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RESUMO

O mercado de acai cresce 15% ao ano segundo a Embrapa (Empresa
Brasileira de Pesquisa Agropecudria), o segmento é popular na cidade de
Franca-SP. Dessa forma, o presente estudo trata-se de um Trabalho
Interdisciplinar de Publicidade e Propaganda, (TIPP), desenvolvido por
graduandos do curso de Comunicacdo Social habilitado em Publicidade e
Propaganda do UniFACEF, Centro Universitario Municipal de Franca. O
propoésito deste estudo é analisar o mercado de acai da cidade de Franca-SP e
propor um novo posicionamento para a marca Sabores do Brasil, sendo o
produto acai uma opc¢ao saudavel para o publico adulto que pratica atividades
fisicas. E relevante mencionar que o consumo de acai esta associado a um
forte apelo ancestral, que “remete a origem” de um produto que tem sido
cuidadosamente produzido por geracdes (BEZERRA, COSTA, DIAS e
GAMMARANO, 2023). O consumo de acai faz parte de uma pratica ritualistica
e cultural. Assim, a popularidade do acai e a oportunidade de posicionar a
empresa de forma criativa resultaram no interesse pelo trabalho da agéncia
Creare 4U. As andlises da empresa, seu micro e macroambiente e seus
concorrentes diretos e indiretos resultaram no foco do presente estudo: a
necessidade de atingir novos consumidores e fidelizar os atuais, o que
demanda um posicionamento diferenciado para se destacar da concorréncia.
Através de pesquisa bibliografica com autores como Kotler(2007) e De
Paulo(2020) e duas pesquisas de campos com 0s atuais consumidores da
marca e com uma amostra em um evento no UniFACEF, o presente artigo
explora o mercado de acai francano, a percepcdo dos consumidores do
produto, uma oportunidade de posicionamento e o0 planejamento de
comunicacdo e da campanha “De Olho Na Meta” no periodo entre Julho e
Dezembro de 2025. A campanha “De Olho Na Meta” visa utilizar o periodo de
promessas de fim de ano e o inicio do verdo para posicionar o acai da Sabores
do Brasil como uma opc¢ao nutritiva e apropriada para quem busca um estilo de
vida saudavel. A meta proposta € aumentar a associacdo do objetivo da
campanha, atingindo 375 pessoas do publico-alvo. Em conclusdo, para
alcancar os objetivos estabelecidos e atingir as metas da campanha, a agéncia
Creare 4U delineou diversas estratégias, englobando a utilizacdo de mdultiplos
canais de comunicacado, a personalizacdo das mensagens de marketing e a
implementacdo de ac¢bes sensoriais que visam engajar o publico-alvo e
incentivar o consumo saudavel do acai da Sabores do Brasil.

Palavras-chave: acai; estilo de vida saudavel; alimentacdo saudavel,
exercicios fisicos; posicionamento.



ABSTRACT

The acai market is growing at a rate of 15% per year, according to Embrapa
(Brazilian Agricultural Research Corporation), and the segment is popular in
the city of Franca-SP. This study is an Interdisciplinary Work in Advertising
and Propaganda (TIPP), developed by students from the Social
Communication course with a specialization in Advertising and Propaganda
at UniFACEF, the Municipal University Center of Franca. The purpose of this
study is to analyze the acai market in Franca-SP, and propose a new
positioning for the brand Sabores do Brasil, with agai being a healthy option
for adults who engage in physical activities. It is important to mention that the
consumption of acai is associated with a strong ancestral appeal, which
‘refers to the origin” of a product that has been carefully produced for
generations (BEZERRA, COSTA, DIAS, and GAMMARANO, 2023). The
consumption of acai is part of a ritualistic and cultural practice. Thus, the
popularity of acai and the opportunity to position the company creatively
resulted in the interest in the work of the agency Creare 4U. The analysis of
the company, its micro and macro environment, and its direct and indirect
competitors led to the focus of this study: the need to reach new consumers
and retain current ones, which requires a differentiated positioning to stand
out from the competition. Through bibliographical research with authors such
as Kotler (2007) and De Paulo (2020), as well as two field surveys with
current consumers of the brand and a sample at an event at UniFACEF, this
article explores the acai market in Franca, consumer perceptions of the
product, a positioning opportunity, and the communication planning and
campaign “De Olho Na Meta” for the period between July and December
2025. The “De Olho Na Meta” campaign aims to leverage the year-end
promise period and the beginning of summer to position the acai from
Sabores do Brasil as a nutritious and suitable option for those seeking a
healthy lifestyle. The proposed goal is to increase the association with the
campaign's objective, reaching 375 people from the target audience. In
conclusion, to achieve the established objectives and reach the campaign’s
goals, the agency Creare 4U outlined various strategies, including the use of
multiple communication channels, the personalization of marketing
messages, and the implementation of sensory actions aimed at engaging the
target audience and encouraging the healthy consumption of acai from
Sabores do Brasil.

Keywords: acai; healthy lifestyle; healthy nutrition; physical exercises;
positioning.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho € uma abordagem multidisciplinar do curso de
Comunicacédo Social (com habilitacdo em Publicidade e Propaganda) do Centro
Universitario Municipal de Franca — UniFACEF.

O proposito deste estudo € analisar 0 mercado de acai da cidade de
Franca-SP e propor um novo posicionamento para a marca Sabores do Brasil,
sendo o produto acai uma opc¢do saudavel para o publico adulto que pratica
atividades fisicas.

E relevante mencionar que o consumo de acai esta associado a um
forte apelo ancestral, que “remete a origem” de um produto que tem sido
cuidadosamente produzido por geracdes. O acai também é considerado uma
‘pratica hereditaria” que é transmitida a cada geragéo, caracterizando as
familias (BEZERRA, COSTA, DIAS e GAMMARANO, 2023). O consumo de
acai faz parte de uma prética ritualistica e cultural. Assim, a popularidade do
acai e a oportunidade de posicionar a empresa de forma criativa resultaram no
interesse pelo trabalho da agéncia Creare 4U.

Para atingir esse objetivo, a agéncia iniciou o estudo com a coleta de
informacgdes sobre a empresa, seu micro e macroambiente, e uma pesquisa
com uma amostra de consumidores para a formacédo do briefing. O briefing é
um documento fundamental para a compreensdo do mercado e da marca, além
de basear o objetivo de identificar problemas e oportunidades da fase de
diagndstico. A andlise do mercado e da empresa resultou no foco do presente
estudo: a necessidade de a empresa atingir novos consumidores e fidelizar os
atuais, o que demanda um posicionamento diferenciado para se destacar da
concorréncia. Assim, a agéncia prop6s o desenvolvimento de um novo
posicionamento no qual o acai € uma opcédo de pré-treino ou lanche saudavel,
voltado para o publico adulto entre 30 e 45 anos que pratica atividades fisicas
e/ou esportes.

Com base nos resultados dessas analises, foi elaborado um plano de
comunicacdo de sete meses, com foco em campanhas que visam O
conhecimento, a simpatia, a preferéncia e a atitude favoravel de compra do

acai com o foco de um lifestyle saudavel. Para entender a funcionalidade da
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campanha, foi realizado um Pré-Teste no UniFACEF com uma amostra da

populacéo, o que resultou na concluséo da elaboragéo do TIPP.
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2. BRIEFING

O briefing € um documento que servira como um guia para a execugao
de um projeto, contém uma série de informacbes como: dados sobre a
empresa, 0 mercado em que ela atua, o publico ao qual ela se direciona e 0s
seus objetivos com o projeto (Mathias, 2022). Ou seja, o briefing € a base para
a execucao do projeto, é ele que vai dar o norte para o projeto.

Desse modo, para a realizagdo do artigo académico, a agéncia Creare
4U conduziu a coleta de informacfes com a proprietaria do estabelecimento, as
qguais sdo a base do estudo. Além disso, foi realizada uma pesquisa de
mercado dos principais concorrentes da empresa, bem como uma pesquisa
com o publico da Sabores do Brasil, visando identificar as preferéncias em

relacdo aos produtos e a empresa.

2.1 MICROAMBIENTE: A EMPRESA

O microambiente de uma empresa refere-se aos fatores internos e
externos que influenciam diretamente suas operacdes e estratégias. Eles
incluem o plano de negdcio, o mercado, os stakeholders, os fornecedores, os
funcionéarios, os clientes, o publico-alvo, 0os concorrentes e a comunicacao
(Gomes, 2023). Para iniciar o estudo sobre a empresa Sabores do Brasil,
comecaremos com o histérico da empresa, do produto e da comunicacao.

A empresa Sabores do Brasil foi fundada ha 10 anos no mercado de
sorveteria em Franca-SP. Em 2011, Anderson Giovani da Silva, sua esposa
Alissan Cristina da Silva e suas trés filhas fizeram uma viagem a praia de
Guaratuba-SP. Na ocasido, a familia visitou uma sorveteria local que vendia
exclusivamente milkshakes e sorvetes de massa feitos na maquina expressa, e
todos ficaram encantados com os produtos. Ao retornarem a Franca, Anderson
continuou trabalhando na area de construgédo de casas, porém estava cansado
do trabalho pesado, que ndo remunerava tdo bem e néo oferecia estabilidade.

Portanto, ele decidiu pesquisar e conhecer mais sobre o ramo de
sorveterias. Anderson também investigou os fornecedores da sorveteria que
visitaram durante a viagem, pois queria abrir um negécio semelhante ao que
encontraram em Guaratuba. Em 2013, Anderson decidiu investir em um

negaocio préprio. Inicialmente, a Sabores do Brasil vendia milkshakes, sorvetes
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expressos feitos na maquina e lanches, na Rua José Antbnio dos Santos,
2350, Recanto Elimar, em Franca-SP. O sorvete e o milkshake eram de massa
e preparados na maquina, sendo o fornecedor o mesmo da sorveteria em
Guaratuba-SP. Ja os lanches eram montados por Anderson e sua esposa com
ingredientes frescos durante a madrugada, para serem vendidos pela manha e
ao longo do dia. O estabelecimento possuia apenas um balcdo, uma maquina
de sorvetes e milkshakes, e um pequeno espaco para o preparo dos lanches,
sem area para consumo na loja.

Em 2014, a familia encontrou o endereco onde atualmente funciona a
Sabores do Brasil, localizada na Avenida Dr. Chafic Facury, 4758, Jd. Noémia.
O local é bem localizado e visivel, por estar em uma rota frequentada pelas
pessoas que moram nos bairros ao redor, e conta com um balcdo, espaco de
preparo e mesas para consumo no local, mas ndo possui uma cozinha. No
mesmo ano, a empresa expandiu sua linha de produtos para incluir o acai,
tornando-se uma das primeiras empresas de Franca a explorar esse mercado.
Além disso, investiram em uma maquina mais moderna, 0 que resultou em uma
melhoria na qualidade e na produtividade dos sorvetes e milkshakes.
Entretanto, decidiram interromper a producédo de lanches para concentrar-se
exclusivamente nos sorvetes, milkshakes e acais. A empresa também trocou
seu fornecedor de sorvetes para a marca Granpalatto, enquanto o fornecedor
de acai era o Acai Verdo. Em 2016, insatisfeitos com o fornecedor de acai,
Anderson iniciou a producdo de seu préoprio acai, tornando o produto artesanal
um diferencial da Sabores do Brasil.

Atualmente, a empresa € gerenciada pela filha de Anderson, Lorena,
ela afirma que “a empresa busca sempre oferecer produtos de extrema
gualidade e inspirar através de memorias afetivas, proporcionando felicidade e
afeto por meio de seus produtos de acgai e sorvete”. Portanto, a missdo da
Sabores do Brasil é servir alimentos de qualidade proporcionando uma
experiéncia prazerosa, gerando alegria nos momentos especiais. Alinhada com
seus valores de transparéncia, qualidade, comprometimento e respeito, a
empresa tem a visdo de ser referéncia no mercado de atuagéo e reconhecida
pela qualidade dos produtos e servicos. O slogan da marca € “o sabor que
vocé ama”, o mesmo traduz a exceléncia e inspira através de memodrias

afetivas momentos de prazer e felicidade com a familia e amigos. Ademais,
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para comunicar sua missao, a identidade visual foi reformulada em 2023,

adotando a cor roxa e elementos caracteristicos do Brasil para se destacar no

ambiente digital.

Logo, com mais de 10 anos de mercado, apesar das mudancas no

cardapio, hoje os produtos principais da empresa sdo o sorvete e o acai.

Figura 1 - Cardapio Atual da Sabores do Brasil Frente

CASQUINHA

01 - Casquinha simples (sabor baunilha)

02 - Cascao (sabor baunilha) calda + biju

SUNDAE

R$ 7,50

03 - Mini Sundae (sorvete baunilha com calda/escolha 1 sabor, caramelo,

chocolate ou morango + castanha ou

+ biju)

R$ 9,00

3.1 - Big Sundae (sorvete baunilha com cald
chocolate ou morango + castanha ou confete + biju)

MIX SABORES

......... R$ 12,00

04 - Sabores acompanhado de sorvete de baunilha com

calda, frutas e recheio

RS 16,90

4.1 - Morango ¢/ ninho: sorvete de baunilha, morango em pedagos,

RS 16,90

creme de aveld e leite em pd

4.2 - Doce de leite:sorvete de baunilha, doce de leite, banana e pagoca.. RS 16,90

4.3 - Morango ¢/ Ovomaltine: sorvete de baunilha, morango em

pedagos, creme de aveld e Oy

4.4 - Mix confete: sorvete de baunilha, morango, creme de avels e

confete

R$ 16,90
RS 16,90

SORVETES DE MASSA

RS 5,00

01 - Casquinha 1 bola

02 - Copo 2 bolas
03 - Cascdo ou Cestinha 1 bola

RS 10,00
RS 7,00

04 - Cascao ou Cestinha 2 bolas

RS 13,00

MILK SHAKE
TRADICIONAL

RS 12,00
RS 14,00
RS 16,00

SABORES

Abacaxi Leite Ninho
Abacaxi ao Vinho  Limdo
Amendoim Mamado Papaia
Banana Menta
Beijinho Milho Verde
Chiclete Morango
Chocolate Branco  Negresco
Coco Ovomaltine
Creme Pagoca
Danoninho Passas ao Rum
Flocos Pistache
Framboesa Sonho de Valsa

Leite Condensado Uva

ACAI NO COPO

R$ 10,00
R$ 13,00
RS 16,00
R$ 20,00

ACOMPANHAMENTOS

Amendoim Granulado

Aveld Guarana em pd

Batom logurte Grego

Banana Kit Kat

Castanha de Caju Kiwi

Cereja Lacta

Chantilly Leite Ninho

Chocoball Mel

Coco Morango

Confete Negresco

Creme de Aveld Ovomaltine

Creme de Valsa Pagoca

Creme de Ninho Sonho de Valsa

Fini Sucrilhos

Gotas de Chocolate Uva

Granola Whey

Fonte: Proprietaria da empresa, 2024.
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A figura 1 representa o cardapio atual da empresa que trabalha com os
sorvetes da Grampalatto e fabrica o proprio acai. Entre os sabores, 0os mais
vendidos sao o Tradicional, Morango, Ferrero Rocher e Leite Ninho, segundo a
gerente Lorena Anderson. O diferencial principal apresentado pela marca € a
gualidade de seus produtos.

Ademais, em agosto de 2024, considerando a crescente demanda por
produtos alimentares que atendam as necessidades de consumidores em
busca de op¢des mais saudaveis e com menor teor de agUcares adicionados, a
proprietaria da empresa Sabores do Brasil introduziu um novo sabor de acai
zero acgucar, enriguecido com whey protein. Esta inovacdo visa proporcionar
beneficios nutricionais adicionais ao consumidor. Aliada a presenca do whey
protein, uma fonte de proteina de alta qualidade, contribui para o aumento da
saciedade, apoio a recuperacdo muscular e melhora da composi¢éo corporal.
Esses atributos tornam o produto uma alternativa atrativa para aqueles que

buscam um estilo de vida mais saudavel.
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Figura 2 - Cardapio Atual da Sabores do Brasil Verso

TACAS

07 - C0|egia| (02 sabores de sorvete, calda, chantilly, cereja e bijul........... R$ 1 5,00
08 - Sundae (04 sabores de sorvete, calda, chantilly, cereja e biju) ............ R$ 22,90
09 - Banana Spllt (banana, 03 sabores de sorvete, calda, chantilly, cereja

@BI) oo cusssemussisimsss o S SRS R$ 20,00
10 - Centopma Kids (03 sabores de sorvete, fini, granulado, cereja e buu) R$ 20,00
11 - Vaca Preta (02 sabores de sorvete a escolher e Coca-Cola) .........0..s R$ 18,00
12 - Brownie bolo brownie no prato com calda de

chocolate e 01 bola de sorvete RS 20,90
ko i laem———_ f’..".f‘.’f.”“e o s RS 25,00
14 - Milk Shake Na taga ...uierisessmsssmmssesesssssssesssssesssssass R$ 17,00
POTES PARA VIAGEM

A‘;Ai TRADICIONAL L cciisicsiassimnssassinssaaissssassaiasassuiasisasannsns R$ 25,00
ACAi TRADICIONAL 2L ...coiieeririiiininnnssniiesiissmasssssssssssssssssssssnssss R$ 45,00
A‘;Ai TRADICIONAL 5L .ccvsnniiinnninisnssssssssnssssassssssssssssssssssssnssess R$ 75,00
SORVETE 6 BOLAS .... RS 27,00
SORVETE 12 BOLAS .. RS 45,00
POTES PARA VIAGEM

AGUA S/ GAS ....eeeeeeeereteeeeeeenesssseessensse s e sesesnnnens .R$ 4,00
AGUA C/ GAS ... sisssssessassssssssssmssssssssasssssens R$ 4,50
COCA-COLA LATA 220 ccoissisininmsinvssssisminsiismamieiimsisseis R$ 3,50
COCA-COLA B00MI ....ceeeecreriiisnnsssnessssssnsssssnsnsssssnsssssasnssssnsassnns R$ 6,50
COCA-COLA 2 LITROS R$ 13,00
Capuccino .. R$ 12,00

CAIXAS SORVETE/AGAI - 10 LITROS: somente por
encomenda* consultar valores

Fonte: Proprietéria da empresa, 2024.

Lorena aponta que “as opg¢des sao variadas, apesar de a empresa
estar focando no acgai como carro-chefe da Sabores do Brasil”, a figura 2
mostra algumas op¢des da marca. Foi relatado pela mesma que a maioria dos
clientes consomem sorvete e acai; ja os produtos mais caros e elaborados,
como as tacas, sao normalmente pedidos por casais ou familias.

