai dar o que falar @)

» Poste uma foto com o seu Copo Personalizado e marque a @fors.refrigerantes

para aparecer aqui em nossa pagina
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#PromocaoFors #promocéao #FotoComOCopo #CopoPersonalizado
#GanheUmCopo #AguaSaborizada #AguaSaborizadaFors #fors #SaborNatural
#refrescante

Imagem 19: Post para Facebook/Instagram.

[ spsom & a

[ & [=nsomen . ¢
.‘ | NossA pPRala
FoR

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Legenda da publicagéo: Por que refrescar s6 o corpo se vocé também pode

refrescar a mente? &)

E o melhor: tudo isso com aquele gostinho irresistivel de um aroma natural @
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Experimente a Nova Agua Saborizada Fors.

Nos sabores Lim&o e Maca Verde )

#SaborQueRefrescaOCorpoEAMente #SaborQueRefresca #AguaSaborizada

#AguaSaborizadaFors #fors #SaborNatural #refrescante #verdo

Imagem 20: Post para Facebook/Instagram.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Legenda da publicacéo: Ja dizia o poeta “to natural quanto a luz do dia” g8 &3



Assim é o aroma da Nova Agua Saborizada Fors. Livre de aditivos quimicos, ele

refresca a sua rotina com o sabor verdadeiro e incomparavel das frutas.

Disponivel nos sabores Lim&o e Maca Verde )

Experimente ja.

#TaoNaturalQuantoALuzDoDia #SaborNatural #AguaSaborizada

#AguaSaborizadaFors #fors #refrescante #verao
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Imagem 21: Post para Facebook/Instagram.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Legenda da publicacdo: Refeicdo sem Agua Saborizada nunca é uma refeicédo

completa

Com seu sabor natural, leve e refrescante, ela se torna a companhia perfeita para
todos os momentos do seu dia, seja no café da manha, no almoco, no jantar e até

mesmo no lanche da tarde.
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Para uma rotina saborosa e saudavel, beba a Nova Agua Saborizada Fors! 0)

#ASuaMelhorCompanhia #ParaTodasAsRefeicoes #CaféDaManha #almoco #jantar
#SaborNatural #refrescante #limao #MacaVerde #AguaSaborizada

#AguaSaborizadaFors #fors

Imagem 22: Post para Facebook/Instagram.

ADORn £ A

W | nossa pRAIR

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Legenda da publicacéo: Verdo é 6timo, mas ninguém merece ficar de cabeca quente

&
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Por isso, a Nova Agua Saborizada Fors é a escolha certa para refrescar as ideias

em meio a rotina.

Aprecie o dia a dia com Fors.

Nos sabores 100% naturais Limado e Maca Verde O (J

#ParaRefrescarAsldeias #trabalho #rotina #SaborNatural #refrescante #limao

#MacéaVerde #AguaSaborizada #AguaSaborizadaFors #fors
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Imagem 23: Post para Facebook/Instagram.

Y ‘ SAOOR E A
& NOSSA PRAILA

([ rors |

Sabor que refresca o corpe e a mente. Experimente. f
Compre 1 pack, ganhe 1 copo 0 fS

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Legenda da publicacdo: Companhia boa € aquela que esta ao seu lado em qualquer

ocasiao.

Super leve e refrescante, a Nova Agua Saborizada Fors ¢ perfeita tanto para
complementar as refeicdes do dia a dia, quanto para te acompanhar em festas,

oferecendo aquele alivio essencial.
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Que tal experimentar um sabor 100% natural?

Disponivel nos sabores Limao e Maca Verde O

#SempreAoSeulLado #refeicdes #rotina #festas #alivio #X6Ressaca #SaborNatural

#refrescante #limao #MacéaVerde #AguaSaborizada #AguaSaborizadaFors #fors

Imagem 24: Post para Facebook/Instagram.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Legenda da publicacdo: Sair para o rolé € a sua praia? Conheca a sua nova amiga

inseparavel @

Com um sabor 100% natural e super refrescante, a Nova Agua Saborizada Fors esta

sempre ON para te acompanhar nas melhores baladinhas. Afinal, leveza e sensagéo

de alivio & com ela mesmo ©

Na hora do rolé, nunca deixe a Fors de fora.

Disponivel nos sabores Limao e Maca Verde O ()

#SempreONParaOROolé #festas #balada #alivio #X6Ressaca #SaborNatural

#refrescante #limao #MacaVerde #AguaSaborizada #AguaSaborizadaFors #fors
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Imagem 25: Post para Facebook/Instagram.

Fonte: Elaborada pelos autores, 2020.

Legenda da publicagéo: Oie, eu sou nova por aqui, talvez vocé ainda ndo me

conheca @

Prazer, me chamo Agua Saborizada e vim refrescar o seu dia com sabores naturais

irresistiveis.

Sim, é isso mesmo! Além de deliciosos, os meus aromas de Liméo e Mac¢a Verde

sd0 100% naturais. E satde que fala, né, Fors? @
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Além disso, sou gaseificada na medida certa para dar aquela sensacao Unica de

satisfacdo e alivio em meio a correria. E claro, refresco os seus dias como ninguém

©)

Que tal me levar para a sua rotina? Experimente ja a Nova Agua Saborizada Fors.

#PrazerAguaSaborizada #SaborNatural #refrescante #limao #MacaVerde

#AguaSaborizada #AguaSaborizadaFors #fors #AguaComGas
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Imagem 26: Post para Facebook/Instagram.

08 E A

- |
s‘r - sA8
. "! NOSSA PRALA

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Legenda da publicacdo: Bebeu mais do que devia no fim de semana? E hora de

refrescar as ideias

A Nova Agua Saborizada Fors jamais te abandona. Com seu sabor refrescante

100% natural, ela proporciona aquela sensac¢ao de alivio que vocé tanto precisa

Despiste a ressaca com Fors.
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Disponivel nos sabores Limé&o e Maca Verde O

#RefresqueAsldeias #X0Ressaca #alivio #SaborNatural #refrescante #liméo

#MacéaVerde #AguaSaborizada #AguaSaborizadaFors #fors

Imagem 27: Post para Instagram.

Fonte:

Elaborado pelos autores, 2020.

Legenda da publicacdo: Quer entrar no clima do verao?

Nossos filtros novinhos estdo disponiveis para vocé usar sem moderacdo &
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Tire fotos, grave stories... dé asas a sua criatividade!

Na hora de postar, marque a @fors.refrigerantes para repostarmos o seu contetdo

#NovoFiltro #experimente #filtro #stories #QualquerMomentoViraVerao
#AguaSaborizada #AguaSaborizadaFors #fors

Imagem 28: Landing Page.
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¢ ENCONTRE 0 PONTO DE VENDA MAIS PROXIMO DE VOEE.
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. Eu concordo em receber todas as promogoes, ofértas e novidades da'f oFs em primeira mao T
m 3

*Desconto vilido na compra de 1 pack lacrado de & unidades de Agua Saborizada Fors?Apresenteo cupom recebida ng ponto de venda:

fors

% 3030 Fxre M lpmtzntes - Al gW b resereed

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.



Imagem 29: Stories interativos para Instagram.

COMO REFRESCAR AS IDEIAS
NESSE CALOR?

@ Ar condicionado

Agua Saborizada Fors

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Imagem 30: Stories interativos para Instagram.

Complete a musica

E Céu Azul
Charlie Brown Jr.

TAO NATURAL QUANTO A LUZ
DO DIA...

@ Mas que aguinha boa

Mas que preguic¢a boa

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Imagem 31: Stories interativos para Instagram.

0 QUE E MAIS NATURAL?

@ Seu sorriso pra tirar foto

0 aroma da Agua Saborizada
Fors

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Imagem 32: Sequéncia de stories interativos para Instagram.

COMO ALIVIAR A RESSACA?

Bebeu mais do que devia? , -
( @ Cha milagroso

S I M C l-A R 0 ‘_ Agua Saborizada Fors

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.



Imagem 33: Sequéncia de stories interativos para Instagram.

Apresentar a crush pra
familia?

OTIMA NEM
IDEIA PENSAR

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Imagem 34: Rede display - Google Ads.

.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Imagem 35: Rede display - Google Ads.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Imagem 36: Rede display - Google Ads.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Imagem 37: Rede display - Google Ads.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Imagem 38: Rede de pesquisa - Google Ads.