Sobre o servigo, a empresa possui uma loja fisica e oferece delivery
préprio através do WhatsApp. Na loja, o cliente pode servir ou solicitar a
montagem da sobremesa. O critério de precificacdo envolve uma analise que
leva em conta duas variaveis: 0s pre¢os praticados pelos concorrentes e o
custo dos insumos. Quanto as embalagens, estas podem ser casquinhas,
cascéo, copinhos de plastico, tacas e potes grandes. O ambiente é organizado,
limpo, e os produtos séo devidamente armazenados. Portanto, desde o preparo
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do produto até o consumo, a gestdo da empresa valoriza 0 bom atendimento e
a qualidade dos produtos.

Além disso, um objetivo da Sabores do Brasil é atrair e fidelizar os
consumidores atuais e 0 seu publico-alvo nas redes sociais. Em virtude disso,
em 2023 a empresa fez um rebranding da marca. Rebranding é o nome dado
as acoes estratégicas que buscam reposicionar uma marca no mercado e na
percepcao do consumidor (Woebcken, 2019). Para reposicionar a Sabores do
Brasil foi feita uma nova identidade visual e teve inicio as atividades no

Instagram e continuidade das atividades no Facebook.

Figura 3 - Primeira Comunicacao da Sabores do Brasil.

Fonte: Facebook, Sabores do Brasil 2014, 2024, online.

A empresa iniciou com uma comunicagdo mais basica e amadora, feita
pelo proprio Anderson. Como observado na figura acima, a comunicagdo na
fachada era composta pelo nome da empresa com o desenho da bandeira do
Brasil ao fundo, além do degradé no fundo nas cores amarelo, branca e roxa e
era denominada como “Acaiteria”. Ao lado do nome da empresa, havia a marca
de sorvetes com a qual trabalhavam, a Granpalatto. Abaixo, eram indicados os
principais produtos que ofereciam, tais como MilkShake, Sundae, Banana Split,

entre outros, conforme mencionado anteriormente.
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Figura 4 - Segunda Comunicacao da Sabores do Brasil.

Fonte: Facebook, Sabores do Brasil 2022, 2024, online.

Em 2022, a empresa renovou a comunicacdo, ainda feita de forma
mais simples pelo proprietario, utilizando uma foto de sorvetes ao fundo e com
um mascote. O logo foi mantido como estava anteriormente, mas a empresa

passou a ser identificada como uma “Acaiteria & Sorveteria”.

Figura 5 - Logo atual da Sabores do Brasil.

Fonte: Proprietaria da empresa, 2024.

Em abril de 2023, a Lorena Anderson, buscou um designer para
realizar uma nova identidade para a marca, com o fim de representar 0s
valores da marca no ambiente digital. A designer Maria Eduarda Santana
Valadares fez o rebranding da Sabores do Brasil focando em uma
comunicacdo moderna e auténtica, com cores alegres e vibrantes, e elementos
gue remetem ao Brasil, principalmente, a regido amazonica de onde surgiu o

Acai.
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A mudanca foi marcada pelo desenvolvimento de uma nova logo, que
apresenta um mapa do Brasil com uma arara, simbolo icénico da fauna
brasileira. Essa representacdo ndo apenas evoca a diversidade natural do pais,
mas também transmite uma sensacéao de tropicalidade, elementos intrinsecos a
cultura brasileira. A escolha de cores vibrantes, como verde, azul, amarelo,
rosa e laranja, foi cuidadosamente feita para refletir a vivacidade e a alegria
associadas ao Brasil. J4 a cor roxa, ganhou mais destaque e representa o acai,
reforcando ainda mais a nova mensagem e foco da marca.

Além do logo, foram elaboradas ilustracfes exclusivas para reforcar a
sua presenca nos diferentes pontos de contato com os clientes, como
fachadas, embalagens e futuros projetos. Essas ilustragcdes adicionais né&o
apenas fortalecem a identidade e a personalidade da Sorveteria Sabores do
Brasil, mas também ressaltam elementos da flora e fauna, transmitindo o

conceito e a esséncia que a marca deseja comunicatr.

Figura 6 - Comunicacédo Atual da Sabores do Brasil.

O sabor
que todo

brasileiro
ama

Fonte: Proprietaria da empresa, 2024

A introducdo da nova identidade visual teve um impacto notavel na
percepcao e na interagéo dos clientes com a Sorveteria Sabores do Brasil, que
nao apenas atraiu olhares, mas também gerou uma conexdao emocional mais
forte com o publico-alvo. Essa combinacéo de elementos visuais resultou em
uma identidade distintiva e moderna que se destaca no mercado de
sorveterias, tornando a Sabores do Brasil uma escolha mais memoravel e
atrativa para os consumidores em busca de experiéncias auténticas. Essa nova

abordagem fortalece a comunicacdo da marca, construindo uma base sélida
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para cativar e fidelizar clientes, além de atrair novos adeptos que se identificam

com a proposta visual e conceitual da sorveteria.

Figura 7 - Comunicacao Atual da Sabores do Brasil nas Redes Sociais.

NJNCA 54 DE MODA

-

Fonte: Instagram Sabores do Brasil, 2024.

O trabalho com as redes sociais, Instagram e Facebook, como dito
anteriormente, tem o objetivo de alcancar um publico-alvo mais jovem, que
utiliza as redes sociais diariamente, ndo conhece a Sabores do Brasil, mas
gosta de explorar novos lugares e costuma sair para tomar sorvete ou agai com
0s amigos e/ou namorado(a).

Porém, o marketing atual da empresa é pouco efetivo. A maior parcela
da divulgacdo é feita por recomendacdo boca a boca, sendo eficaz e
econdmica, de acordo com o autor Julio Paulillo (2020) “O que é marketing
boca a boca e por que ele vale tanto para as empresas?”. Os clientes fiéis, que
visitam a sorveteria toda semana, ndo possuem redes sociails e S&o
consumidores mais velhos que frequentam com a familia, segundo a gerente

Lorena Anderson.
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Figura 8 - Campanha de arrecadacao de brinquedos.

Fonte- Instagram Sabores do Brasil, 2024.

Além disso, a Sabores do Brasil envia brindes aos clientes fiéis e
potenciais e estabelece parcerias em eventos ou com outras marcas,
oferecendo descontos ou brindes como estratégia de divulgacdo do seu

negdécio, como apresentado na imagem acima.

Figura 9 - Dados do Alcance do Perfil da Sabores do Brasil no Instagram nos

ultimos 30 dias.

&  Alcance ©)
Ultimos 30 dias Vv 25 abr - 24 mai
492
Contas alcangadas
+1.1% +297%
68,7% 31,2%
Seguidores @ ® Nio seguidores
Impressoes 3.022

+8,9%

Fonte: Instagram Sabores do Brasil, 2024.

Ao analisar o alcance organico do perfil da empresa no Instagram dos

dias 25 de Abril até o dia 24 de Maio é possivel concluir que a marca tem um

22



alcance maior com perfis de seguidores e as impressfes sao altas, porém as
impressfes sdo registradas cada vez que um usudrio vé o conteudo, seja no
feed ou story, e o usuario gera mais impressdes toda vez que V&, ou seja, 0
contetdo pode ser visualizado varias vezes pela mesma pessoa, entdo nao é

possivel afirmar que as impressdes atingem novas pessoas.

Figura 10 - Dados do Alcance por Tipo de Contetdo do Perfil da Sabores do
Brasil no Instagram nos ultimos 30 dias.

Por tipo de conteudo

Todos Seguidores Nao seguidores

Stories

[ ] 431
Publicacoes

[ ] 318

® Seguidores ® Nio seqguidores
Fonte: Instagram Sabores do Brasil, 2024.

Os diversos formatos do Instagram atingem usuarios de formas
diferentes. Os stories sdo conteudos rapidos e mais caseiros, que aproxima a
marca do publico, entdo a visualizacdo dos stories da Sabores do Brasil € de
extrema importancia para passar informacgfes e formar lacos, porém no feed,
através de fotos ou videos, é que a relacdo se aprofunda e a marca se
posiciona como nimero 1 no segmento, entdo o baixo alcance desses formatos
apresenta uma desvantagem para a Sabores do Brasil.

Sendo assim, a empresa nao tem um desenvolvimento frequente nas
redes sociais, como observado nas figuras acima, onde o engajamento e 0
alcance das publicagbes ainda estdo abaixo do esperado pela gerente, o que
afeta sua presenca no mercado de acai em Franca. Isso ressalta a importancia
da comunicacdo para a Sabores do Brasil, pois a mesma trabalha com o
posicionamento da marca e a atracdo e fidelizacdo do publico. Portanto,
seguimos entdo, o estudo com uma andlise dos consumidores da Sabores do

Brasil.
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2.1.1. Os Consumidores.

Segundo Gomes (2023) “os clientes sdo o principal pilar de uma
empresa, sdo eles que viabilizam todas as acdes dentro e fora de uma
organizacao, tudo é feito para e com os clientes.”

A Sabores do Brasil conta com uma clientela fiel que frequenta a loja
semanalmente, composta principalmente por familias e idosos de classe média
e alta (categorias B e C), conforme apontado por Lorena Anderson. E
importante ressaltar que muitos desses clientes ndo possuem presenca
significativa em redes sociais e fazem uso limitado do WhatsApp, a clientela
conheceu a Sabores por morar proximo e passar pela avenida com frequéncia.
Além disso, a empresa oferece a opcédo de venda de potes e caixas fechadas
de sorvetes e acai para escritérios e empresas, visando atender a demanda

por quantidades maiores e proporcionar economia aos clientes corporativos.

Gréfico 1 - Grafico de Frequéncia de Consumo na Sabores do Brasil.

Quantas vezes vocé vem na Sabores do Brasil?

16 respostas

@ Quatro ou cinco vezes por semana.
@ Duas ou trés vezes por semana.
Uma vez por semana.
@® A cada 15 dias.
‘ @ Uma vez por més
‘ ® As vezes

@ Nunca fui sé consumi mais quero ir
conhecer

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

A partir de um formulario feito com 24 clientes da Sabores do Brasil,
analisamos aspectos importantes do perfil do consumidor da empresa.
Entendemos que, a maior parte dos consumidores da amostragem, sao
mulheres entre 25 e 40 anos que frequentam a cada 15 dias ou uma vez por
semana, como visto no gréafico 1. O sorvete ou acai sdo alimentos prazerosos
gue estdo na rotina das pessoas e sdo vistos como uma opcao de passeio,
principalmente, nos dias quentes. Normalmente, os consumidores visitam a

acaiteria com a familia ou o(a) parceiro(a).

24



Gréfico 2 - Grafico de Consumo dos Produtos da Sabores do Brasil.

Qual é o produto que vocé mais consome na Sabores do Brasil?
16 respostas

@® Sorvete
® Acai
@ Ambos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Ao questionar sobre qual produto o consumidor mais consome na
Sabores do Brasil, a maioria dos clientes responderam que é o Acgai. A
qualidade do produto e opc¢des de acompanhamentos para o acai, atrai e
encanta os clientes. Além disso, a Sabores do Brasil busca se posicionar como
uma acaiteria, trocando a imagem atual de sorveteria, e os dados do grafico 2
sdo um marco da qualidade e fidelidade dos consumidores do

empreendimento.

Grafico 3 - Gréfico de Frequéncia do Consumo de Acai.

Quantas vezes voceé vai em acaiterias em geral?
10 respostas

@ Quatro ou cinco vezes por semana
@ Duas ou trés vezes por semana
@ Uma vez por semana

@ A cada 15 dias
@ Uma vez por més

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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A partir do grafico 3, é possivel interpretar que a maioria dos
consumidores consomem acai uma vez por semana, ou seja, a sobremesa
gelada faz parte da rotina da familia, do casal ou dos amigos. A frequéncia do
consumo indica que o acgai € um produto com alta procura no mercado e que
tem alta concorréncia como citado no Microambiente, na secdo da
concorréncia do presente artigo.

Portanto, o acai é um produto de alto potencial de vendas para a
Sabores do Brasil. A qualidade e a visibilidade da empresa na cidade de
Franca (SP) sao caracteristicas fundamentais para o negocio.

Ademais, conforme relatado pelos proprietarios, o domingo é o dia de
maior movimento na loja, com muitas pessoas frequentando o estabelecimento
junto de suas familias e amigos. O sdbado também apresenta movimento
consideravel, principalmente no fim da tarde, sendo a influéncia do calor um
fator significativo na decisdo de consumo. Durante os dias de semana, a
presenca de clientes € observada em maior nUmero quando as temperaturas
estdo elevadas. Em conclusdo, a pesquisa sobre o perfil de consumo relata

pontos essenciais sobre os consumidores e o0 mercado.

2.1.2. O Mercado

O mercado é um conceito central na economia e nas ciéncias sociais.
Academicamente, ele pode ser definido como o processo de interacdo humana
de troca voluntéria de bens e servigcos — que € feita sob condi¢cdes, como um
pagamento (Corréa, 2024). Portanto, para estudo da marca Sabores do Brasil,
vamos explorar sobre o mercado de sorvetes e acai no pais e na cidade de
Franca.

O mercado de sorvetes e gelatos no Brasil € bem-sucedido,
evidenciado pelo grande niumero de empresas atuantes no setor, totalizando
mais de 11 mil, conforme dados da Associacdo Brasileira das Industrias e do
Setor de Sorvetes (ABIS), e um faturamento anual superior a R$14 bilhdes.
Além de ser uma opcédo refrescante para os dias quentes, a demanda por
sorvetes € expressiva, como indicado pela ABIS, que estima um consumo

anual de mais de 1 bilh&o de litros do produto somente em 2022.
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Gréfico 4 - Grafico de Evolucdo do Consumo de Acai nos ultimos cinco anos.

4.000.000

3.299.3599
2.963.297

3.000.000

2.240.678
1.948.416
2.000.000

Consumo portonelada
o
[,
=
=
]
[ %]

1.000.000

2017 2018 2018 2020 2021 2022 2023

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Em paralelo, o mercado de acai consta com mais de 13 mil empresas,
segundo o ECONODATA. O gréfico 2 apresenta a crescente evolucao do
mercado de acai no Brasil. Segundo dados de uma pesquisa realizada pela
Embrapa (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuéria), o consumo de acai
no Brasil aumenta 15% a cada ano, gerando mais de R$40 milhGes em receita.

Com a crescente popularidade, o acai tem impulsionado o mercado de
franquias da fruta. Segundo dados da Associacdo Brasileira de Franchising
(ABF), o numero de franquias de acai no Brasil cresceu 200% entre 2019 e
2022. Visto isso, pode-se concluir que o mercado de acai s6 tem a crescer no

Brasil e € um negdcio lucrativo.
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Gréfico 5 - Grafico do Mercado de Acai no Brasil.

Mercado de Acai em Franca-SP

Para
300 mil toneladas de agai
consumidas anualmente

Séo Paulo
150 mil toneladas de agai
consumidas anualmente

Franca
1tonelada de acai
consumida anualmente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Para o presente estudo, focaremos no mercado de acai em Franca-SP.
Ao olhar para o consumo do produto no Brasil, o estado que mais produz acai

€ o0 Para e o estado que tem 0 maior consumo per capita € Sao Paulo.

Gréfico 6 - Grafico de Consumo de Ac¢ai em Franca-SP.

400000

352,000

350000

300000

250000

200000

150000

Consumo (em quilos)

100000

50000 29,333

¥ 1 més 12 meses (1 ano)

Periodo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Segundo os dados da Embrapa e Conab (Companhia Nacional de
Abastecimento), o estado de S&o Paulo é o maior de consumo per capita, com

cerca de 10 quilos por pessoa. A populacao total de Franca/SP é de 352.536
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pessoas (dados do IBGE, 2022), entdo uma pessoa francana consome 10
quilos de acai no ano, logo a populagédo total de Franca consome 352.000
quilos de acai.

A popularizacdo do acai em Franca-SP pode ter varias razdes. Uma
delas € o aumento da consciéncia sobre os beneficios nutricionais do acai,
como o aumento de energia e a presenca de antioxidantes, fibras e gorduras
saudaveis, tornando-o uma escolha popular entre as pessoas e, claro, outro
motivo é o refresco nos dias quentes do ano.

Entre as maiores empresas de acai podemos citar a Ice Frooty Acali,
Polpanorte e Oakberry Acai com mercado nacional e internacional. Em 2024, a
empresa Polpanorte se tornou a maior produtora de acai do Brasil, com
capacidade de producdo de 160 toneladas de acai por dia, segundo a reporter
Rovaroto em matéria para a revista Exame. Logo, para entender o mercado
francano e a situacdo empresarial da Sabores do Brasil, precisamos estudar

sobre a sua concorréncia.

2.1.3. A Concorréncia
A concorréncia € a rivalidade entre empresas do mesmo segmento,
com o0 mesmo produto e o mesmo publico. Os objetivos das empresas séo
similares, logo elas competem por consumidores, pela parcela de participacéo
e percepc¢do no mercado. O site Move on Marcas, traz a seguinte definicdo de

concorréncia:

A concorréncia empresarial € a disputa entre organizagdes que
fornecem produtos ou servicos semelhantes ou que visam o0 mesmo
publico de consumidores. Em um mercado saudavel, as empresas
competem para converter e reter clientes, aumentar a receita e
ganhar mais participagdo de mercado. (“O que é concorréncia e quais

sdo os principais tipos do site?”, 2024)

Nesse contexto, reconhecer concorrentes em potencial € fundamental
para obter destaque no mercado, requerendo a habilidade de satisfazer e
exceder as expectativas dos clientes em potencial. Para isso, é crucial manter
um acompanhamento continuo desses concorrentes e das provaveis

mudangas no mercado.
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Portanto, para a conducdo deste estudo, foram identificados e
analisados tanto os concorrentes diretos que fornecem produtos similares aos
oferecidos pela Sabores do Brasil, sobremesas como acai e sorvetes, quanto
0os concorrentes indiretos que disponibilizam produtos similares, porém
direcionados a um publico-alvo especifico devido a associacdo de interesses
em comum.

Ao procurar por “Acaiterias em Franca, SP” no Google Maps, é
possivel identificar 82 unidades de acaiterias na regido, como apresentado na

imagem abaixo.

Figura 11 - Acaiterias em Franca, SP.
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Fonte: Google Maps 11 de maio, 2024

A maioria das acaiterias identificadas na pesquisa acima sao empresas
de pequeno porte, com presenca local e com posicionamentos em construcao
no mercado. Para andlise, foram considerados estabelecimentos do mesmo
segmento, mais populares na cidade, que oferecem produtos similares em
termos de qualidade e variedade de opcdes. Nessa perspectiva, a agéncia
destacou como principais concorrentes: Ai Calica, Agaiyajin, Amazdnia Power,

Capanema e Oakberry.
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Figura 12 - Tabela comparacéo concorréncia

Sabores Amazonia

Ai Calica Capanema Acayajin Oakberry

do Brasil Power

Produto

Preco

Praca (PDV)
Promocao
(Comunicagao)

Phoco

Posicionamento
Publico

Protegao

5
4
4
4
4
5
3]
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Adicionalmente, a agéncia elaborou uma tabela comparativa que
analisa os principais pontos de destaque dos concorrentes em relacdo ao
mercado, incluindo seus pontos positivos e negativos. Aspectos 0s quais serao

discutidos mais profundamente ao longo do artigo.

Figura 13 - Concorrente direto: Ai Calica
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Ao analisar os concorrentes diretos da Sabores do Brasil, nota-se que,

em termos de localizagdo, a acaiteria Ai Calica é sua principal concorrente,
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pois estd situada na mesma avenida. Ambas estdo bem posicionadas,
proximas ao Supermercado Noémia, que € bem frequentado, o que beneficia
ambas as empresas. Entretanto, o Ai Calica se destaca em termos de
divulgacdo nas redes sociais, tendo uma pagina do Instagram mais
movimentada e acompanhando trends da internet. Porém, em questdo de
espaco, a empresa deixa a desejar, sendo um lugar pequeno e sujeitando os
clientes a se sentarem do lado de fora do estabelecimento, em mesas muito

préximas que causam uma falta de espaco e conforto.

Figura 14 - Unidades I, 1l e lll: Amazbnia Power

Franca AN Amazonia

Q Tonin Superatacado

Power Acaiteria

Amazonia Power
Acaiteria Progresso Amazonia Power
Acaiteria Zanetti

Fonte: Google Maps 26 de maio, 2024

A empresa Amazbnia Power € uma forte concorrente, com trés
unidades em Franca, sendo a unidade selecionada para analise localizada na
Avenida Santa Cruz. Seu estabelecimento se destaca por ser mais espacoso
em comparacdo com 0s concorrentes, além de oferecer um ambiente jovem,
acolhedor e com apelo visual para o Instagram, o que o torna bastante popular
e frequentemente lotado de clientes. O sucesso de sua inauguracdo foi
evidente, incluindo atracdes como uma companhia de teatro para atrair mais
clientes para sua nova unidade. Ainda, a empresa possui grande influéncia nas
redes sociais, sendo bem ativa e ligada em trends e memes virais, tornando

sua marca mais receptiva e intima com os clientes.
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Figura 15 - Unidades | e Il: Capanema
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Fonte: Google Maps 26 de maio, 2024

Em relagcdo a quantidade de unidades e popularidade, Capanema
também se destaca, tendo duas unidades bem localizadas: uma na Estacéo e
outra na Avenida Major Nicacio, ambas com grande movimento. Além disso, a
marca também mantém presenca ativa nas redes sociais e no iFood, o que
torna seus produtos mais acessiveis aos consumidores.

Ainda, Capanema oferece uma selecdo diversificada de
acompanhamentos, como frutas e caldas. No entanto, esses
acompanhamentos ficam expostos, suscetiveis a presenca de mosquitos e
moscas, 0 que pode incomodar alguns consumidores.

Oakberry e Acayajin sdo empresas reconhecidas pela qualidade e
variedade de seus produtos. No entanto, o Oakberry destaca-se por oferecer
principalmente batidas com acai e apresentar um preco mais elevado em
comparacdo com 0s outros concorrentes. O Acgayajin, embora pertenca ao
mesmo segmento, pode ser considerado um concorrente indireto devido a sua
associacdo com animes, o que atrai um publico especifico.

Tendo em vista todos esses argumentos, o diferencial da Sabores do
Brasil em relacdo as demais sorveterias/acaiterias € que a empresa produz seu
proprio acgai, proporcionando um sabor Unico e uma sensacao de familiaridade.

Além disso, oferece uma ampla variedade de acompanhamentos para

complementar o acai.
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A fim da analise mais aprofundada sobre os concorrentes da Sabores
do Brasil, foram criadas tabelas comparativas de precificacdo dos
concorrentes, que utilizam como critério os valores de acgais montados com
precificacdo fixa, variando apenas na adicdo de ingredientes, e self-service,
gue sao precificados por um valor fixo por quilograma (Kg). Dessa forma, €
possivel identificar e diagnosticar as vantagens e desvantagens em relacao ao
mercado.

Figura 16 - Tabelas de precificacdo das Acaiterias: Sabores do Brasil, Ai

Calica, Capanema.

Valor
Copo montado {sujeito a mudanga com a Copo montado Valor
adgao de acompanhamentos)
300 ml
300 mi R$ 10,00 Com até 3 R$ 17.00
aco"nparﬁamen:os
400 ml
400 ml R$ 13,00 Com até 3 R$ 20,00
acompanhamentos
500 ml
500 ml R$ 16,00 Com até 4 R$ 25,00
acompanhamentos
Pote 1L 700 mi
Pote 1L
pOte 2L (sujet udang:
(tradicional) B3:45.00 ’S;éi-.oaaa:_:s?dés R$ 24,00
acompanhamentos)
Self-Service R$ 62,90 Self-Service -
Valor
Copo montado {sujeito a mudanga com a
adgdo de acompanhamentos)
300 ml R$ 14,00
400 ml R$ 16,00
500 ml R$ 18,00
700 ml RS 22,00
Pote 1L RS 3250
Self-Service RS 75,90/Kg

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Ao levar em consideracao a principal concorrente, Ai Calica, localizada
na mesma avenida da empresa, como mencionado anteriormente, nota-se que
o sistema de precificacdo varia. Isso porque, o acai da Ai Calica possui precos
fixos e uma menor quantidade de acompanhamentos, os quais também sé&o
fixos. Por outro lado, a Sabores do Brasil utiliza um preco fixo para o copo com

0 acai e, de acordo com a quantidade de acompanhamentos, 0 pre¢o varia.
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Sendo assim, embora o sistema de precificacdo da Ai Calica em acais
montados seja vantajoso, dependendo da quantidade de acompanhamentos
escolhidos pelo consumidor, o valor do acgai da Sabores do Brasil pode ser

mais vantajoso.

Figura 17 - Tabelas de precificacdo das Acaiterias: Amazonia Power,

Acayajin e Oakberry.

AMAZONIA POWER ACAYAJIN
Valor
Copo montado Valor Copo montado (sujeito a mudanga com a
adgde de acompanhamentos)
230 mi RS 20.00 300 ml RS 12.50
Com ate 3 acompanhamentos
440 mi R$ 22.00 400 mi R$ 13.90
Com até 3 acompanhamentes
, 220 mi RS 25.00 500 ml RS 16.90
Com ate 4 acompanhamentos
frami RS 23.00 700 mi R$ 22.90
Com até 4 acompanhamentes
_ pote 1L RS 56.90 Pote 1L RS 36.90
Com até 5 acompanhamentos
Pote 2L " .
Com até 5 acompanhamentos RS 94,90 Self-Service R% 74,90/Kg
Self-Service R% 64,90/Kg
OAKBERRY
cholmonte_mo valor
[com ate 3 toppings)
270 mi R517.99
350 mi R 2299
500 mi RS 2899
750 mi RS 36.99
Self-Service -

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

O sistema de precificacdo do acai dos principais concorrentes da
Sabores do Brasil apresenta pequenas variacdes, porém, através da pesquisa,
€ possivel afirmar que os valores da empresa estudada sdo mais acessiveis ao
publico em comparagéo com as outras empresas.

A analise dos concorrentes resulta em insights importantes para o
planejamento e gestdo da empresa. Com varios concorrentes no mesmo
segmento, as marcas tém a necessidade de diferenciar-se para atrair, vender e
fidelizar clientes. Portanto, a concorréncia é um elemento do microambiente,
pois esta proximo a empresa e pode afetar sua capacidade de atingir seus

objetivos, assim como o mercado e o produto oferecido. Para compreender as
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condi¢cBes externas que influenciam seus objetivos, seguimos o estudo com o

macroambiente da Sabores do Brasil.

2.2 MACROAMBIENTE
O macroambiente representa os fatores incontrolaveis do ambiente nos
quais a empresa esta inserida, influenciando sua gestdo de negécios. De

acordo com o site vhsys:

O Macroambiente diz respeito a tudo o que é externo a empresa e
que vao muito além do controle do negdcio. Ou seja, fatores
econdmicos, politicos, culturais, tecnoldgicos e etc. Para a empresa,
cabe apenas a adaptagéo. (“O que é Microambiente e Macroambiente

empresarial?”, 2022)

Empresas de diversos segmentos lidam com forcas incontrolaveis que
afetam seus negoécios, como crises financeiras, novas tecnologias de
comunicacdo e mudancas nos estilos de consumo, podendo ser benéficas ou
prejudiciais para a marca. Ao analisar a Sorveteria Sabores do Brasil,
identificamos trés forcas externas que afetam a empresa: a natureza perecivel

do produto, a sazonalidade e a intensa concorréncia.

2.2.1 Produto perecivel

A acaiteria Sabores do Brasil lida com produtos pereciveis, o que
significa que os alimentos sdo afetados pelo clima e podem deteriorar em
poucas horas se ndo forem armazenados adequadamente. Esse aspecto tem
um impacto significativo no armazenamento e na distribuicdo da empresa.

O processo de conservacdo do acai envolve o controle rigoroso da
temperatura e a manutencdo de um ambiente livre de contaminacdo. Segundo
a empresa Embrapa, a temperatura de congelamento do acai é diferente do
sorvete. Ao receber o produto na loja, é crucial manté-lo a -18°C por um
periodo minimo de 12 horas. Ap0s essa etapa, 0 acai pode ser transferido para
os freezers de exposi¢ao, onde a temperatura deve ser mantida entre -10°C e -

12°C para a venda.
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Consequentemente, devido a necessidade de condi¢cdes especificas de
armazenamento, o0 agai deve ser entregue e consumido antes de se deteriorar.
As acaiteriais enfrentam desafios na distribuicdo em eventos que ndo possuem
freezers apropriados. Esse fator limita sua participacédo em feiras, eventos ou
até mesmo jogos. A gerente Lorena Anderson relatou interesse em adquirir um
carrinho apropriado para transportar o agai e promover a marca em eventos,
como os jogos do Sesi Franca Basquete. Entretanto, adaptar-se para participar

de eventos, feiras e jogos € apenas um fator externo que a marca enfrenta.

2.2.2 Sazonalidade

A sobremesa Acai € refrescante e muito apreciada nos dias quentes de
verdo, porém suas vendas tendem a diminuir durante os dias frios de inverno.
De acordo com dados da Embrapa, entre 70% e 80% da producédo paraense de
acai ocorre no segundo semestre do ano, durante o verdo, enquanto apenas
20% a 30% acontece no inverno, durante o primeiro semestre. Como resultado,
a producdo diminui, os precos aumentam e a demanda cai durante a estacao
fria.

A situagdo climatica afeta negativamente as vendas da Sabores do
Brasil, mas varias empresas do setor de acai adaptam-se a essa realidade
oferecendo produtos quentes, como fondue e chococai, durante o inverno. O
site Saipos, por exemplo, apresenta sugestdes de pratos com acai para manter

as vendas estaveis durante essa estagao:

A maneira mais tradicional de consumir acai € usando a polpa
congelada, acompanhada de outras guloseimas como: chocolate,
morango, leite condensado e castanhas. No inverno, muita gente que
ama consumir a fruta acaba evitando, porque prefere escolher pratos
que ajudam o corpo a se esquentar, como sopas, caldos e massas.
Entretanto, é possivel, sim, aumentar as vendas de agai no inverno!
Basta ter criatividade e ousadia para apostar em combinacdes super
gostosas e préprias para as temperaturas mais baixas! (“Saiba como

vender acai no inverno no seu restaurante”, 2024)

7

Portanto, com criatividade e planejamento estratégico, é possivel

inovar com um produto sazonal fora da época de maior consumo. No entanto,
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oferecer produtos diferenciados durante a estacao fria € uma estratégia comum
adotada por inUmeras empresas. Uma pesquisa no Google revela diversos
estudos, dicas e orientagdes para acaiterias, demonstrando que a concorréncia

no segmento permanece alta mesmo durante a época de menor consumo.

Figura 18 - Pesquisas sobre a venda de Acai no inverno.

Datacaixa
hitps://datacaixa com br » como-vender-acai-no-invemno

Como vender Agai no inverno?
5 de jun. de 2023 — Pois &, uma outra alternativa bastante criativa para o seu negécio e
novamente, apenas basta substituir o Chocolate pelo Agai. Geralmente as ..

© © guiadodelivery.com.br
hitps:/www. guiadodelivery.com br » dicas-para-vender-.. }
6 Dicas Para Vender Acai No Inverno - Guia do Delivery
Pratos como fondue de agai. sdo o chamariz perfeito para aquecer as vendas nessa época do
ano. Na cabeca do apaixonado per agai ocorrera o seguinte pensamento..

Y@ Instagram )
https: /e instagram.com : datacaixa 3

Datacaixa | Aumentar as vendas de Acal durante o inverno ...

13 de jun. de 2023 — 17 likes, 0 comments - datacaixaJune 13, 2023 on : "Aumentar as vendas
de Agai durante o inverne & um desafio, pois as pessoas tendem a

YouTube
n https:ffwww. youtube.com » watch  §
Comerciantes se adaptam para nao perder clientes durante o ...
i Foisd o frio chegar e a temperatura cair para que as sorveterias figuem
desertas ... Ideias para ganhar dinheiro no inverno na sua Sorveteria ou

Fonte: Google 26 de maio, 2024

Em consequéncia, para assegurar uma participacdo significativa no
mercado de acaiterias, a Sabores do Brasil precisa buscar um diferencial em
meio a tantos concorrentes. Apds a analise da empresa, seu micro e
macroambiente, seguimos para a etapa da identificacdo de problemas e

possiveis solucdes para a Sabores do Brasil.

3. DIAGNOSTICO

O diagnéstico € uma etapa fundamental que, com base no briefing, é
analisada a empresa, o produto/servico e suas oportunidades de crescimento a
partir de ferramentas de analise de mercado e concorrentes. Segundo Paiva
(2016, p. 58) “o diagnodstico é um relatério enxuto, ou seja, objetivo, do qual o
planejador ndo deve se distanciar sob pena de criar acbes que sejam

divergentes do problema identificado”.
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O primeiro ponto a ser descrito refere-se ao produto. A empresa
Sabores do Brasil fabrica o seu proprio agai e tem sorvetes e picolés da marca
Granpalatto. A marca conta também com casquinhas, sundae, milkshakes, acai
no copo, tacas e potes de sorvetes para viagem. Como diferencial da acaiteria
identificamos apenas um que é o fator da producédo do seu proprio acai e a
gualidade dele.

Os consumidores atuais da marca sdo familias e casais adultos entre
40 e 60 anos que gostam de sair com a familia ou o conjuge. Eles séo fiéis e
nao sao ativos ou possuem redes sociais, entretanto o objetivo da marca €&
atingir o publico-jovem, em potencial, que ndo conhece a marca, sdo ativos nas
redes sociais e gostam de passear com amigos ou parceiro(@) no final de
semana.

Dessa forma, analisamos o que a empresa oferece e para quem. A
seguir vamos estudar sobre os problemas identificados pela agéncia através do
composto de marketing, definido por Kotler (1998) “o conjunto de ferramentas

gue a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.

3.1 CICLO DE VIDA DO SERVICO

Segundo Paiva (2016, p. 64) é importante identificar em que momento
ou em qual estagio do ciclo de vida (CPV) o servico esta, pois, em um
ambiente competitivo, as estratégias de marketing devem ser planejadas e
usadas com base nesse estagio. Os estagios do ciclo de vida do servi¢co séo:
desenvolvimento, introducéo, crescimento, maturidade, ponto de ruptura e
declinio.

A fase de desenvolvimento é marcada por testes, aprimoramento, a
criacdo do produto/servico e pelo investimento. J& na introducdo, o servico &
lancado, esta sendo introduzido ao mercado e ha alto investimento em
publicidade, porém pouco ou nenhum retorno financeiro. O crescimento é
caracterizado pelo aumento das vendas, o estimulado a recompra, o continuo
investimento em publicidade e comeca a ter lucro (entrada do dinheiro). Se ndo
for trabalhado a recompra do servico ndo passa para 0 proximo ciclo que é a
maturidade.

A maturidade é a fase que o produto/servico comecga a chamar a

atencdo da concorréncia, além disso, o lucro e o fortalecimento da marca
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aumentam. O ponto de ruptura agita o produto/servi¢co que estava estagnado, €
marcado pela inovagéo/repaginacdo do produto/servigco, podendo ter novas
funcdes, sabores, cores, atingir novas pessoas e/ou segmentos.
O declinio é quando o servico esta em decadéncia, as pessoas estao
consumindo menos, em menor quantidade, cai as vendas, mas ainda vende.
Identificado o0 estagio em que se encontra o produto/servico e a
empresa, € importante justifica-los, pois assim ficardo mais evidentes a

necessidade e a viabilidade de investimentos ou ndo no mesmo.

Figura 19 - Grafico CPV: Empresa
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e Lucro Crescimento

de ruptura

Declinio

Introdugao

Desenvolvimento

Tempo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Na entrevista realizada com a atual proprietaria, foi constatado que a
Sabores do Brasil estd na fase maturidade, tendo completado 10 anos no
mercado e obtendo recompras de seus produtos. Isso indica que a empresa
esta gerando lucro, resultado do relacionamento estabelecido com seus
clientes, fortalecido por ofertas e brindes, que convertem consumidores em
clientes fiéis. Além disso, a empresa atrai a atencao da concorréncia devido a

sua vasta experiéncia no mercado e ao inicio de investimentos em publicidade.
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Figura 20 - Grafico CPV: Produto
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Ao analisar o produto acai de forma isolada, embora a Sabores do
Brasil esteja na fase de maturidade, observamos que o seu produto se
encontra na fase de crescimento. Apesar de gerar bastante recompra, o acai
ainda nao constitui a principal fonte de vendas da empresa, sendo esta posicao
ocupada pelos sorvetes. Depois dos estudos e analises, o grupo faz um
guestionamento, para um CVP perfeito: ha alguma expectativa para que o acai
venha a entrar na maturidade?