Nova Agua Saborizada Fors | Sabor 100% Natural | Super

refrescante

www.fors.com.br/agua-saborizada
Como fazer para resistir aos Sabores 100% Naturais das frutas Lim&o e Maca Verde? Descubra

0 que é uma auténtica Agua Saborizada super refrescante e saudével. Beba Fors!

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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Imagem 39: Filtro para Instagram.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.



Imagem 40: Filtro para Instagram.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

8.1.5 Producéo audiovisual

8.1.5.1 Roteiro de spot “Nova Agua Saborizada Fors”

Agéncia: Wall Creative Lab
Cliente: Fors

Produto: Agua Saborizada

Locucao: Loc. 1 (voz masculina, experiente e simpatica).

Titulo: Nova Agua Saborizada Fors

Duracéao: 30"

179



Quadro 7: Roteiro Nova Agua Saborizada Fors

LOCUCAO

AUDIO

Téc.: (barulho de
mar)

Trilha: (muUsica
leve e animada)

Loc. 1: “AAAH, NADA MELHOR QUE REFRESCAR AS
IDEIAS EM MEIO A ROTINA”

Trilha: (muUsica
leve e animada)

Loc. 1: “ENTAO SE LIGA NA NOVIDADE: CHEGOU A
NOVA AGUA SABORIZADA FORS!”

Trilha: (musica
leve e animada)

Loc. 1: “O SABOR NATURAL E REFRESCANTE QUE FAZ
QUALQUER MOMENTO VIRAR VERAQ"

Trilha: (musica
leve e animada)

Loc. 1: “E TEM MAIS: NA COMPRA DE UM PACK DE
SEIS GARRAFAS, VOCE GANHA UM COPO SUPER
ESPECIAL PARA SABOREAR TODA ESSA
REFRESCANCIA.”

Trilha: (musica
leve e animada)

Téc.: (barulho de
vento para
remeter a

refrescancia)

Trilha: (musica
leve e animada)

Loc. 1: “NOVA AGUA SABORIZADA FORS”

Trilha: (mdsica
leve e animada)

Loc. 1: “SABOR QUE REFRESCA O CORPO E A MENTE.
EXPERIMENTE!"

Trilha: (musica
leve e animada)

Loc. 1: “JA DISPONIVEL NOS MELHORES PONTOS DE
VENDA”

Trilha: (musica

leve e animada

continua até o
final)
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

8.1.5.2 Roteiro de video “Nova Agua Saborizada Fors”

Peca: VIDEO - 5"
Agéncia: Wall Creative Lab
Cliente: Fors

Produto: Agua Saborizada

Titulo: Nova Agua Saborizada Fors

Quadro 8: Roteiro Nova Agua Saborizada Fors

Video

Audio

Agua Saborizada Fors em destaque
para dar énfase no novo rotulo e na
nova comunicacgao visual do produto.

Lettering centralizado: +Sabor

(inicia com trilha sonora leve e
animada)

Agua Saborizada Fors em destaque
para dar énfase no novo rétulo e na
nova comunicacgao visual do produto.

Lettering centralizado: +Refrescancia

(trilha sonora leve e animada)

Agua Saborizada Fors em destaque
para dar énfase no novo rotulo e na
nova comunicacao visual do produto.

Lettering centralizado: Nova Agua
Saborizada Fors.

(finaliza a trilha sonora leve e animada
junto com o final do video)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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8.1.5.3 Roteiro de video “Compre 1 Pack, Ganhe 1 Copo”

Peca: VIDEO - 5"
Agéncia: Wall Creative Lab
Cliente: Fors

Produto: Agua Saborizada

Titulo: Compre 1 Pack, Ganhe 1 Copo

Quadro 9: Roteiro Compre 1 Pack, Ganhe 1 Copo

Video

Audio

Agua Saborizada Fors em primeiro
plano sobre um fundo com a
identidade visual da campanha “Sabor
€ a nossa praia”.

Lettering centralizado: Agua
Saborizada Fors

(inicia com trilha sonora leve e
animada)

As garrafas se multiplicam para
representar um pack de 6 unidades.

Lettering centralizado: Compre 1
Pack de 6 garrafas

(trilha sonora leve e animada)

O copo personalizado a ser dado de
brinde aparece em destaque.