No contexto de um ciclo de vida perfeito, a entrada do acai na fase de
maturidade é uma possibilidade real, considerando seu crescimento continuo e
a popularidade crescente ao redor do mundo. Para o acai entrar na fase de
maturidade, a empresa precisa trabalhar o fortalecimento da marca, pois
fidelizar um cliente pode ser menos complexo do que conquistar novos
consumidores, alguns fatores podem influenciar esse processo, como a
experiéncia de compra do usuario e a relacdo do consumidor com a marca.
Nesse sentido, € benéfico ter os valores morais da empresa bem definidos, a
fim de consolidar e fortalecer a identidade da marca e criar identificacdo com o
cliente. Outro fator importante € a diferenciacdo no mercado, ao posicionar a
marca com um objetivo diferente dos objetivos da concorréncia, as chances de
atrair e fidelizar clientes sédo altas. Um exemplo é posicionar o produto agai
como uma opgéao saudavel para o publico que busca um lifestyle mais saudavel
e/ou pratica atividades fisicas.

Em resumo, o ciclo de vida perfeito para o agai envolve ndo apenas
alcancar a maturidade, mas também adaptar-se as mudancas do mercado, se

diferenciar da concorréncia e construir uma base soélida de consumidores fiéis.
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Analisando o ciclo de vida do produto, é necessario fazer uma analise

do mercado, utilizando a matriz BCG.

3.2 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

A Matriz Boston Consulting Group, ou mais conhecida como matriz
BCG é uma anélise do mercado em que o0 servi¢co participa. Trata-se de um
esquema desenvolvido pelo Boston Consulting Group na década de 1970, cujo
objetivo é classificar o mercado em que o produto participa de acordo com dois
fatores: expectativa de crescimento do mercado e participacdo do mercado
(PAIVA, 2016, p. 65).

A matriz BCG é dividida em 4 quadrantes denominados de: vaca
leiteira, estrela, abacaxi e oportunidade. O quadrante vaca leiteira mostra que o
servico tem grande participacdo de mercado, a expectativa de crescimento é
baixa, ou seja, o mercado vende, mas nao cresce, o volume de vendas néo
aumenta. Os investimentos de marketing ndo sdo altos porque a maioria dos
clientes séo fiéis ao produto. Assim, as estratégias para esse produto estéo
ligadas ao reforco e a manutencéo do relacionamento com o consumidor.

J& o quadrante estrela tem grande participacdo de mercado e faz parte
de um setor que cresce de forma significativa. Os produtos classificados como
estrelas representam um desafio para as empresas, porgue exigem grandes
investimentos para que elas possam permanecer competitivas em um mercado
em crescimento (PAIVA, 2016, p.66). O quadrante abacaxi tem baixa
participacdo de mercado, ndo tem expectativa de crescimento e é cheio de
concorrentes. O que normalmente ocorre € uma busca das empresas para
minimizar custos para construir uma parcela significativa de mercado. E, por
fim, o quadrante oportunidade refere-se a mercados identificados pela baixa
participagdo, mas alta expectativa de crescimento. O mercado é pequeno e
ainda ndo se consolidou e a duvida que surge € se vale a pena investir para
gue a marca conquiste parcelas significativas do mercado ou se deve se retirar

do mesmo.
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Figura 21 - Matriz BCG: Empresa
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Apés analise do mercado de acai onde a empresa Sabores do Brasil
esta inserida, ao aplicar a matriz, foi possivel constatar que ela se encontra no
guadrante de "estrela”, devido ao seu posicionamento em um mercado com
grande potencial de crescimento. O produto gera alta taxa de recompra e
constantemente inova em sabores de acai, 0 que desperta o interesse e a
curiosidade dos clientes. Adicionalmente, a empresa detém uma alta
participacdo de mercado.

A matriz BCG de Portfolio é a mesma andlise da Matriz BCG de
Mercado, o que muda é que € uma matriz com os produtos/servicos da
empresa. Segundo Paiva (2016, p.65), o objetivo da Matriz de Portfélio é
classificar cada um dos produtos do portfolio da empresa de acordo com os
guadrantes.
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Figura 22 - Matriz BCG: Portfélio
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Também foi aplicada a Matriz BCG ao portfolio da Sabores do Brasil,

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

com base nas informacdes obtidas na entrevista com a proprietaria, focando no
produto acai. No quadrante "Estrela" destaca-se o Ac¢ai Trufado, que apresenta
alto potencial de vendas. No quadrante "Abacaxi" encontra-se o Acai
Tradicional, um produto que esta estagnado e enfrenta muitos concorrentes,
porém mantém vendas. No quadrante "Vaca Leiteira" esta o Acai com Leite
Ninho, o qual € o produto de maior volume de vendas na empresa. No
guadrante de "Oportunidade" encontra-se o Agai com Maracuja, um produto
novo com potencial de crescimento explosivo, conforme indicado pela
proprietaria.

Visto as andlises do mercado e do portfélio da empresa, faz-se
necessario entender as ameacas de novos entrantes e de possiveis

substitutos, como € analisado nas Cinco Forcas de Porter.

3.3 AS CINCO FORCAS DE PORTER

Para Casarotto (2024), as 5 Forcas de Porter sdo um framework de
analise setorial que permite entender o nivel de competitividade de um
mercado. O modelo apresenta os 5 atores envolvidos: concorrentes,
fornecedores, clientes, novos entrantes e substitutos, e como eles se

relacionam e como influenciam o sucesso dos negocios. O modelo permite
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fazer uma analise setorial dos principais concorrentes, atores e for¢cas que se
relacionam dentro de um mercado.

Para Porter, a concorréncia de um setor ndo se manifesta apenas nos
concorrentes, mas também em outros atores que tensionam as forcas no
mercado. Portanto, o nivel de competitividade de um setor seria determinado
pelo conjunto de todas as forcas, que impactam no sucesso de uma empresa.
Quanto mais fracas sao as forgcas, maiores sao as chances de um bom
desempenho (CASAROTTO, Amanda. 2024).

Figura 23 - As 5 Forgas de Porter
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Ao aplicarmos o modelo das Cinco Forgas de Porter ao contexto da
Sabores do Brasil, identificamos as principais forgas que a empresa enfrenta. A
ameaca de novos entrantes é uma forga significativa, devido ao grande numero
de concorrentes e a percepcao de que o setor € relativamente acessivel para
novos participantes. Esta condicdo é evidenciada pela presenca de 82
empresas concorrentes no mercado de acai apenas na regido de Franca (SP),
conforme pesquisa local.

Outra forca que a empresa sofre € o poder de barganha dos clientes,

influenciado pela disponibilidade de produtos similares de outras marcas. Isso
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porque, existem fortes concorrentes na regido, apresentados na pesquisa
sobre a concorréncia, que possuem um maior poder de barganha, em especial,
nas redes sociais, ponto que deve ser aprimorado na Sabores do Brasil.

Por outro lado, a empresa sofre em escala menor com o poder de
barganha dos fornecedores, uma vez que fabrica seu préprio acai. A Sabores
sofre 0 poder de negociacdo dos fornecedores de insumos, porém, pela
producdo propria, a mesma tem maior controle na fabricacdo do acai.

No entanto, o sorvete pode substituir 0 acai como uma sobremesa
gelada. Ao considerarmos o acai como um alimento funcional, utilizado para
energia, calorias e saude devido a habitos saudaveis e exercicios fisicos, ele
enfrenta potenciais ameacgas de substituicdo por barras de cereais,
suplementos alimentares e bebidas energéticas.

Analisadas as Forcas de Porter precisa-se entender a anélise SWOT.

3.4 ANALISE SWOT
A analise SWOT consiste em avaliar forcas (strengths), fraquezas

(weaknesses), oportunidades (opportunities) e ameacas (threats). E uma
estratégia utilizada pelas empresas para medir e avaliar seu desempenho
geral, e o dos concorrentes, de forma objetiva. Os fatores da analise ajudam as
empresas a tomar decisbes mais inteligentes (CASAROTTO, Amanda. 2024).
Os dois primeiros parametros, as forcas e as fraquezas, envolvem
fatores internos como reputacdo, atendimento e localizacdo. Essas
consideracdes ndo sdo necessariamente permanentes e podem mudar com o
tempo. As oportunidades e ameacas estao relacionadas a influéncias externas,
como concorrentes, tendéncias de mercado e precos de insumos. Infelizmente,
as organizacdes ndo tém controle sobre elas, portanto, ndo é possivel altera-

las.
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Figura 24 - Anédlise SWOT
Forcas ANAL|SE SWOT

* Produto saudavel;
* Tradicdo de 10 anos;

» Areputacdo do sorvete; F

» Variedade de produtos; raquezas

 Producdo prépria; @ @ » Sazonalidade;

* Fidelidade do diente; » Concorréncia local.

* Localizacdo;

» Atendimento.

Ameacas

Oportunidades @ @ Novos entrantes;

» Expansao de mercado; Mudancas no

+ Inovagdo de produtos; comportamento do

consumidor;
Consumo calérico;
Instabilidade
econdmica.

* Parcerias estratégicas;
» Tendéncia de

alimentacado saudavel;
» Sazonalidade.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Diante da analise SWOT, foi constatado que a Sabores do Brasil
possui forcas como: a empresa oferece um produto saudavel, pois o acai, tem
alto valor energético e pode ser consumido de forma saudavel sozinho ou com
outros acompanhamentos; € tradicional no mercado, ja esta no ramo ha 10
anos; a boa reputacdo do sorvete, ja que o nivel de consumo é alto, reflete na
reputagcdo do acai; variedade de produtos, na empresa sdo oferecidos
inUmeros tipos de agai; a producdo do acai é propria proporcionando maior
investimento na qualidade; fidelidade do cliente, como dito anteriormente, a
Sabores do Brasil possui clientes fiéis que védo toda semana na acaiteria;
localizacdo, a empresa esté localizada na Avenida Dr. Chafic Facury, 4758, Jd.
Noémia; e o bom atendimento.

Como fraquezas foi percebido datas sazonais (datas comemorativas) o
gue pode atrapalhar a venda do acai por causa de outros eventos no mesmo
periodo e a preferéncia dos clientes por outra empresa e a concorréncia local,
ja que a cidade de Franca (SP) possui mais de 80 lojas de acai.

As oportunidades sdo de expansdo de mercado, ter mais um endereco
de atendimento ou até mesmo um quiosque no shopping da cidade; inovacédo
de produtos, a empresa almeja sempre por novidades como diferentes sabores

de acai; parcerias estratégicas, para atingir um maior publico; tendéncia de
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alimentacdo saudavel, ja que, se consumido sozinho ou com
acompanhamentos saudaveis, 0 acai tem alto valor energético e nutritivo e a
sazonalidade, a empresa pode aproveitar datas especiais para atrair mais
consumidores.

As ameacas enfrentadas pela Sabores do Brasil sdo de novos
entrantes, jA que o mercado de acai é grande e abrange diferentes tipos de
consumidores; mudancga no comportamento do consumidor, o consumidor pode
preferir outros tipos de sobremesas; consumo caldrico, pois com os adicionais,
0 acai tem altas calorias e instabilidade econdmica. Recomenda-se distinguir

diagnosticos e prognasticos para o aprofundamento do presente estudo.

3.5 PROGNOSTICO DE MARKETING

Diferente do diagndéstico, que coleta informacdes e acha as razdes/
problemas, o prognéstico € a solucdo, resolve os problemas apontados pelo
diagnostico. Para isso, foi feito uma tabela de progndstico de marketing
separado por variaveis de marketing, melhorias/dores, solucdes e

responsaveis.

Figura 25 - Prognostico de Marketing

Variaveis Melhorias/Dores Solugdes Responsavel
A concorréncia local disputa a Jiehalnar corg Empresa,
Concorréncia referéncia e fide!idadg dos Gt poie EeSxrel-ntd 0o A0,
P ——  — marca que atrai e fidelize os Agéncia de
' clientes Publicidade

Trabalhar com a comunicagao
offline e online, de forma
constante, para atrair clientes,
fidelizar consumidores e
posicionar a marca no
segmento.

A marca nao trabalha
Posicionamento um posicionamento claro
no mercado.

Agéncia de
Publicidade

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

A partir das analises anteriores, chegamos a conclusédo de que ha um
problema de comunicagéo. O problema é que ndo ha posicionamento da marca
no segmento. Em um mercado com muitos concorrentes, € necessario se
diferenciar no segmento. Assim, a agéncia identificou a oportunidade de
estudo, ao usar estratégias de comunicacdo para o meio offline e online para

apresentar, atrair e fidelizar clientes, de posicionar a Sabores do Brasil em um
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lifestyle saudavel, sendo um aspecto que € buscado pelas pessoas em Franca-
SP segundo pesquisas internas. Entendido os progndsticos recomenda-se

compreender a matriz GUT.

3.6 MATRIZ GUT

Matriz GUT é um método para calcular a prioridade dos problemas
otimizando a rotina dos negdcios. A matriz GUT é uma ferramenta de
priorizacdo baseada em trés critérios: gravidade, urgéncia e tendéncia. Para
cada um desses critérios é atribuida uma nota de 1 a 5 e, ao final, esses
valores sao multiplicados, resultando na pontuacdo da GUT (JUSTO, Andreia.
2019).

O critério de gravidade mede o impacto de um problema para o0s
demais processos da empresa, o critério responde a pergunta: Se essa
operagcdo nao for feita imediatamente, quais serdo as consequéncias? Os
niveis variam de 1 a 5, sendo 1 para sem gravidade e 5 extremamente grave.
O fator de urgéncia responde se o problema pode esperar ou se € preciso
solucionar urgentemente. E a tendéncia avalia a inclinacdo do problema se
agravar caso demore a ser solucionado e se essa “piora” sera brusca ou lenta.

O objetivo da matriz GUT € auxiliar na tomada de decisfes e na analise
de cenérios. A ideia é definir as atividades que devem ser realizadas primeiro,

garantindo mais efetividade nas agdes (NAPOLEAO, Bianca. 2019).

Figura 26 - Matriz GUT

Matriz GUT

RESULTADO

PROBLEMA GRAVIDADE URGENCIA TENDENCIA

A concorréncia

local disputa a

preferéncia e 5 3 4
fidelidade dos
consumidores.

12

A marca néo
trabalha um
posicionamento
claro no mercado.

14
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Na aplicacdo da Matriz GUT a Sabores do Brasil, identificou-se que a
maior preocupacdo enfrentada pela empresa é a auséncia de um
posicionamento de marca consistente no mercado. Esta situacdo apresenta
uma tendéncia de piorar, especialmente em um setor competitivo onde a
empresa disputa a atengéo e preferéncia dos consumidores. Devido a falta de
estratégias eficazes e consistentes na promoc¢éo de vendas e posicionamento
de mercado, 0s concorrentes conseguem atrair e vender mais, prejudicando a
marca. Portanto, esse problema registra 14 pontos na Matriz GUT, indicando
uma questao de alta gravidade, urgéncia para resolucdo e uma tendéncia
rapida de piora se nao for solucionado prontamente.

Visto e analisado todo o diagndstico, composto por ferramentas de
analise, € necessario criar um plano de comunicacéo para atender as dores da

marca.

4. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O Plano de Comunicacao é uma estrutura completa desenvolvida para
alcancar o publico-alvo e entregar alguma informacéo, seja ela relacionada a
posicionamento, branding ou lancamentos. O plano de comunicacdo permite
que seja oferecida todas as informaces com eficiéncia ao publico-alvo. E
necessario identificar as mensagens que devem ser promovidas, para quem
sera direcionada e em quais canais. Por fim, trata-se de um plano detalhado
para entregar qualquer informacéo estratégica ao publico-alvo (COLACO,
Janize. 2024).

4.1 OBJETIVO DA COMUNICAC}AO

O objetivo do plano de comunicacéo é a funcao da criacéo e do porqué
do planejamento. O objetivo responde as seguintes perguntas: Por que a sua
empresa quer se comunicar com 0s consumidores? Qual € o seu propdsito
nesse sentido? e é o primeiro passo para resolver as dores identificadas no
diagnostico (MEDEIROS, Maria Alice. 2022).

Logo, a partir da identificacdo da oportunidade de posicionamento do

acai da Sabores como uma opc¢ao de alimento saudavel para quem busca um
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lifestyle saudavel, a agéncia definiu o objetivo do presente estudo. O mesmo é
mostrar os beneficios do acai para o publico-alvo da comunicacdo de forma
contextual durante o periodo de 2025, de forma a construir 0 posicionamento

citado para a marca no segmento.

4.2 METAS DE COMUNICACAO

As metas do plano de comunicacdo medem os resultados que o
planejamento busca atingir com o0 objetivo, as estratégias e as taticas. As
metas e objetivos funcionam como um "norte" para as a¢bes (MAGALHAES,
Ana Clara. 2022).

Portanto, em vista do objetivo, o plano de comunicagdo conta com
duas metas. A primeira meta é aumentar a percepcéo da Sabores em frente ao
novo posicionamento. Na campanha do Dia do Sorvete, em Outubro de 2024, a
Sabores atingiu 80% da meta, foram 200 pessoas e 0 objetivo era 250. Assim,
o planejamento busca atingir 500 pessoas, sendo o dobro da meta da
campanha anterior no periodo de sete meses, entre Junho e Dezembro de
2025. A segunda meta é ser reconhecida como uma das trés marcas de acai
com foco em saudabilidade no mercado francano ao final do periodo do
planejamento de comunicacdo, ou seja, Dezembro de 2025. Para definir a
segunda meta foi realizado uma analise dos concorrentes em 2024 e sera feita
uma nova andlise dos mesmos e dos consumidores da empresa no final de
2025.

4.3 PUBLICO-ALVO

Em qualquer planejamento que tenha o intuito de atender ao mercado,
€ necessario manter o foco no que realmente importa: o seu cliente. Por isso, é
importante saber quais sdo os tipos de publico-alvo da empresa (SCHROER,
Hannah. 2023).

O publico-alvo € quem a marca quer atingir com o plano de
comunicacdo. Em frente ao posicionamento apresentado, foi determinado que
a Sabores do Brasil, com o planejamento de comunicacdo apresentado, busca
atingir um publico adulto masculino e feminino entre 30 e 45 anos, que ja estao

estabilizados financeiramente, praticam esportes e almejam uma alimentacao e
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vida saudavel. Os objetivos de vida do publico descrito acima se alinham com a
nova mensagem da marca.

O foco do planejamento é ensinar, atrair e fidelizar o publico-alvo pelo
interesse em ter um estilo de vida saudavel. Essas pessoas, entre 30 e 45
anos, ja estdo estabilizadas financeiramente, iniciando ou ja tém familias e
buscam melhorar a saude fisica e mental para si mesmo e/ou para a familia.
Portanto, em ordem de posicionar o agai da Sabores como uma opcao de
lanche saudavel ou até como pré-treino, o publico-alvo descrito acima sera o

foco da comunicacéao.

4.4 INFOGRAFICO

A infografia € empregada como um recurso para complementar
explicacbes ou informacBes de maneira visual, visando a transmisséao clara da
mensagem. Conforme Kanno e Brandéo (apud. INDALENCIO DE CAMPOS, B.
2015, p. 4), "infografia € o recurso grafico que se utiliza de elementos visuais
para explicar algum assunto ao leitor. Esses elementos visuais podem ser

tipogréficos, graficos, mapas, ilustracdes ou fotos."

Figura 27 - Infogréafico Creare 4U para Sabores do Brasil

Ago

Desafio dos 30 Dias
[N N ]

Consciéncia
e Conhecimento
e Simpatia
e Preferéncia
e Convicgao

e Atitude Favoravel
de Compra

Jun/jul Set/Out

#0nNasFérias Agai na Dieta

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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Para uma melhor visualizacéo das informacfes apresentadas no nosso
plano de comunicacdo, desenvolvemos um infografico detalhando as
campanhas planejadas para o periodo de sete meses em 2025. O principal
objetivo dessas campanhas € posicionar o acai da Sabores como uma opc¢éao

de lanche e/ou pré-treino para o publico-alvo que busca um lifestyle saudavel.

4.5 ESTRATEGIAS

Defina-se como estratégia de marketing, segundo os autores Luce e
Toaldo (apud BARBANTE, Luiz A. J. et al, 2012, p. 3), "o desenvolvimento de
atividades e tomadas de deciséo visando construir e alcangar uma vantagem
competitiva sustentavel." Dessa forma, o objetivo na elaboracdo de estratégias
€ criar uma comunicacao diferenciada que atenda de forma objetiva e clara as
necessidades dos clientes, ao mesmo tempo em que alcance as metas e

objetivos previamente estabelecidos para a empresa Sabores do Brasil.

4.5.1 #OnNasFérias

Os meses de junho e julho sdo marcados pelas férias escolares de
inverno, um periodo caracterizado por temperaturas mais frias e baixa
umidade, o qual as pessoas aproveitam para descansar, se reunir com amigos,
familiares ou seus parceiros e praticar hobbies por prazer ou melhora pessoal.
Aproveitando o periodo de descanso, disponibilidade de tempo e a prética de
novos e/ou costumeiros hobbies, a campanha "#OnNasFérias" explora o0s
beneficios do acai relacionados a habitos saudaveis para quem busca uma
melhora em seu lifestyle.

Assim, sera focado a comunicacdo no processo de consciéncia,
conhecimento e simpatia pelo acai da Sabores do Brasil. O foco serd no
estabelecimento fisico da Sabores do Brasil e tera ampla divulgacdo nas redes
sociais da empresa, convidando os consumidores a visitarem o local e
consumirem o acai zero e as diferentes combinacbes de ingredientes
saudaveis disponiveis pela marca.

Os estagios de prontiddo trabalhados incluem: consciéncia,

conhecimento e simpatia.
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4.5.2 Desafio dos 30 dias

O més de agosto marca a retomada do ano letivo, um periodo em que
os estudantes se dedicam intensamente a aprendizagem e podem negligenciar
as escolhas saudaveis que comecaram a praticar nas férias pela quantidade
alta de trabalho, consideram que o més nao tem feriados. Portanto, com o
objetivo de incentivar comportamentos sadios, a Sabores fard uma campanha
com foco em exercicio fisico diério por 30 dias. A criacdo de habitos se da em
um periodo de 21 ou 45 dias (Duhigg, C. (2012)), logo para a mudanca no
lifestyle, é preciso manter a constancia e disciplina até se tornar um habito. A
comunicagdo sera focada na pratica de exercicios fisicos diarios e como a
marca esta junto com 0s consumidores nessa nova rotina.

Essa campanha sera divulgada nas redes sociais da Sabores do Brasil,
para promover o exercicio fisico na saude dos consumidores.

Os estagios de prontiddo considerados para essa estratégia incluem:

conhecimento, simpatia e preferéncia.

4.5.3 Acai na Dieta

Os meses de setembro e outubro terdo o foco na alimentagao
saudavel, complementando a campanha “Desafio dos 30 dias” que tera foco
nos exercicios fisicos. Nesse periodo, com véarios feriados e exagero no
consumo de fast foods, doces e outros alimentos prejudiciais a saude, o
objetivo é promover o acai da Sabores como uma opcao prazerosa e saudavel.

O titulo da campanha pode ser contraditorio, pois a maioria dos
consumidores ndo associam o acai a uma dieta, mas o objetivo € promover a
mensagem que o produto pode sim fazer parte de um lifestyle saudavel. A
campanha "Acai na Dieta" sera promovida nas redes sociais da Sabores do
Brasil, com a hashtag #acainadieta. Também sera oferecido um desconto
especial de 10% no produto na semana do saco cheio, em Outubro, para os
consumidores aproveitarem um snack equilibrado, agradavel e benéfico, no
periodo de descanso e lazer.

Os estagios de prontiddo considerados nessa fase séo: preferéncia e

convicgao.
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4.5.4 De Olho na Meta

Um comportamento comum que muitas pessoas adotam no final do
ano é estabelecer objetivos e metas para o proximo ano, conhecidas como
"promessas de fim de ano". Esse periodo coincide com o inicio das férias de
verao, entre os meses de novembro e dezembro, quando as pessoas buscam
ter uma vida mais saudavel, emagrecer ou desenvolver corpos mais definidos e
fortes para o verdo. Ademais, no inicio de novembro acontece a corrida do
Morro do Cavalo na cidade de Franca-SP, um evento esportivo que atrai o
publico-alvo da Sabores. Com base nisso, a campanha "De Olho na Meta"
mostrara o potencial energético do acai e como pode ser um alimento benéfico
para as metas de fim de ano.

A iniciativa serd focada no incentivo as metas saudaveis. Sera
promovida através das redes sociais da empresa, da participacdo na corrida do
Morro do Cavalo em Novembro e de uma acdo sensorial em Dezembro no
cinema local.

Os estagios de prontidao considerados nesta fase incluem: conviccao e

atitude favoravel de compra.

5. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

De acordo com Kotler, "o planejamento de marketing € o processo
gerencial de desenvolver e manter uma viabilidade estratégica entre os
objetivos e recursos da empresa e suas oportunidades de mercado em
mutacao” (Kotler e Keller, 2012). Nesse contexto, a agéncia Creare4U optou
por concentrar seus esforcos na campanha "De Olho na Meta", cujo propdsito €
promover o agai como uma escolha de lanche saudavel e energizante para os
consumidores alcancarem suas metas de fim de ano. Este momento é
caracterizado pelo aumento da busca por habitos mais saudaveis e pela
frequéncia as academias e/ou praticas esportivas, tornando o alimento um
aliado ideal.

A campanha tera ampla divulgacdo nas redes sociais da empresa,
participacao na corrida ‘Morro do Cavalo’ e agao sensorial no cinema a fim de
aproveitar o aumento sazonal da busca por habitos saudaveis para promover o

consumo de agai.
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5.1 PUBLICO-ALVO DA CAMPANHA

Philip Kotler, em sua obra "Administracdo de Marketing", enfatiza a
importancia da segmentacdo de mercado para a formulacdo de estratégias de
marketing eficazes. Kotler define segmentacdo de mercado como "dividir um
mercado em distintos grupos de compradores com diferentes necessidades,
caracteristicas ou comportamentos que podem exigir produtos ou mix de
marketing separados” (KOTLER, 2000).

A campanha "De Olho na Meta" é destinada a individuos que
frequentam academias e/ou praticam esportes e procuram uma alimentagéo

nutritiva e energética. Esse publico-alvo € caracterizado por:
e Faixa etéaria: Adultos, entre 30 e 45 anos.

e Género: Ambos o0s géneros, com uma leve predominancia para
mulheres, que geralmente demonstram maior interesse por habitos

alimentares saudaveis.
e Localizacdo geografica: Residentes na cidade de Franca, SP.

e Estilo de vida: Pessoas que estdo estabilizadas financeiramente,
praticam exercicios fisicos e/ou esportes e almejam um estilo de vida

saudavel para si mesmos e/ou suas familias.

e Comportamento de consumo: Individuos que ja4 tém o habito de
consumir alimentos saudaveis e praticar atividades fisicas, e estédo

abertos a experimentar novas opcoes de lanches energéticos.

5.2 OBJETIVO DA CAMPANHA

No contexto do marketing, o objetivo de uma campanha pode ser
definido como a meta especifica que se deseja alcancar com as acdes
publicitarias, direcionando esfor¢cos para influenciar o comportamento do
consumidor e promover um produto ou servico. De acordo com Kotler e Keller
(2012), "os objetivos de marketing sdo amplamente reconhecidos como 0s
alvos mensuraveis que orientam a estratégia e taticas da campanha,

determinando o sucesso ou fracasso das iniciativas de marketing”.
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Baseado nessa perspectiva, a campanha "De Olho na Meta" visa
utilizar o periodo de promessas de fim de ano e o inicio do verdo para
posicionar o acai da Sabores do Brasil como uma opc¢ao nutritiva e apropriada
para quem busca um estilo de vida saudavel.

Para essa campanha, sera desenvolvido a midia digital, participacdo da

marca na corrida “Morro do Cavalo” e agao sensorial no cinema.

5.3 METAS DA CAMPANHA

A campanha "De Olho na Meta" visa posicionar o acai da Sabores do
Brasil como um alimento sadio para quem pratica atividades fisicas. A meta é
aumentar a associacdo do objetivo da campanha. Na campanha do Dia do
Sorvete, a Sabores atingiu 80% da meta, foram 200 pessoas e 0 objetivo era
250. Assim, a campanha “De Olho na Meta” busca atingir 375 pessoas, sendo
1.5 a mais da meta da campanha anterior no periodo de dois meses,
Novembro e Dezembro de 2025.

Portanto, focaremos em criar uma comunidade ativa e engajada em
torno da marca, destacando a linha de produtos de acai sem acucar, para

promover o novo posicionamento da Sabores.

5.4 ESTRATEGIA DA CAMPANHA

Para alcancar os objetivos estabelecidos e atingir as metas da
campanha "De Olho na Meta", a agéncia Creare 4U delineou diversas
estratégias. Elas englobam a utilizacdo de multiplos canais de comunicacao, a
personalizacdo das mensagens de marketing e a implementacdo de acdes
sensoriais que visam engajar o publico-alvo e incentivar o consumo do acai da
Sabores.

A campanha tera uma forte presenca nas redes sociais, incluindo
plataformas como Instagram, Facebook e TikTok. Serdo criados conteudos
informativos sobre os beneficios do acai e demonstrativos sobre o estilo de
vida, com postagens diarias e stories interativos. Investimentos em anuncios
pagos nas plataformas Google Ads e Facebook Ads também serdo realizados,
segmentando o publico-alvo com base em interesses, comportamentos e

localizacdo geografica.
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Ademais, a marca participara com um carrinho de acai na corrida
‘Morro do Cavalo’, promovendo o agai como um shack nutritivo para os
corredores. O objetivo da agéo € conscientizar e atrair um publico em potencial
gue, apesar de ter as mesmas caracteristicas do publico-alvo, ndo conhecem a
Sabores do Brasil ainda.

Outra estratégia sera uma acgao sensorial feita no cinema local. Através
de um video, no estilo de trailer de filme, a marca vai promover a associacao
do produto com atividades fisicas. Além disso, sera usado o cheiro do produto,
o ar-condicionado para trazer a temperatura fria e amostras gratuitas para a
associacao da mensagem nas salas de cinema.

Com essas estratégias, a campanha "De Olho na Meta" buscara
posicionar a marca Sabores do Brasil como uma referéncia em nutricao

saudavel e energética, criando um vinculo duradouro com os consumidores.

5.5 TATICAS DA CAMPANHA

As téticas de campanha de marketing se referem as acdes especificas
e planejadas que uma organizacdo adota para atingir seus objetivos de
marketing. Essas taticas constituem elementos essenciais de uma estratégia
mais abrangente e visam promover produtos ou servigos, envolver 0s
consumidores e impulsionar as vendas. Conforme observado por Veronezzi
(2002, pag 81) “A escolha das taticas de midia adequadas € crucial para o
sucesso de uma campanha. As taticas devem estar alinhadas com as
estratégias da campanha e com o perfil do publico-alvo.”

Com base no planejamento estratégico delineado, as taticas
especificas que serdo implementadas para alcancar os objetivos da campanha

"De Olho na Meta" incluem vérias frentes de acao coordenadas.
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Figura 28 - Tabela de Conteudos e Eventos, Novembro 2025

DOMINGO SEGUNDA TERCA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO

CORRIDA - ~
. ) CONTEUDOS: RECUPERACAO E
CONTEUDOS: PREPARO PARA A CORRIDA MORRO DO DESCANSO POS-CORRIDA

CAVALO

09/11 10/11 1111 12111 13/11 14/11 15/11

CONTEUDOS: O AGAI PARA REPOSIGAO DE NUTRIENTES

16/11 171 18/11 19/11 20/11 2111 22/1

CONTEUDOS: HABITOS ALIMENTARES PARA UMA ROTINA SAUDAVEL

23111 24/11 25111 26/11 27111 28/11 29/11

- : NTEUDOS: ANIVERSARIO DE
CONTEUDOS: ORIGEM E BENEFICIOS DO AGAI CONEY ogRANCA SR

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

|

Com base no cronograma da figura 28, serd realizado um
planejamento de postagens nas redes sociais, nos formatos feed e stories,
promovendo a corrida “Morro do Cavalo” e as metas saudaveis de fim de ano.
A presenca online serad constante, utilizando as plataformas Instagram,
Facebook e TikTok para a criacdo de contetudos informativos e interativos. O
foco sera a conviccao e atitude favoravel de compra do produto da Sabores.

Os contedudos nas redes sociais irdo dar dicas, curiosidades e motivos
para o consumo do acai na alimentagdo balanceada como apresentado nas
figuras 28 e 29.

A acado na corrida “Morro do Cavalo” constara com um carrinho com
acai zero e opcdes de acompanhamentos nutritivos para atragcdo e
conscientizacdo do publico em potencial. Seréa feito a divulgacdo da parceria
nas redes sociais, e no dia, a Sabores se posicionara como aliado a pratica
esportiva.
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Figura 29 - Tabela de Conteudos e Eventos, Dezembro 2025

DOMINGO  SEGUNDA TERCA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO

01/12 02/12 03/12 04/12 05/12

CONTEUDOS: O ACAi COMO ALIADO DOS EXERCICIOS FiSICOS
e e | e e
ACAO SENSORIAL NO CINEMA

08/12 09/12 10/12 1112 1212

CONTEUDOS: O ESTILO DE VIDA SAUDAVEL

1 [ e Y
ACAO SENSORIAL NO CINEMA

16/12 17112 18/12 19/12

CONTEUDOS: O PAPEL DA ALIMENTAGAO PARA SEU CORPO IDEAL

2112 22/12 23/12 24/12 25/12 26/12 2712

CONTEUDOS: A IMPORTANCIA DA CONSTANCIA CONTE nos ATl
PARA METAS :

28/12 29/12 30/12 3112 01/01

" CONTEUDO:
CONTEUDOS: NOVO ANO, NOVAS METAS O oo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Ademais, nas duas primeiras semanas de Dezembro, seré feita uma
experiéncia sensorial no cinema de Franca-SP. Um trailer, associando a prética
de atividades fisicas com acai, ird passar antes dos filmes nas salas 1 e 2.
Ser& espalhado o cheiro do acai e a temperatura abaixada para remeter ao
produto. Na primeira semana, ter4 degustacdo do acai zero com ou sem
acompanhamentos nutritivos. O objetivo € promover a associacdo do produto
da marca com exercicios fisicos e, por conseguinte, praticas saudaveis.

Por fim, o monitoramento e a avaliacdo da campanha serdo continuos,
utilizando ferramentas como Google Ads, insights das redes sociais, pesquisas
de satisfacdo e feedbacks dos clientes. A avaliacdo dos resultados permitira
identificar as estratégias mais eficazes e ajustar as a¢cbes em tempo real para
maximizar o impacto da campanha e o novo posicionamento da Sabores do

Brasil na mente do publico-alvo.
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6. PLANEJAMENTO DE MIDIA

O plano de midia para Veronezzi (2009) € tratado como um
instrumento que determina 0s meios de comunicacdo utilizados para a

campanha, para atender o planejamento de comunicacao e de marketing.

6.1 OBJETIVOS DE MIDIA DE MASSA, NOMEDIA E MIDIA DIGITAL

A campanha destina-se a informar o publico-alvo, durante o periodo de
7 meses, obtendo maior visibilidade & marca e ao agai ao posicionar-se como
aliados do estilo de vida saudavel dos consumidores.

Este Planejamento de Midia descreve as acfes propostas pela Agéncia
Creare 4U para veiculagdo da campanha “De Olho na Meta” da marca Sabores
do Brasil nos seguintes meios: midia de Massa, No Media e midia Digital.

A Midia de Massa constitui-se de veiculos de massa e sdo: Tv, Jornal,
Radio, Revista e Cinema.

Por Nado Midia considera-se todas as fontes ou pontos de contato que
possam ser um canal potencial para a divulgacdo da marca, para um potencial
cliente. Séo eles: Marketing direto, Promocdo de vendas, Design,
Merchandising, Totens, Placas de sinalizacdo, Cartazes, flyers e folders,
Murais, Mobiliarios Urbanos e Eventos.

O termo ndo midia fundamenta-se nas afirmacftes de SHIMP (2002)

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

CIM é o processo de desenvolvimento e de implementacéo de varias
formas de programas de comunicagcdo 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 divulgacdo de mensagens futuras. Além disso,
a CIM faz uso de todas as formas de comunicacdo que s&o
relevantes para os clientes atuais e potenciais, e as quais 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
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outras midias que possam impactar esses potenciais clientes fora da midia de
massa tradicional.

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, os esforcos de comunicacdo em cada canal com a estipulagdo de
métricas para obtencdo de resultados (MICELI & SALVADOR, 2017, p.19).
Dentre elas se destacam: Facebook, Google, Instagram, LinkedIn, Site da

empresa, TikTok e entre outros.