Lettering centralizado: Ganhe 1 Copo
Personalizado

(finaliza a trilha sonora leve e animada
junto com o final do video)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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8.1.5.4 Roteiro de video “Sabor que refresca o corpo e a mente”

Peca: VIDEO - 5"
Agéncia: Wall Creative Lab
Cliente: Fors

Produto: Agua Saborizada

Titulo: Sabor que refresca o corpo e a mente

Quadro 10: Roteiro Sabor que refresca o corpo e a mente

Video

Audio

Foto ao fundo que mostre uma pessoa

tranquila em um ambiente ao ar livre.

Lettering centralizado: Agua
Saborizada Fors

(inicia com trilha sonora leve e

animada)

Continua a foto ao fundo.

Lettering centralizado: Sabor que

refresca o corpo e a mente

(trilha sonora leve e animada)

Continua a foto ao fundo.

Lettering centralizado: Experimente.

(finaliza a trilha sonora leve e animada

junto com o final do video)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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9 CONCLUSAO

Este projeto de graduacdo em comunicacdo, realizado pela agéncia
experimental Wall Creative Lab, possui como cliente a empresa Fors, reconhecida na
cidade de Franca e regido pela variedade e qualidade de seus produtos. A partir disso,
foi escolhida a 4gua com gés saborizada com o objetivo de reposicionar o produto no
mercado, uma vez que se trata de um produto novo e que necessitava de um novo
posicionamento, para que o publico em potencial e os demais consumidores da marca
obtivessem maior reconhecimento sobre o mesmo.

Para detectar o problema a ser solucionado, foi necessaria a realizacao
de uma pesquisa de campo, ferramenta de extrema importancia para auxiliar na
criacdo de estratégias certeiras e eficientes para o produto. Tudo isso por meio das
respostas obtidas por um questionario, que proporcionaram uma noc¢ao melhor de
como o produto é percebido pelos consumidores.

As pesquisas bibliograficas realizadas para este projeto, contribuiram
para o entendimento de conceitos importantes para o corpo do texto, apresentando a
forma de consumo do objeto de estudo escolhido - 4gua com gas saborizada - e 0
mercado atual do ramo de aguas saborizadas, como também, agregaram a agéncia
novas percepcdes e entendimentos sobre o direcionamento que poderia ser colocado
em pratica para o produto.

Além disso, as andlises mercadolégicas sdo de suma importancia para
a organizacao estar ciente de futuros problemas externos que poderdo afetar o seu
negocio. Para tal, foi realizada a analise mercadoldgica da agua saborizada Fors a
partir da Matriz BCG, ciclo de vida do produto, cinco forcas de Porter, analise SWOT
e, também, a analise de marketing, a fim de detectar em quais niveis o produto se
encontrava para conseguir dar andamento nas estratégias de comunicacdo e
campanha.

Com os resultados obtidos, foi perceptivel o reconhecimento que a dgua
com gas saborizada (tanto da Fors, quanto da concorréncia) tem por parte dos
consumidores de agua com gas. Visto que, a bebida tema deste estudo se deriva da
agua gaseificada (um produto com maior historico no mercado brasileiro), o publico
do referido produto original foi utilizado como base para o aprofundamento no publico-
alvo da agua com gas saborizada.

Entdo, classificando os consumidores com base em sua frequéncia de

consumo de agua com gas (light, medium e heavy users) e descobrindo as motivacdes
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de consumo e de ndo consumo deste produto, além dos pontos positivos e negativos
da marca e da bebida saborizada, a agéncia Wall Creative Lab delimitou as estratégias
para dar inicio a um planejamento de comunicagéo, o qual incluiu uma campanha de
relangamento da dgua com gés saborizada, com intuito de elevar o conhecimento
sobre o produto e suas vertentes.

A partir desta intencdo, foi criado o planejamento de comunicacao
semestral, de novembro de 2020 a abril de 2021, com o foco principal no més de
novembro, marcando o relangamento do produto com o mote “Qualquer momento vira
verao”. Em paralelo, o processo criativo foi realizado a partir do conceito de relacionar
a refrescancia e o sabor da agua com gas saborizada ao verao, desmistificando o fato
da marca ser regional e ndo possuir praia em seu contexto, ao passo que tratou o
produto como solugéo para suprir essa necessidade de refrescancia durante a
estacdo que carrega a esséncia de um pais tropical.