6.2 ESTRATEGIAS DE MIDIA

Pretende-se mudar o comportamento dos consumidores e em especial
do publico-alvo C e D de Franca, para estimular o consumo do acai, tornando o
target proativo e favoravel a marca.

A campanha tera inicio no dia 01 de novembro de 2025 com duragao
de 61 dias. O investimento publicitario aprovado tem a seguinte distribuicdo por

veiculos:
e Midia de Massa com R$9.950,00 o que representa 76%.
e N&o Midia com R$200,00 o que representa 1%.

e Midia Digital com R$3.000,00 com participagéo de 23%.
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Gréfico 7 - Grafico de Distribuicdo da Verba de Investimento por tipo de Midia.

Midia digital
23,0%

Mao midia
1.0%

Midia de Massa

76,0%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Na busca de resultados que proporcionem a lembranca da marca seréo
concentrados esforcos com utilizacdo de midias que proporcionem alcance e
maior frequéncia. Esta estratégia adota os conceitos de Sissors (2001, p.318)
com relagéo a escolha das midias a serem utilizadas em uma campanha:

Os meios de comunicacao utilizados se justificam inicialmente por se
tratar de meios de alto impacto e que proporcionam facil entendimento pela
populacdo, devido a sua performance de impacto junto ao publico-alvo,

conforme Figura 30:
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Figura 30 - Tabela de Veiculos e Caracteristicas

VEicuLO AUDIENCIA ALCANCE FREQUENCIA SEGMENTAGAO

MIDIA DE MASSA ALTA ALTO BAIXA PERMITE
NO MiDIA ALTA BAIXO ALTA PERMITE
DIGITAL ALTA ALTO ALTA PERMITE

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

A Midia de Massa ter4 verba de 76%, sendo utilizado no veiculo
cinema para promover uma agao sensorial da marca. O mesmo se caracteriza
pela segmentacdo do publico, alto alcance e alto impacto da mensagem
publicitaria. Além disso, a acdo contara com degustacao do produto na primeira
semana para o publico conhecer a marca.

Sobre o tipo No Midia, o qual ter4 destinacdo de 1%, tém-se a
utilizacdo do evento ‘Morro do Cavalo’ e se deve pela sua caracteristica de
sazonalidade e segmentacdo de publico por interesse, facilitando a
experimentacdo do publico que ndo conhece a Sabores e a transmissédo da
mensagem da campanha. O custo da aquisicdo de um carrinho adequado para
armazenacao do produto, a quantidade do produto e logistica do dia do evento
nao estao previstos no custo de midia.

Quanto a Midia Digital as acdes serdo nas plataformas Instagram,
Facebook e TikTok e serdo destinadas 23% da verba. A plataforma digital
Instagram e Facebook sera empregada com a finalidade de ampliar o nivel de
interacdo entre o publico-alvo e a marca. Nesse contexto, serdo veiculados trés
posts por semana, sendo eles dois posts estaticos e um reels. Sera adotado o
meio de Midia Digital TikTok em jun¢cdo com a ferramenta reels do Instagram,

com a finalidade de criar conteddo que sera distribuido em ambas as
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plataformas. Ademais, através das plataformas de Google Ads e Facebook
Ads, serdo realizados anudncios segmentados. Os conteudos estardo
estrategicamente alinhados a campanha De Olho na Meta, focando nos
estados de prontidao: conviccéo e atitude favoravel de compra.

A verba total prevista para o planejamento de campanha € de
R$13.150,00.

6.3 TATICAS DE MIDIA, NO MIDIA E MIDIA DE REDES SOCIAIS

As téticas de midias descrevem como sera a veiculacdo da mensagem
nos veiculos de comunicacdo e espelham as quantidades planejadas de
audiéncia, alcance, frequéncia e continuidade das campanhas, para se

atingirem os objetivos estipulados.

6.3.1 Midia de Massa:

e Cinema

O objetivo é realizar uma acdo sensorial durante a campanha, em
Dezembro, nos horarios entre 17h00 e 22h00 nas salas 1 e 2 do cinema
Moviecom em Franca-SP. Seré produzido um anuncio em formato de trailer de
um filme ficticio, contando a histéria de uma pessoa que busca ter habitos
saudaveis e determinou metas para o final do ano, assim o acai sera o aliado
energético e nutritivo para a protagonista atingir seus objetivos. O trailer
promove curiosidade e interesse, durante o anuncio sera espalhado o cheiro do
acai e o controle da temperatura nas salas para associar a atividade fisica com
o produto. Além disso, na primeira semana de Dezembro de 2025, a empresa
estara presente nas sessdes para promover uma degustacdo do produto.

Dessa forma, seréo feitas 84 inser¢des. Para tal calculo foi realizada
pesquisa no site da Moviecom, sendo trés sessfes de filme no periodo de
tempo por sessdo. Sendo 42 sessdes por semana, por duas salas, foi
calculado pela agéncia Creare 4u, 84 inser¢bes nos comerciais no periodo da
acao. Para divulgacao sera utilizado as redes sociais da empresa e o cinema
da cidade de Franca-SP que se localiza no Franca Shopping na Av. Rio Negro,
namero 1100 no bairro Jardim Roselandia, a verba destinada sera de R$
9.950,00.
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6.3.2 No Midia

e Eventos
Esta acéo acontecera durante o dia 05 de Novembro na Corrida ‘Morro
do Cavalo’ em Franca-SP. Para oferecer o acai como uma opgéo de lanche
saudavel e atrair novos consumidores, a marca estara presente com um
carrinho com amostras gratuitas e vendas do acai zero com acompanhamentos
saudaveis. Para divulgacéo sera utilizado as redes sociais da empresa, a verba
destinada é de R$200,00.

6.3.3 Midia Digital

e Redes Sociais

Os posts serdo sobre a marca e o produto, sempre adequados ao
publico-alvo através de personas e de pesquisas de comportamento de
consumo.

As publicacbes realizadas nas plataformas de midia social, sendo o
Instagram, Facebook e Tik Tok, sdo categorizadas no tema: o uso do acai para
alcancar metas saudaveis. A postagem nas redes sociais sera semanal e
adequada ao comportamento do publico-alvo, visando construir autoridade e o
posicionamento da marca através dos seguintes Estados de Prontidao:

conviccao e atitude favoravel de compra.

Figura 31 - Mapa de Midia Novembro

MAPA MIDIA NOVEM BRO

MiDIA SA | DO | 8G | TE | QA | Q | SE | SA DO | 8G | TE | QA | Q | SE SA DO | 8G | TE | @A | Q | SE SA Do | s6 | TE [ QA | @

SE
28

Do
30

INSTAGRAM 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

FACEBOOK 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

TIK TOK 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

O numero de publicacbes sera 3 por rede social e por semana,
totalizando 24 conteudos por més, sendo os conteudos do Instagram e

Facebook os mesmos e os conteddos do Tik Tok inéditos. Em Novembro, o
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evento da Corrida ‘Morro do Cavalo’ acontecera no dia 05, os conteudos seréao
focados na divulgacdo da presenca da marca no mesmo e na relacdo da
atividade fisica com o agai como exemplificado pela Figura 28 ‘Tabela de

Conteudos e Eventos, Novembro 2025’.

Figura 32 - Mapa de Midia Dezembro

MAPA MiDIA DEZEMBRO

MiD'A SG | TE QA | al SE | SA | DO | SG TE QA | a SE | SA | DO 86 TE QA | a SE | SA | DO 86 TE QA | a SE | SA | DO | SG TE aa

INSTAGRAM 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

FACEBOOK B 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

TIK TOK 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

No total dos dois meses serdo feitos e impulsionados 48 conteudos
diversos para posicionar a mensagem da campanha para o publico-alvo. Em
Dezembro, a acdo sensorial no cinema de Franca-SP acontecerd entre os dias
30/11 e 13/12, os conteudos serdo focados na divulgacdo da presenca da
marca no mesmo e na relacdo das metas de fim de ano com o estilo de vida
saudavel como exemplificado pela Figura 29 ‘Tabela de Conteldos e Eventos,
Dezembro 2025’. A verba destinada para criacdo e producdo dos conteudos e

para o trafego pago dos mesmos nas redes sociais sera de R$ 3.000,00.

7. PLANEJAMENTO DE CUSTO DE MIDIA

Com base no plano de midia definido, foi estabelecida como uma
prioridade fundamental a elaboracdo de um plano de custos. Com o propésito
de planejar, negociar e organizar o plano de midia, segue o plano de custo.

Figura 33 - Plano de Custo de Midia
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Custo de Custo de e Custos de
Custo de Custo de Veiculo / Custo de
criagao por Quantidade S producio Quantidade = = Formato exibigdo Quantidade AR
dade criagdo total agencia producio total | Programacao unidade exibigao total
Facebook - Mensal - = Diversos R$ 50,00 12 R$ 600,00
Instagram R$ 1.200,00 Mensal R$ 1.200,00 - Mensal - - Diversos R$ 50,00 12 R$ 600,00
Tik Tok - Mensal - L Video R$ 50,00 12 R$ 600,00 Valor total da
Cinema R$ 100,00 1 R$ 100,00 R$ 250,00 1 R$ 250,00 sala de cinema Video RS 4.800,00 2 R$ 9.600,00 campanha
freezer em
*oﬁz_m"o de
Evento RS 100,00 1 RS 100,00 RS 100,00 1 RS 100,00 | _Carminho para 2 = = =
armazenamento
de alimentos
congelados
Total R$ 1.400,00 R$ 350,00 R$ 11.400 R$ 13.150

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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Com base nas insercgdes e tipos de midias para a campanha ‘De Olho
na Meta’, o custo total da campanha sera de R$13.150,00. Os valores de cada
midia constam com o custo de criacdo, producdo e veiculacdo para a

realizacdo das acodes.

8. CONCEITO CRIATIVO

A Sabores do Brasil € uma sorveteria e acaiteria ha mais de 10 anos
no mercado. Seu propdsito € inspirar através de memorias afetivas e
proporcionar felicidade e afeto por meio de seus produtos de acai e sorvete.

De acordo com Rodolfo R. Viana:

N&o existe criagdo sem negociacdo. Ha algumas decisGes ou
caminhos que inevitavelmente devem ser partilihadas com seus
gestores imediatos, com suas equipes, ou grupos de trabalhos. Mas,
a cadeia de decisdes sequentes a essa ideia principal, ird contar com
sua capacidade de desdobramento individual no que tange a
execucdo do processo. Ou seja, paleta de cores, fontes,
espagamentos, forma que o texto ir4d assumir no layout, formulacéo
de titulos para os anudncios, recursos linguisticos utilizados, etc
(“CRIATIVIDADE EM PROPAGANDA: Um Panorama Do Ensino De
Criacao Publicitaria”, pag. 7, 2019)

Para a implementacédo da campanha proposta, foi definido um conceito
criativo fundamentado em um objetivo claramente definido. Essa abordagem
visa minimizar possiveis ruidos na comunica¢do, assegurando que a
mensagem seja transmitida de forma eficaz. A estratégia busca oferecer uma
representacado clara, garantindo que a comunicacdo atinja o publico-alvo de

maneira impactante, a0 mesmo tempo em que respeita os valores da empresa.

8.1 A CAMPANHA
Apos a elaboracdo de um briefing pela agéncia Creare 4U, foi possivel
estabelecer as especificagbes da campanha. Este processo considerou

elementos cruciais como tipografia, paleta de cores, imagens e a linguagem
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desejada, com o objetivo de engajar efetivamente o publico-alvo e alcancar as

metas previamente definidas. Segundo Ogilvy (2018):

“O briefing bem estruturado é a base de uma campanha publicitaria
eficaz, pois define com claro os objetivos e os caminhos criativos a
serem seguidos, reduzindo os riscos de ruidos na comunicagao”
(OGILVY ON ADVERTISING)

A campanha definida foi nomeada como “De Olho na Meta” e surge
como uma resposta inovadora as crescentes preocupacdes com a saude e o
bem-estar, especialmente no final do ano, quando muitos se propdem a adotar
habitos mais saudaveis. Ao posicionar 0 acai como uma opcao energética e
nutritiva, estamos néo apenas promovendo um produto, mas também um estilo

de vida que ressoa com o publico-alvo da campanha.

8.1.1 Conexao entre Acai e Atividade Fisica

O acai € conhecido por suas propriedades antioxidantes e por ser uma
fonte rica de energia. Ao associa-lo a esportes e exercicios fisicos, estamos
reforcando sua imagem como um alimento ideal para quem busca desempenho
e recuperacdo. Essa conexao é fundamental para atrair aqueles que estdo em
busca de alternativas saudaveis, especialmente durante um periodo em que as

metas de salde estdao em alta.

8.1.2 Cores Vibrantes, Tipografia e Design Moderno

A escolha de cores vibrantes e tipografia para a campanha é
estratégica. Assim, comecamos o trabalho com o estudo das cores, segundo
Heller (2009):

Cada uma das oito cores simboliza um dominio sentimental, e suas
atribuicdes correspondem de maneira totalmente tradicional a
simbologia cromatica: O vermelho simboliza atividade, dinamismo e
paixao.

O azul simboliza harmonia, satisfacéo.

O verde simboliza a capacidade de se impor e a perseveranca.

O amarelo simboliza o otimismo e a ambig&o em progredir.

O violeta simboliza vaidade e egocentrismo.
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("A PSICOLOGIA DAS CORES", pag. 505)

Desta forma, as cores quentes, como o vermelho e o laranja, trazem
uma sensacao de energia e otimismo, essenciais para campanhas que buscam
transmitir vitalidade e entusiasmo. Além do papel de captar a atencdo e
transmitir uma sensacédo de entusiasmo como cita Zylberglejd (2017, pag. 57 )
"A cor é vital no reconhecimento de uma marca e também € uma ferramenta
essencial para chamar a atengéo de um produto”, logo, a combinacao de cores
guentes e frias foram selecionadas para transmitir a mensagem da campanha.

A tipografia escolhida, Costa Std Bold, também contribui para esse
efeito. O uso da tipografia com contornos arredondados vai de encontro com a
proposta de transmitir um ar mais amigavel e acessivel, aproximando de forma
mais acolhedora o publico, como observa Pereira (2012, pag. 19): "O "typeface'
ndo soO transmite uma mensagem, como se assume como um fator emocional

do anuncio, quase como uma obra artistica.”

Figura 34 - Tipografia e Cores

Costa
Std Bold  sissrovu
AQ abcdefehijkimnop

qrstuvwxyz
0123456789

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

8.2 DEFESA DA REDACAO
Como parte do desenvolvimento das pecas e com o objetivo de atingir
o objetivo principal da campanha, a redacdo foi baseada nos conceitos
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adquiridos em Copywriting. Essa técnica de escrita foca em criar um discurso
impactante, com o objetivo de convencer o leitor a realizar uma acgdo. Ela é
eficaz em aumentar as taxas de conversdo, além de trazer novos clientes
possiveis (MASLEN, Andy. 2023).

Partindo desse conceito, a redacao das pecas foram construidas com a

seguinte estrutura:
e Associagdo ao agai como um alimento saudavel;
e Acai ligado a pratica de exercicios fisicos;
e (Call to action, com informacdes para a realizagdo da chamada
para acéo

Como exemplo, os posts nas redes sociais e 0s conteudos out of
home.

Jéa o final, apresenta o call to action, associando o alimento acai com a
pratica de exercicios fisicos, formas diferentes de consumo, como com whey
protein. O fechamento é a parte mais importante, pois determina a acao do
cliente. J4 o inicio, é a parte do convencimento, onde os beneficios séo
apresentados.

A campanha foi desenvolvida para a empresa Sabores do Brasil, com o
objetivo de propor um novo posicionamento, sendo o produto acai uma opcéao
saudavel para o publico adulto que pratica atividades fisicas. O insight criativo
surgiu a partir da percepcdo de que o acai é sempre posicionado de forma
calérica e como um alimento gorduroso. Por isso, optamos por uma
comunicacdo descomplicada e visualmente limpa, com a promessa de que o

acai é um alimento super energético e saudavel, se consumido da forma certa.

8.3 ELABORACAO DE PECAS CRIATIVAS

A execucdo das pecas criativas delineadas no planejamento da
campanha e da midia teve como primeiro passo a realizacdo de uma sesséo
fotogréfica e captacdo de videos no estabelecimento da Sabores do Brasil. O
objetivo foi apresentar a unidade fisica do local, associando seus produtos a
consumidores que praticam atividades fisicas. Essa abordagem visa néo
apenas destacar a qualidade dos produtos, mas também conectar a marca a
um estilo de vida ativo e saudavel, reforcando a relagdo entre alimentacéo

adequada e bem-estar fisico.
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Figura 35 - Ensaio Fotografico

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Apébs a captacdo de imagens e videos, o préximo passo na criacdo da
campanha foi o desenvolvimento de sua identidade visual. Com o objetivo de
atrair a atencéo do publico-alvo e garantir uma identificacdo imediata, a equipe
de criacdo optou por uma estética contemporanea que dialoga com o0s
principios da arte Pop. Essa escolha reflete uma estratégia eficaz para tornar a
comunicacdo mais impactante, utilizando elementos visuais que buscam
ressoar com as referéncias culturais populares, algo fundamental no marketing
atual.

A Pop Art, movimento artistico que surgiu na década de 1950, é
caracterizada pelo uso de imagens da cultura de massa e da publicidade, bem
como pela aplicacdo de cores vibrantes e contrastantes. Ao adotar essa
estética, a campanha foi projetada com uma paleta de cores intensas e
ilustracbes que ndo apenas valorizam o produto, mas também reforcam a
mensagem central de maneira clara e acessivel. Em carta de 1957, Hamilton

define os principios centrais da Pop Art:

Trata-se de uma arte "popular, transitéria, consumivel, de baixo custo,
produzida em massa, jovem, espirituosa, sexy, chamativa,

glamourosa e um grande negdcio". (ARTE POP, 2024)
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Essa conexdo emocional, que a Pop Art favorece, € essencial em uma
sociedade onde a concorréncia por atencdo € cada vez mais intensa. A
incorporacao de elementos visuais da cultura pop, como formas simplificadas e
cores chamativas, ndo s6 chama a atencdo do espectador, mas também
transmite uma sensagdo de modernidade e familiaridade. A escolha de uma
estética Pop, portanto, visa ndo apenas atrair, mas também tornar a mensagem
da campanha mais memoravel, associando o produto a uma linguagem visual

gue é tanto contemporanea quanto acessivel.