Sendo assim, a campanha tem um foco no digital, pela proposta de
atingir um publico diversificado; sabe-se que, atualmente, as midias digitais possuem
uma grande eficiéncia para as empresas e a agéncia Wall Creative Lab apostou
nessas midias para obter interacdo e uma entrega mais eficiente de informacdes para
0s publicos determinados.

Ha também um forte apelo promocional explorado por meio de diversos
materiais presentes nos pontos de venda, contando com estratégias de merchandising
que visam tornar o produto mais atrativo na percepc¢ao do target, o que é crucial para
0 contexto do varejo. Além da presenca no radio, que serve para reforcar a mensagem
em meio a rotina do publico.

Portanto, com a campanha de relancamento do produto focada
primeiramente na cidade-sede da marca (Franca-SP), para fins de teste de percepcao,
espera-se que 32.025 pessoas tenham o conhecimento da agua com gas saborizada
Fors, para que os proximos meses de campanhas sejam de analise com o intuito de
monitorar constantemente a performance do planejamento de comunicacao

estabelecido.
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ANEXO

Regulamentacao do brinde

1-EMPRESAS PROMOTORAS:

1.1 - Empresa Mandatéria:

Razéo Social: FORS REFRIGERANTE

Endereco: DIONISIO FACIOLI Namero: 1092 Bairro: PROLONGAMENTO VILA
INDUSTRIAL Municipio: FRANCA UF: SP CEP:14403-350

CNPJ/MF n°: 42.537.840/001-10

2-MODALIDADE DA PROMOGCAO: Assemelhado a Concurso

3-AREA DE ABRANGENCIA: Todo o territério municipal de Franca.

4-PERIODO DA PROMOCAO: 01/11/2020 a 01/12/2020 ou enquanto durarem os
estoques.

5-PERIODO DE PARTICIPACAO: Enquanto durarem os estoques.

6-CRITERIO DE PARTICIPACAO: O participante devera comprar um pack lacrado
de 6 unidades da Agua com Gas Saborizada Fors nos sabores de lim&o e maca
verde nos estabelecimentos participantes na cidade de Franca/SP onde efetuou a
compra, ganhando na hora podendo escolher seu copo personalizado com dois
modelos disponiveis. Apds ganhar o brinde € preciso preencher a ficha de forma
legivel e corretamente com os dados pessoais que sejam: nome completo, endereco
completo, telefone e CPF para recolher um feedback sobre a promogé&o.

O ato de preencher a ficha para a participacdo desta promocao caracteriza a
aceitacado e o reconhecimento integral dos termos e condi¢des deste regulamento.
7- APURACAO E DESCRIGAO DE PREMIOS: Inicio no dia 01/11/2020 e até
guando durarem os estoques dos copos personalizados.

8-PREMIOS:
Descricao dos prémios Quantidade | Valor unitario Modelo
de unidades
Copo 1 1.250 R$ 3,00 COR VERDE
LIMAO
Copo 2 1.250 R$ 3,00 COR LARANJA

9- FORMA DE APURACAO:

Apos comprar um pack/fardo lacrado automaticamente ganhara 1 (um) copo
personalizado podendo escolher o modelo do copo. A troca pode ser feita no Caixa
do estabelecimento ou no PDV da Fors no local onde foi comprado o fardo com a
Nota Fiscal da compra para validar sua participacao.

10- CRITERIOS DE DESCLASSIFICACAO:

Restam vedadas as participacdes de pessoas juridicas, diretores e funcionarios da
Fors.

11- ENTREGA DOS PREMIOS:



191

Os prémios estarao expostos ao publico por meio de ilustracdo em todo material de
apoio e serao entregues conforme forem adquiridos durante a promocao.

12 - TERMO DE RESPONSABILIDADE

Poderé participar da promocao qualquer consumidor que preencha os requisitos
estipulados no regulamento da campanha autorizada; Os prémios nao poderao ser
convertidos em dinheiro; A Fors Refrigerantes podera alterar este regulamento a
qualquer tempo e independente de qualquer prévia comunicacao. Duvidas com
relacdo a este regulamento e promocédo poderdo ser questionados através dos
canais oficiais da promotora.

Além dos termos acima, a promoc¢ao comercial devera obedecer as condicdes
previstas na Lei n° 5.768, de 1971, no Decreto n° 70.951, de 1972, Portaria MF n°
41, de 2008, Portaria MF n°® 67, de 2017, Portaria MF n° 422 de 2013, Portaria
Seae/MF n° 88 de 2000, e em atos que as complementam. A infringéncia as
clausulas do Termo de Responsabilidade e do Regulamento constituem
descumprimento do plano de operacao e ensejam as penalidade previstas no artigo
13 da Lei n° 5.768, de 1971. A autenticidade deste documento pode ser conferida
no site: https://scpc.seae.fazenda.gov.br/scpc/consulta_codigo autenticacao.jsf,
informando o codigo verificador WFI.OWZ.EOI

FORS REFRIGERANTES

Rua Dioniso Facioli, n°1092, Prolongamento Vila Industrial, Franca — SP.
CNPJ: 42.537.840/001-10

Promoc&o autorizada pela CAIXA.
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TABELA PARA QUESTIONARIO PESQUISA

Finalidade (.° que Questao Possiveis respostas O que voceé faz com a resposta obtida?
descobrir?)
Icalidad Ondavord momatuilineneed Franca-SP e regido;  |Define a regido onde a pessoa vive (se estd na localidade a ser
Outros. estudada).
Género Qual é o seu género? Feminino; Masculino; Define o género.
Outros.
Estado civil Qual é o seu estado civil? S'oltelr'o(a); Casa'(‘:lo(a); Define o estado civil.
Divorciado(a); Vitivo(a).
15a 19 anos; 20a 24
anos; 25a 29 anos; 30 a
34 anos; 35 a 39 anos;
Faixa-etaria Qual é a sua idade? 40 a 44 anos; 45 a 49 Define a faixa-etdria.

anos; 50 a 54 anos; 55 a
59 anos; 60 anos ou
mais.

Renda domiciliar
mensal

Qual é a sua renda domiciliar
mensal? (some a renda de todas
as pessoas da casa)

Menos de RS 719,81; De
RS 719,81 até RS
1.748,58; De RS 1.748,59
até RS 3.085,47; De RS
3.085,48 até RS
5.641,63; De RS 5.641,64
até RS 11.279,13; De RS
11.279,14 até RS
25.554,32; RS 25.554,33
ou mais.

Define a renda domiciliar mensal e, consequentemente, a
classe econdmica.

Escolaridade

Qual é o seu nivel de
escolaridade?

Ensino fundamental
incompleto; Ensino
fundamental completo;
Ensino médio
incompleto; Ensino
meédio completo; Ensino
superior incompleto;
Ensino superior
completo; Pos-
graduagdo incompleta;
Pos-graduacgao
completa.

Define a escolaridade.

Consumo de dgua com
gas

Vocé consome dgua com gds?

Sim; Ndo.

Determina se consome ou ndo consome a dgua com gas.

Frequéncia de
consumo da agua com
gas

Com qual frequéncia vocé
consome dgua com gas?

Menos de 1 vez por més;
1 vez por més; A cada 15
dias; 1 vez por semana; 2
ou 3 vezes por semana;

4 ou 5 vezes por
semana; Mais de 5 vezes
por semana.

Determina a frequéncia de consumo para auxiliar na definigao
dos heavy, medium e light users.

Momentos de
consumo da dagua com

Em qual(is) momento(s) vocé
consome ggua com gas? *Pode

Café da manha; Almogo;
Lanche da tarde; Jantar;
Exercicios fisicos; Festas;

Determina os momentos em que o produto é mais

gas selecionar mais de 1 alternativa.| Pds-festa; Trabalho; SOnEUMIo:
Outros.
Contato dos
consumidores de agua | Ja experimentou dgua com gas Sim; Nio. Determina se ja experimentou ou ndo a dgua com gas

com gds com a dgua
com gas saborizada

saborizada?

saborizada.