Figura 36 - Visual Key 1

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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Figura 37 -Visual Key 2

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Figura 38 - Visual Key 3

Sabores
“Brasi|

2 _ Experimente
Acal sem agucar

+ Whey Protein

Sabores
“Brasi|
4

Tk

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Apbs a definicdo do conceito criativo (KV), foram desenvolvidas pecas
para midia offline, incluindo adesivos para freezers e adesivos para carrinhos
de sorvete.

A adesivagem dos freezers e carrinhos de sorvete com o slogan da

campanha, complementada por elementos graficos inspirados em esportes sédo
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uma forma divertida de engajar os consumidores. Essa abordagem ndo apenas
chama a atencdo, mas também cria uma conexdao emocional com o publico-
alvo.

Essas pecas serdo utilizadas em eventos externos destacados no
planejamento de campanha, como a Acdo Sensorial do Cinema e a Corrida
‘Morro do Cavalo’. A presenga fisica da campanha nesses eventos
proporcionard uma oportunidade valiosa para interacdo direta com o0s

consumidores, ampliando ainda mais o alcance e a eficacia da comunicacao.

Figura 39 - Adesivo Freezer

Sabores
“Brasi|
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(

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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Figura 40 - Adesivo Carrinho de Sorvete

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

No ambito digital, foram desenvolvidos materiais complementares as
pecas para o meio offline, com a criacdo de conteludos especificos para
plataformas online. Esses conteldos incluem publicacdes em formato de posts,
reels e stories, todos seguindo a mesma linha estética estabelecida pelo KV.
As postagens sdo realizadas semanalmente nas redes sociais Instagram,
Facebook e TikTok, alinhadas ao tema abordado no planejamento de

campanha: “o uso do agai para alcangar metas saudaveis”.
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Figura 41 - Post 1 - Instagram e Facebook

saboresdobrasilacaiteria
Sabores do Brasil Agaiteria

_ Experimente
Acai sem agucar
+ Whey Protein

saboresdobrasilacaiteria Saboreie o agal zero
agticar com whey protein da Sabores do Brasil e
sinta a diferenca @

Uma combinagao perfeita de energia e nutrigao
para manter sua rotina saudével.

# Venha conhecer nosso Agai sem agticar com
whey protein:
Av. Doutor Chafic Facury, 4758 - Bairro Noémia.

#tacainadieta #estilosaudavel #acaimania
#tdeolhonameta #saboresdobrasil

Sabores
doBrasll mﬁ Curtido por clara_barbosa_a e outras 50 pessoas

@ Siclone um comantht

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Figura 42 - Post 2 - Instagram e Facebook

saboresdobrasilacaiteria
Sabores do Brasil Agaiteria

Qawv Al

saboresdobrasilacaiteria O agai é uma fruta
incrivel que pode desempenhar um papel
importante no estilo de vida saudavel @

Com suas propriedades antioxidantes e
anti-inflamatérias, ele ajuda a proteger nossas
células e combate o envelhecimento precoce. Além
disso, por ser rico em fibras, o agai contribui para
um intestino saudavel e auxilia na digestdo.

Escolha a Sabores do Brasil, o sabor da vida
saudavel.

#tacainadieta #estilosaudavel #acaimania
#tdeolhonameta #saboresdobrasil

e}ﬁ Curtido por clara_barbosa_a e outras 50 pessoas

Sabores
“Brasi|

r @ Siclone (m eommenthtic

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

? Av. Doutor Chafic Facury, 4758 - Bairro Noémia.

oQv Al

78



IMPZO-A-m—-0O>0
ZmCcZIm—H4unoclr
r>-imOOruv—>»xu-

Figura 43 - Post 3 - Instagram e Facebook

A marca que
desafia vocé

Avance rumo a uma
vida mais saudavel

Sabores
“”Bresll
-

(¥

saboresdobrasilacaiteria
Sabores do Brasil Agaiteria

oQyv

saboresdobrasilacaiteria O agai é muito mais do

que uma deliciosa fruta brasileira, ele é uma fonte

poderosa de nutrientes que pode transformar sua
salde.

Rico em antioxidantes, fibras e dcidos graxos
essenciais, 0 agai ajuda a fortalecer o sistema

imunolégico e promove a salide em vdrios aspectos.

Escolha a Sabores do Brasil, expert em te ajudar a
avangar rumo a uma vida mais saudavel @

9 Venha nos visitar em: Av. Doutor Chafic Facury,
4758 - Bairro Noémia.
#tacainadieta #estilosaudavel #acaimania
#deolhonameta #sabor

esdobrasil

@ﬁ Curtido por clara_barbosa_a e outras 50 pessoas

@

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Figura 44 - Post 4 - Instagram e Facebook

As trés primeiras palavras
vao definir seu 2026
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saboresdobrasilacaiteria
Sabores do Brasil Agaiteria

oQv

saboresdobrasilacaiteria Com a chegada do final
do ano, muitos de nds comegamos a pensar nas
resolugdes para o préximo ano. Que tal incluir
metas relacionadas 4 salde e bem-estar na sua
lista? (X

0 agai é uma escolha perfeita para quem busca um
estilo de vida saudavel, quando combinado com
ingredientes como granola ou whey protein, ele se
transforma em um aliado do estilo de vida saudavel.

# Venha nos visitar e saber mais sobre o agai no
estilo de vida saudével:
Av. Doutor Chafic Facury, 4758 - Bairro Noémia.

#tacainadieta #estilosaudavel #acaimania
#tdeolhonameta #saboresdobrasil

e}ﬁ Curtido por clara_barbosa_a e outras 50 pessoas

©

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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Figura 45 - Post 5 - Instagram e Facebook

@ saboresdobrasilacaiteria

Sabores do Brasil Agaiteria

saboresdobrasilacaiteria O agai é uma fruta
incrivel que pode desempenhar um papel
importante no estilo de vida saudavel @

Com suas propriedades antioxidantes e
anti-inflamatérias, ele ajuda a proteger nossas

Como 0Oa ga i pod e te células e combate o envelhecimento precoce. Além
. d -d - disso, por ser rico em fibras, o agai contribui para
aju ar na corriaa: " um intestino saudavel e auxilia na digestdo.
*O agaiaumenta a energia, - Escolha a Sabores do Brasil, o sabor da vida
comBate o estresse = saudavel.
oxidativo do exercicio
intenso e pode reduzir 2 & ¥ Av. Doutor Chafic Facury, 4758 - Bairro Noémia.

marcadores de dano

avel #acaimania
muscular.

Avance rumo a uma
vida mais saudavel

@}ﬁ Curtido por clara_barbosa_a e outras 50 pessoas

© y :

Sabores
""B?Su

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Figura 46 - Post 6 - Instagram e Facebook

@ saboresdobrasilacaiteria

Sabores do Brasil Agaiteria

oQyv A

saboresdobrasilacaiteria Quando se trata de

@ corrida, a nutrigdo desempenha um papel crucial no
desempenho e na recuperaggo. O agai € um
superalimento que pode ser um grande aliado para
corredores.

Na Sabores do Brasil, vocé garante agai de alta

Lemb qualidade e livre de agticares adicionados,
embrete proporcionando todos os beneficios da fruta. Ao

A construgdo de uma vida escolher nosso agai, vocé esta fazendo uma escolha

saudavel se da a partir de c_onscieme para apoiar sua satde e performance @

escolhas melhores diarias.

¥ Venha nos visitar em: Av. Doutor Chafic Facury,
4758 - Bairro Noémia.

Ok

Sabores do Brasil,0 e
sabor da vida saudavel il

e}ﬁ Curtido por clara_barbosa_a e outras 50 pessoas

® i

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

oQv A
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Figura 47 - Reels 1 - Instagram, Tik Tok e Facebook

(- saboresdobrasilacaiteria
Sabores do Brasil Agaiteria

saboresdobrasilacaiteria O acal é mais do que um
simples lanche, ele pode ser o ponto de partida
para uma alimentagao equilibrada e nutritiva.

Ao escolher o agai da Sabores do Brasil, vocé esta

‘ . 2 - optando por um produto de alta qualidade que
= K mantém varias propriedades benéficas da fruta.
3 Acompanhamentos Para potencializar ainda mais seus beneficios,
Sauddveis para o Acai experimente adicionar acompanhamentos

saudaveis como banana fatiada, chia ou um toque
de mel natural.

# Venha nos visitar em: Av. Doutor Chafic Facury,
4758 - Bairro Noémia.

#acainadieta #testilosaudavel #acaimania
#tdeolhonameta #saboresdobrasil

oQv A

m{) Curtido por clara_barbosa_a e outras 50 pessoas

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Figura 48 - Reels 2 - Instagram, Tik Tok e Facebook

@ saboresdobrasilacaiteria

Sabores do Brasil Agaiteria

saboresdobrasilacaiteria Quando falamos em

@ metas saudaveis, é essencial considerar o que
colocamos em nossos pratos. O agai é uma escolha
excepcional que pode se integrar perfeitamente a
sua rotina alimentar €3

Essa fruta incrivel é cheia de beneficios: ela fornece
energia, ajuda na recuperagao muscular e é rica em
antioxidantes que protegem seu corpo contra
doengas.

# Sabia mais em: Av. Doutor Chafic Facury, 4758 -
0 Acai pode fazer 1 Bairro Noémia.

parte da sua Meta
Saudavel #tacainadieta #estilo

#deolhonameta #sabo

javel #acaimania
jobrasil

oQv A

S.aasquglfs G}j’) Curtido por clara_barbosa_a e outras 50 pessoas
33

(¥ @

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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Figura 49 - Reels 3 - Instagram, Tik Tok e Facebook

@, saboresdobrasilacaiteria
Sabores do Brasil Agaiteria

saboresdobrasilacaiteria Eu pratico corrida e
tomo agai, é claro que... ndo consigo resistir ao
sabor incrivel do agai da Sabores do Brasil!
Essa fruta poderosa é rica em vitaminas e minerais,
ajudando a repor as energias apds os treinos. Além
disso, o agai € um aliado na luta contra os radicais
livres, proporcionando uma recuperagao mais
réapida e eficaz.

# Venha nos visitar em: Av. Doutor Chafic Facury,
4758 - Bairro Noémia.

Eu pratico corrida e i = /7N t#tacainadieta #estilosaudavel #acaimania
tomo acai, € claro que.... #deolhonameta #saboresdobrasil

Qv A

G}ﬁ Curtido por clara_barbosa_a e outras 50 pessoas

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Figura 50 - Stories 1, 2 e 3 - Instagram e Facebook

_ Experimente
Acai sem agucar
+ Whey Protein

A marca que
f desafia vocé

Avance rumo a uma
vida mais saudavel

Sabores
“Brasi|
7

%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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Figura 51 - Stories 4, 5 e 6 - Instagram e Facebook

W saboresdobrasilacaiteria

As trés primeiras palavras
vao definir seu 2026

A construgao de uma vida

saudavel se da a partir de
escolhas melhores diarias.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Figura 52 - QR Code 1: Trailer Acdo Sensorial

TRAILER - ACAO SENSORIAL:
SABORES DO BRASIL

HERl0

"R

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

O trailer foi criado para transmitir a experiéncia de saborear o acai da
Sabores do Brasil de forma impactante, alinhando-se a campanha de
alimentacdo saudavel e metas de bem-estar. Ele destaca a montagem do acai
e a reacao da modelo, criando curiosidade. As frases “tudo é feito para um fim”

e “Vocé vai encarar esse desafio?” instigam a reflexdo e convidam o publico a
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se envolver, ressaltando a qualidade e singularidade do produto, além de

promover um estilo de vida saudavel.

9. PRE-TESTE DE CAMPANHA

O evento tem como objetivo, a partir de stands sensoriais, testar a
percepcao e reacao dos visitantes com a campanha proposta pela agéncia. O
mesmo aconteceu no dia 08 de outubro de 2024, no saguédo da Unidade Il do
UniFACEF — Centro Universitario Municipal de Franca, sendo realizado pelas
agéncias experimentais do 6° semestre de Comunicagdo Social com
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda.

O objetivo da campanha “De Olho na Meta” é posicionar o acai da
Sabores do Brasil como uma opc¢ao nutritiva e apropriada para quem busca um
estilo de vida saudavel no periodo de metas de fim de ano e inicio do verao.

Dessa forma, o estande foi preparado de forma a gerar interesse e
curiosidade, além de promover conhecimento sobre o papel que o acai pode
ter em um estilo de vida saudavel. Ademais, houve acfes sensoriais para
estimular a associacdo da mensagem apresentada. Por fim, foi realizada a

coleta do questionario de pesquisa.

Figura 53 - Integrantes da agéncia Creare 4U

T

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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A montagem do stand foi realizada pelos integrantes da agéncia e os
parceiros: Li Tai Eventos e Estruturas, Jr Locacdes, DJ Gabriel, Delicinhas

Festa, Vish Aluguei e a decoradora Conceicdo Santana.

Figura 54 - Stand Pré-Teste 1: Detalhes do Exterior

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

A decoragédo foi composta por plantas reais e artificiais, moveis de
madeira, um banner da campanha, um arco de baldo, uma arara de led e leds
coloridos para remeter as origens naturais do acai: clima tropical e nordeste
brasileiro. Ademais, as acfes sensoriais presentes foram: degustacdo do acai,
cheiro de baunilha que remete a acgaiterias, uma méaquina de gelo seco que
remete a refrescancia do produto e a decoracgdo do stand.

Para envolver e apresentar a campanha para os visitantes, foram
desenvolvidas trés ativacdes: local para tirar fotos com uma camera
profissional, jogo sobre os beneficios do acai com brindes e degustacdo do

produto. ApGs a experiéncia, os convidados responderam o questionario.
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Figura 55 - Presenca da Proprietaria no Pré-Teste

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

As donas, Alissan Cristina da Silva e Lorena Anderson, marcaram
presenca no evento. AsS mesmas enriqueceram a experiéncia com a
distribuicdo de amostras e seu conhecimento sobre os beneficios do alimento

para um lifestyle saudavel.

Figura 56 - Stand Pré-Teste 2: Detalhes do Banner e Exterior

I.s =gy

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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Figura 57 - Stand Pré-Teste 3: Detalhe do Interior do Stand

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Figura 58 - Stand Pré-Teste 4: Detalhe do Interior do Stand

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.



Figura 59 - Stand Pré-Teste 5: Detalhe do Local Instagramavel

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Figura 60 - Stand Pré-Teste 6: Detalhe da Arara no Local Instagramavel
- - .

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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Figura 61 - Fotografias no espaco Instagramavel

s
.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

A primeira experiéncia que os convidados puderam patrticipar foi o local
instagrdmavel. Composto por méveis de madeira, um arco de baldo e a arara
de led da proépria Sabores, foram realizadas fotos com uma camera profissional
pelos estudantes do 4° Semestre do curso de Comunicagdo Social que

estavam ajudando no evento.
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Figura 62 - QR Code 2: Fotos Pré-Teste 2024, Sabores do Brasil

FOTOS PRE-TESTE 2024,
SABORES DO BRASIL

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

As fotos foram editadas pela agéncia e liberadas através do Instagram
da Sabores do Brasil.

Figura 63 - Amostras de acai distribuidas no Pré-Teste 2024

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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A distribuicdo de amostras contribuiu para gerar interesse e atrair
novos consumidores. Os sabores oferecidos foram: Tradicional, Zero Acucar
com Whey Protein, Leite Ninho com Nutella, Pistache, Morango e Trufado de

Chocolate.

Figura 64 - Dinamica com Jogo Kahoot com Tematica de Acai

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

A ativacdo do Jogo Kahoot com tematica de acai constou com 08
perguntas de multipla escolha e 02 de verdadeiro ou falso totalizando 10
perguntas sobre os beneficios do alimento para um lifestyle saudavel. Dessa
forma, o jogo auxiliou a educar e posicionar o produto como um aliado no estilo

de vida mencionado acima.
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Figura 65 - Brindes distribuidos do Jogo Kahoot: Garrafas de Agua

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Com o objetivo de atrair as pessoas para participar do jogo, o vencedor
de cada rodada, sendo cada rodada composta por 3 jogadores, ganhou um
brinde. Os brindes eram uma garrafa de agua roxa para associar o alimento

com a prética de atividades fisicas.

Figura 66 - Brindes distribuidos do Jogo Kahoot: Cupons

CUPOM PRE-TESTE 2024

20% OFF*

do

NO SELF-SERVICE DE ACAI NA LOJA FISICA

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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Ademais, foram distribuidos 10 cupons de 20% off no self-service da
Sabores para os vencedores do jogo, com o fim de estimular a visita a loja
fisica. Em conclusédo, o Pré-Teste contou com a presenca de mais de 300
pessoas. A pesquisa dessa experiéncia possibilitou a agéncia a estudar o

publico em potencial e alvo da campanha ‘De Olho na Meta’'.

9.3 PESQUISA

O questionario aplicado no evento foi utilizado para verificar o objetivo
das metas de final de ano e de ter um lifestyle saudavel dos entrevistados. As
perguntas se relacionam com a campanha desenvolvida e aplicada pela
agéncia. Através da pesquisa, conseguimos identificar o comportamento e
mensurar os habitos de uma amostra de pessoas, sendo estudantes do
UniFACEF, sobre o tema da campanha.

Com o intuito de analisar as percepcdes da mensagem da campanha
“‘De Olho na Meta”, foi realizada uma pesquisa de campo descritiva com intuito
gualitativo no evento Pré-teste por meio da aplicacdo de um questionario com
11 perguntas. Através da ferramenta Google Forms, com a analise dos dados e
o cruzamento destes sendo realizado no Excel, foram coletados dados
importantes para a aplicacdo da campanha. A pesquisa contou com a
participacédo de 302 respondentes na cidade de Franca-SP no UniFACEF.
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Figura 67 - QR Code 3: Pesquisa Pré-Teste

PESQUISA PRE-TESTE

Elr,‘..'-': :

Tl'-'1

II"

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Gréfico 8 - Grafico sobre o Habito de fazer Promessas ao Fim do Ano.

Vocé costuma fazer metas de fim de ano?
® sim
@ Mo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

O habito de criar metas para o novo ano é uma tradicdo de
planejamento e supersticdo de desejos e habitos que as pessoas querem
alcancar em um determinado periodo de tempo (TEXEIRA, 2023). Foi
observado que 246 participantes realizam metas no periodo de fim de ano.
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Gréfico 9 - Grafico sobre o Objetivo de Ter uma Vida Saudavel.

Vocd tern o objetivo de ter uma vida saudavel?
® Sim
® nMio

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

O objetivo de ter uma vida saudavel € um desejo de 92,7% dos
entrevistados. Das 302 pessoas, 280 buscam isso e, do total de 280, 87% dos
entrevistados tém o hébito de fazer metas de fim de ano. Em concluséo, o
estilo de vida mencionado € um propdsito da maioria dos visitantes.

Sobre os motivos para adotar uma vida mais saudavel, Nogueira
(2020) relatou que a busca pela saude fisica e mental, pela estética e pelo
aumento da produtividade sdo os principais fatores pelos quais as pessoas

buscam ao se cuidarem.
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Gréafico 10 - Grafico sobre o Aspecto Principal para uma Vida Saudavel.

Qual aspecto abaixo vocé considera o principal para uma vida saudavel?

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0.0%
Alimentagdo Exercicios Rotina de Sono Tempo de Tempo de Lazer
Saudavel Fisicos Saudavel Qualidade &
Quantidade com
afamilia e
amigos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Além disso, 129 entrevistados consideram a alimentacdo saudavel o

balanceada e exercicios fisicos sao essenciais.

Grafico 11 - Gréfico sobre a Prética de Exercicios Fisicos e Alimentacdo

Saudavel.

fator principal para esse lifestyle. Entretanto, 125 pessoas consideram a pratica
de exercicios fisicos o fator principal. Em conclusdo, a maioria das 302

pessoas definem que, para ter habitos favoraveis, uma alimentacdo

96



Vocé pratica habitos saudaveis?

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%
Pratica Atividades M&o Pratica Possui uma Méo Possui uma
Fisicas Atividades Fisicas Alimentagdo Alimentagdo
Saudavel Saudavel

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Ao questionar os visitantes sobre a pratica de atividades fisicas e
alimentacdo saudavel, o primeiro mencionado € mais comum do que o
segundo. Para manter nutricdo adequada, o individuo precisa ter disciplina e
conhecimento ou instrucdo. As principais dificuldades encontradas nesse
aspecto do lifestyle defendido s&o: habitos ou vicios ndo saudaveis, falta de
tempo e falta de recursos financeiros (BENTO; ESTEVES; FRANCA, 2015).

Logo, 123 entrevistados ndo possuem nutricdo benéfica.

Gréfico 12 - Grafico sobre a Frequéncia da Pratica de Exercicios fisicos por

semana.
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Com qual frequéncia vocé pratica exercicios fisicos?

@ 1vezporsemana

@ 3vezes porsemana
@ Hvezes porsemana
@ 7vezes porsemana

Qutro

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

De acordo com Grepi (2017), 30% dos brasileiros praticam o minimo de
atividades fisicas semanais recomendadas pela OMS (Organizacdo Mundial da
Saude). Entretanto, ao aplicar o questionario com 302 pessoas, mais de 50%
praticam entre 3 ou 5 vezes por semana. Logo, o habito de se exercitar é

presente para 188 visitantes aproximadamente.
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Gréfico 13 - Grafico sobre a Frequéncia do Consumo de Doce por semana.

Com gual frequénciavocé consome doces?

@ 1vezporsemana

@ 3vezes porsemana

@ 5vezes porsemana
Acada 15 dias

@ Outro

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Em contrapartida, 142 entrevistados consomem doces 3 vezes por
semana. De acordo com a American Heart Association (Associacdo Americana
do Coracgéo), o consumo diario da mulher ndo deve passar de 100 calorias e do
homem néo deve passar de 150 calorias, em uma semana, sdo 700 calorias
(2.800g) para mulher e 1.050 (4.200qg) calorias para 0 homem. Através do
guestionario aplicado, ndo é possivel determinar o consumo diario ou semanal
dos participantes, porém, a recomendacdo € o consumo de doces de forma
moderada e balanceada.

Em concluséo, as perguntas apresentadas revelam que € mais comum,
dentro da amostra da pesquisa, 0 habito da préatica de exercicios fisicos do que
o hébito da nutricdo saudavel. Entretanto, 92,7% dos participantes buscam
manter ou mudar para um estilo de vida saudavel.

As proximas perguntas remetem a percep¢do do acai dentro do

contexto apresentado do formulario.

99



Gréfico 14 - Grafico sobre a Classificacdo do Acai.

Como vocé classificaria o agai?

@ Sobremesa

@ Lanche Saudavel

@ Behida Energética
Outro

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

7z 7

A percepcdo de 228 pessoas é que 0 acai € uma sobremesa,
enquanto, para apenas 50 pessoas, 0 a¢ai é uma opcao de lanche saudavel. A
classificacdo acima era esperada, como mencionado anteriormente, faz parte
da rotina da familia, do casal ou dos amigos. O alimento é observado, em sua
maioria, como uma opc¢ao refrescante para aproveitar na tarde de domingo com
a familia, segundo a analise dos Consumidores da Sabores na pagina 23. O
acai é classificado, para a maioria do publico estudado, como uma sobremesa

prazerosa e nao saudavel.

Grafico 15 - Gréfico sobre o Consumo do Acai para a Pratica de Exercicios

Fisicos.
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® Nao
@ sSim

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Todavia, 45,7% dos participantes conhecem a funcdo energética do
produto, mesmo que 75,5% nao classifiquem o mesmo como um lanche
saudavel. O conhecimento da funcionalidade do alimento pode resultar em uma

nova percepc¢ao do mesmo na mente do publico.

Gréfico 16 - Grafico sobre a Probabilidade do Consumo de Acgai como Pré-
Treino.

Wock comeria o agal coma pré-treino?
® sim
® Nio

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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A resposta para o consumo de acgai como pré-treino foi positiva, sendo
238 de 302 pessoas que afirmaram a probabilidade do consumo do mesmo
como pré-treino. A abertura para um novo meio de consumo de um produto ja
estabelecido como ndo saudavel no mercado, possibilita o novo
posicionamento estipulado para o presente estudo.

Assim, 0s resultados indicam nao apenas uma conscientizacao
crescente sobre a importancia de um lifestyle saudavel, mas também a
necessidade de intervencbes que promovam habitos alimentares mais
equilibrados. O estudo reforca a importancia de campanhas que conectem 0s
objetivos individuais a saude coletiva, promovendo um ambiente que favoreca

escolhas mais saudaveis entre os jovens.

10. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo tem o objetivo de analisar o0 mercado de acai da
cidade de Franca-SP e propor um novo posicionamento para a marca Sabores
do Brasil, sendo o produto acai uma opcdo saudavel para o publico adulto que
pratica atividades fisicas. Assim, a popularidade do acai e a oportunidade de
posicionar a empresa de forma criativa resultaram no interesse pelo trabalho da
agéncia Creare 4U.

Para atingir esse objetivo, iniciou-se um estudo histérico sobre a
empresa Sabores do Brasil, desde a sua fundacdo até os dias atuais, a fim de
verificar a estrutura e o posicionamento da marca. Foi necessario realizar,
ainda, um estudo comparativo com a empresa levando em consideracdo a
concorréncia direta e indireta.

A partir da coleta de dados com a empresa, foi realizada uma pesquisa
com uma amostra de consumidores para a formacéo do briefing. Apds, iniciou-
se as andlises do micro e macroambiente, o que possibilitou as informactes
necessarias para as analises mercadolégicas e o0 planejamento de
comunicagao.

Com base nos resultados dessas analises, foi elaborado um plano de
comunicacdo de sete meses, com foco em campanhas que visam o0
conhecimento, a simpatia, a preferéncia e a atitude favoravel de compra do

acai com o foco de um lifestyle saudavel. Para entender a funcionalidade da
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campanha, foi realizado um Pré-Teste no UniFACEF com uma amostra da
populacéo, o que resultou na concluséao da elaboracao do TIPP.

Para a implementacédo da campanha proposta, foi definido um conceito
criativo fundamentado em um objetivo claramente definido. O objetivo da
campanha "De Olho na Meta" visa utilizar o periodo de promessas de fim de
ano e o inicio do verdo para posicionar o acai da Sabores do Brasil como uma
opcéo nutritiva e apropriada para quem busca um estilo de vida saudavel.

Seguindo em dois pensamentos, primeiro, mostrando a conexao entre
0 acai e a atividade fisica, promovendo o0 acai como uma opcao energética e
nutritiva e também um estilo de vida que ressoa com um publico adulto e ativo.
Depois foi usado cores vibrantes e alegres e uma tipografia que transmite a
mensagem de forma amigavel e acolhedora. O objetivo das pecas criativas foi
apresentar a unidade fisica do local, associando seus produtos a consumidores
que praticam atividades fisicas. Essa abordagem visa ndo apenas destacar a
qualidade dos produtos, mas também conectar a marca a um estilo de vida
ativo e saudavel.

A partir das andlises, a agéncia propbe o planejamento de
comunicacdo e a campanha “De Olho na Meta” para atingir o objetivo
apresentado. Ademais, foi observado acdes praticas que a marca pode
implementar, como a parceria com academias, profissionais da saude e
instituicbes de saude, acrescentar mais acompanhamentos saudaveis e criar
novos produtos com agai como barras de cereais, shakes, entre outros.

Logo, pode-se afirmar que, para identificar se o objetivo determinado
do planejamento de comunicacédo foi conquistado com éxito, é necessaria uma
pesquisa de recall para mensurar os resultados positivos e relevantes perante
as expectativas impostas no projeto, visto que, com a comunicagao realizada
para a campanha foi possivel identificar a oportunidade de mercado para o

Novo posicionamento proposto para a Sabores do Brasil.
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APENDICE A - BRIEFING SABORES DO BRASIL -
QUESTIONARIO PROPRIETARIA

1. Informagdes Basicas
1.1 Cliente:
1.2 Produto ou Servico:
1.3 Atendimento responsavel:
2. Sobre o Cliente
2.1 Breve historico do cliente:
2.2 Nome do produto ou servico:
2.3 Posicionamento de marca:
2.4 Propaganda utilizada:
2.5 ldentidade visual:
3. Sobre o Produto ou Servico
3.1 Breve historico do cliente:
3.2 Categoria do Produto ou Servigo:
3.3 Forma e frequéncia do uso do produto/servico:
3.4 Embalagens:
3.5 Pregos trabalhados no mercado:
3.6 Distribuigéo:
3.7 Publico-alvo:
3.8 Habitos e comportamentos do publico-alvo:

3.9 Reputacéo do produto/servigco no mercado:

3.10 Concorrentes:

3.11 Pontos positivos do Produto ou Servigo:
3.12 Pontos negativos do Produto ou Servico:
3.13 Verba disponivel:
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APENDICE B - FORMULARIO DE PESQUISA: PERFIL DE
CONSUMO - SABORES DO BRASIL

SECAO 1de7
1. Horério que a pesquisa esta sendo respondida:
2. Qual é o seu género?
a. Maculino
b. Feminino
c. Prefiro ndo dizer
3. Qual é o seu estado civil?
a. Solteiro(a)
b. Casado(a)
c. Divorciado(a)
d. Viavo(a)
4. Qual é a sua idade?
a. 18 - 25 anos
b. 26 - 30 anos
31 - 35 anos
. 36 - 40 anos
. 41 - 45 anos
46 - 50 anos

g. +50 anos

- o o o

5. Qual é o seu nivel de escolaridade?
a. Ensino fundamental incompleto
b. Ensino fundamental completo
c. Ensino médio incompleto
d. Ensino médio completo
e. Ensino superior incompleto
f. Ensino superior completo
6. Qual é sua profissdo?
7. Qual é a sua renda domiciliar mensal?
a. 1 salario-minimo

b. 2 salarios-minimos
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c. 3 salarios-minimos
d. 4 salarios-minimos ou mais
8. E sua primeira vez na Sabores do Brasil?
a. Sim [Ir para a secéo 2 (PRIMEIRA VEZ)]
b. N&o [Ir para a se¢édo 3 (JA FREQUENTA)]

SECAO 2 de 7 (PRIMEIRA VEZ)

1. Como vocé conheceu a Sabores do Brasil?

2. Vocé voltaria novamente para a Sabores do Brasil?
a. Sim
b. Nao

3. Qual é o produto que vocé mais consome?
a. Sorvete [Ir para a secéo 4 (SORVETE)]
b. Acai [Ir para a secédo 5 (ACAI)]
c. Ambos [Ir para a se¢cédo 6 (AMBOS)]

SECAO 3 de 7 (JA FREQUENTA)

1. Por que vocé vem na Sabores do Brasil?

2. Quantas vezes vocé vem na Sabores do Brasil?
a. Quatro ou cinco vezes por semana.
b. Duas ou trés vezes por semana.
c. Uma vez por semana.
d. A cada 15 dias.
e. Uma vez por més

3. Qual é o produto que vocé mais consome na Sabores do Brasil?
a. Sorvete [Ir para a secéo 4 (SORVETE)]
b. Acai [Ir para a secédo 5 (ACAI)]
c. Ambos [Ir para a se¢édo 6 (AMBOS)]

SECAO 4 de 7 (SORVETE)
1. Com quem vocé normalmente vem tomar sorvete?
a. Familiares

b. Amigos
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c. Parceiro, casal, cénjuge
d. Sozinho
2. Em uma escala de 1 a 5, o quanto vocé gosta do sorvete da Sabores do
Brasil?
a. 1 (pouco)
b. 2
c.3
d. 4
e. 5 (muito)
3. Na sua opinido, o que € melhor no sorvete da Sabores do Brasil?
4. Por que vocé ndo consome acai? Se ndo gosta, qual(is) é(sdo) o(s)
motivo(s)?
5. Vocé prefere pedir seu sorvete:
a. Loja fisica
b. Delivery - Sabores do Brasil
6. Quais outras sorveterias vocé costuma frequentar?
7. Quantas vezes vocé vai em sorveterias em geral?
a. Quatro ou cinco vezes por semana
b. Duas ou trés vezes por semana
c. Uma vez por semana
d. A cada 15 dias
e. Uma vez por més
[Apés a secdo 4 Ir para a secao 7 (SABORES DO BRASIL)]

SECAO 5 de 7 (ACAI)
1. Com quem vocé normalmente vem tomar acai?
a. Familiares
b. Amigos
c. Parceiro, casal, cénjuge
d. Sozinho
2. Em uma escala de 1 a 5, o quanto vocé gosta do acai da Sabores do
Brasil?
a. 1 (pouco)
b. 2
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c. 3
d. 4

e. 5 (muito)

w

. Na sua opiniéo, o que é melhor no acai da Sabores do Brasil?

IS

. Vocé prefere pedir seu acai:
a. Loja fisica

b. Delivery - Sabores do Brasil

o1

. Quais outras acaiterias vocé costuma frequentar?

(o2}

. Quantas vezes vocé vai em acaiterias em geral?
a. Quatro ou cinco vezes por semana
b. Duas ou trés vezes por semana
c. Uma vez por semana
d. A cada 15 dias
e. Uma vez por més
[Apés a secdo 5 Ir para a secao 7 (SABORES DO BRASIL)]

SECAO 6 de 7 (AMBOS)
1. Emuma escala de 1 a 5, o quanto vocé gosta do SORVETE da Sabores
do Brasil?
a. 1 (pouco)
b. 2
c.3
d. 4
e. 5 (muito)
2. Na sua opiniao, o que € melhor no SORVETE da Sabores do Brasil?
3. Em uma escala de 1 a 5, o quanto vocé gosta do ACAI da Sabores do
Brasil?
a. 1 (pouco)
b. 2
c.3
d. 4
e. 5 (muito)
4. Na sua opinido, o que é melhor no ACAI da Sabores do Brasil?

5. Vocé prefere pedir seu sorvete ou acai:
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6.
7.

a. Loja fisica

b. Delivery - Sabores do Brasil
Quais outras acaiterias e sorveterias vocé costuma frequentar?
Quantas vezes vocé vai em acaiterias e sorveterias em geral?

a. Quatro ou cinco vezes por semana

b. Duas ou trés vezes por semana

c. Uma vez por semana

d. A cada 15 dias

e. Uma vez por més

[Apés a secdo 6 Ir para a secao 7 (SABORES DO BRASIL)]

SECAO 7 de 7 (SABORES DO BRASIL)

1.

Vocé acha a Sabores do Brasil bem localizado, com um local facil de

estacionar?
a. Sim
b. Nao
Em uma escala de 1 a 5, dé uma nota para o ambiente:

a.l

=
N

Em uma escala de 1 a 5, dé uma nota para o atendimento:

® o o T ® 3
A WON PR c O b W

a1

Em uma escala de 1 a 5, dé uma nota para o valor dos produtos na

Sabores do Brasil:
a. 1 (muito caro)
b. 2
c.3
d. 4
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e. 5 (muito barato)

5. Quando vocé pensa na Sabores do Brasil, vocé lembra mais de uma:
a. Sorveteria
b. Acaiteria

c. Ambos
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APENDICE C - FORMULARIO DE PESQUISA: PRE TESTE -

SABORES DO BRASIL

1. Qual é a sua idade?

a.

-~ ® a0 T

g.

Entre 18 - 20 anos
Entre 21 - 25 anos
Entre 26 - 30 anos
Entre 31 - 35 anos
Entre 36 - 40 anos
Entre 41 - 45 anos

De 45 anos para mais

2. Vocé costuma fazer metas de fim de ano?

a
b

. Sim

. Nao

3. Vocé tem o objetivo de ter uma vida saudavel?

a
b

. Sim

. Nao

4. Qual aspecto abaixo vocé considera o principal para uma vida saudavel?

a
b
c
d

e

. Alimentacao saudavel

. Exercicios fisicos

. Rotina de sono saudavel

. Tempo de qualidade e quantidade com familia e amigos

. Tempo de lazer

5. Vocé pratica atividades fisicas?

a
b

. Sim

. Nao

6. Com qual frequéncia?

a
b
c
d

e

. 1 vez por semana

. 3 vezes por semana
. 5 vezes por semana
. 7 vezes por semana
. Outro

7. Vocé tem uma alimentacdo saudavel?
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a. Sim
b. Nao
8. Com qual frequéncia vocé consome doces?
a. 1 vez por semana
b. 3 vezes por semana
C. 7 vezes por semana
d. A cada 15 dias

e. Outro

9. Como vocé classificaria 0 acai? Marque a opcédo que melhor representa

sua viséo.
a. Sobremesa
b. Lanche saudavel
c. Bebida energética
d. Outro
10.Vocé ja comeu o acai para ter energia para atividades fisicas?
a. Sim
b. Nao
11.Vocé comeria 0 agai como pré-treino?
a. Sim
b. Nao
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