Marcas de agua com
gas saborizada
experimentadas

Qual(is) marca(s) de agua com
gas saborizada vocé ja
experimentou? *Se for o caso,
pode selecionar mais de 1
alternativa.

Bonafont; Fors; Crystal;
Acquissima.

Determina as marcas de dgua saborizada mais
experimentadas.

Opinido sobre a dgua
com gas saborizada

De 0 a 3, o quanto vocé gostou
da dgua com gas saborizada?

0 - N3o gostei; 1 - Mais
ou menos; 2 - Gostei; 3 -
Gostei muito.

Determina a opinido sobre a experiéncia com a dgua com gas
saborizada.




Motivos de ter
gostado da dgua com
gas saborizada

Por que gostou da dgua com gds
saborizada? *Pode selecionar
mais de 1 alternativa.

Sabor agradavel;
Refrescancia; Por ser
gaseificada; E mais
saudavel que outras
bebidas; Cheiro
agradavel; Embalagem
agraddvel; Preco
adequado; Alivia
ressaca; Outros.

Determina o(s) motivo(s) pelo(s) qual(is) gostou da agua com
gds saborizada.

Motivos de ter
considerado a dgua
com gas saborizada

"mais ou menos"

Por que vocé considera a dgua
com gds saborizada "mais ou
menos"?

Resposta aberta.

Determina o(s) motivo(s) pelo(s) qual(is) considerou a dgua
com gas saborizada "mais ou menos".

Motivos de NAO ter
gostado da dgua com
gds saborizada

Por que NAO gostou da dgua
com gas saborizada?

Resposta aberta.

Determina o(s) motivo(s) pelo(s) qual(is) NAO gostou da dgua
com gds saborizada.

Motivos de NAO Por que vocé NAO consome " ¢ — .
: X Determina o(s) motivo(s) pelo(s) qual(is) NAO consome dgua
consumir dgua com 4gua com gas? Se NAO gosta, Resposta aberta. -
gas qual é o motivo? ges:

Percepgao sobre a
embalagem atual da
dgua com gas
saborizada Fors

Qual(is) sentimento(s) ou
sensagdo(Ges) estas embalagens
Ihe trazem?

Resposta aberta.

Determina a percepgdo sobre a embalagem da dgua com gds
saborizada Fors.

Percepgdo sobre a
embalagem atual da
dgua com gas
saborizada Bonafont

Qual(is) sentimento(s) ou
sensagdo(0es) estas embalagens
Ihe trazem?

Resposta aberta.

Determina a percepgdo sobre a embalagem da dgua com gds
saborizada Bonafont.

Nivel de
reconhecimento da
dgua com gas
saborizada Fors

Antes de responder a essa
pesquisa, vocé conhecia a Agua
com Gds Saborizada Fors?

Sim; Nao.

Determina o nivel de reconhecimento da dgua com gas
saborizada Fors.

Nivel de
reconhecimento da
dgua com gas
saborizada Bonafont

Antes de responder a essa
pesquisa, vocé conhecia a Agua
com Gas Saborizada Bonafont?

Sim; N3o.

Determina o nivel de reconhecimento da dgua com gas
saborizada Bonafont.
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[foto e margue @fors

Nome da peca Rede Social Formato Data, Hora
Nova agua salborizada Fors Facebook.llnstagram Fe:ed 02/11 - Segunda-lfeira as 15h
: Compre um pack de 6 garrafas... Facebook, Instagram Feled 03/11 - Terca-feira as 12h
[ =etpe A Iadq;seja quati Facebook, Instagram Feed 05/11 - Quinta-feira as 18h
a ocasido | | |
fauameihor °°m".’a?hia 1 Facebook, Instagram Feed 10/11 - Terca-feira as 12h
todas as refeicdes | ] l
Sempre on pro rolé Facebook, Instagram Feled 13/11 - Sexta-feira as 16h
Para refrescar as ideias Facebook, Instagram Feled 16/11 - Segunda-feira as 18h
Qualquer momento vira verdo Facebook, Instagram Fe-led 18/11 - Quarta-feira as 15h
| Té&o natural qualnto a luz do dia Facebook,llnstagram Feled 25M11 - Quarta-feira as 18h
|Ganhou seu copo? Poste uma Facebook, Instagram Feed 27/11 - Sexta-feira as 12h




