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Resumo

O Projeto Experimental da “Nexum Comunicagao” teve como objetivo desenvolver uma cam-
panha publicitaria para a empresa Dengo Chocolates, uma marca que visa o impacto social
positivo e especializada em chocolates finos. Uma de suas lojas préprias fica localizada
no Shopping lguatemi, em Ribeirdo Preto — SP. Para o especialista, a pesquisa se deu de
forma qualitativa exploratéria por meio de entrevista estruturada; enquanto para a pesquisa
interna e externa, fez-se uso de questionario estruturado quantitativo. A partir da coleta
do briefing e da pesquisa de mercado, diagnosticou-se a falta de conhecimento da marca
na praca Ribeirdo Preto e, portanto, a necessidade de uma campanha de branding para
gerar awareness para o publico-alvo. Dessa forma, a campanha foi executada mediante o
planejamento estratégico e planejamento de midia para garantir uma campanha integrada
que atingia o objetivo.

Palavras-chave: Impacto social. Chocolates finos. Branding. Campanha integrada. Midia.



Abstract

The “Nexum Comunicacao” Experimental Project aimed to develop an advertising cam-
paign for the company Dengo Chocolates, a brand that aims for positive social impact and
specializes in gourmet chocolates. One of its stores is located at Shopping Iguatemi, in
Ribeirdo Preto — SP. For the specialists, the research took place in a qualitative, exploratory
way through structured interviews; while for internal and external research, a quantitative
structured questionnaire was used. From collecting the briefing and market research, a
lack of brand awareness in Ribeirdo Preto square was diagnosed and, therefore, the need
for a branding campaign to generate awareness among the target audience. Therefore,
the campaign was executed through strategic planning and media planning to ensure an
integrated campaign that achieved the objective.

Keywords: Social Impact. Gourmet Chocolates. Branding. Integrated Campaign. Media.
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1 INTRODUCAO

O Projeto Experimental do Centro Universitario Bardo de Maua, conhecido como
PROEX, funciona como um laboratério onde os estudantes do curso de Comunicagao
Social, com foco em Publicidade e Propaganda, formam a agéncia experimental e, com
orientacao de professores e coordenadoria, escolhem um cliente especifico para atender
e criar solugdes para promover a empresa, por meio dos conhecimentos e aprendizados
adquiridos ao longo do curso.

Neste trabalho, a agéncia formada denomina-se “Nexum Comunicacao” e atende
o cliente “Dengo Chocolates”, o qual se encaixa no segmento de Comércio atacadista
de chocolates finos, confeitos, balas, bombons e semelhantes. De acordo com matéria
feita pela ABRASEL, o ano de 2022 tem mostrado significativas melhoras para o setor de
chocolates.

Por outro, o Instituto Kantar, encomendado pela Associacao Brasileira da Industria
de Chocolates, Amendoim e Balas (Abicab), informa que o setor de chocolates apresentou
um crescimento de 10,3% no total de unidades comercializadas de janeiro a setembro 2022.

J& a expectativa sobre o consumo de chocolates finos no Brasil, por sua vez, apre-
senta um aumento anual de 8 a 12%. No entanto, os chocolates finos representam menos
de 5% do consumo total de chocolates no pais. Embora essa participacao seja relativamente
baixa, uma boa noticia € que o crescimento da industria do chocolate, nos ultimos dez anos,
tem sido impulsionado principalmente pela conscientizacdo sobre os beneficios do cacau
para a saude.
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2 A AGENCIA

A agéncia “Nexum Comunicacao” é composta por sete amigos com personalidades
e vivéncias diferentes, mas que encontram sempre um ponto em comum. Justamente por
diferirem, se complementam em todas as ideias, principalmente as de cunho profissional e
académico.

A agéncia nasceu com o intuito de conectar pontos diferentes por meio da diversi-
dade, mostrando que até as ideias diferentes podem convergir em certo momento. A agéncia
visa oferecer as melhores solugdes criativas em suas produc¢des e em seus planejamentos
de campanha, proporcionando uma experiéncia elevada aos clientes atendidos.

2.1 Histérico da agéncia e escolha do nome

O nome “Nexum” tem originem do latim e significa "nexo” ou “ligacao”, a ideia
€ transmitir conexao e relacionamento. Acreditamos que a comunicacao diversificada e
criativa consegue estabelecer vinculos fortes e duradouros, conectando nossa agéncia as
marcas. Assim, o nome Nexum representa a unido de nossas diferencas que geram novas
possibilidades.

Acessado no dia 4 de junho de 2022, 0 nome esta livre para uso e ndo possui registro
no Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), conforme mostra Figura 1.

Figura 1 — Por Registro de Marca

BRASIL Acesso a informacdo Participe Servigos Legislagdo Canais
Insﬁm'b_facinnal da )
Propriedade Industrial
Mimisténio da Economia
Consulta a Base de Dados do INPI
[ Inicio | Ajuda? ]
* Caishlt por: Pesquiia Bisies | Matear] Tiides | C5d. P ]
RESULTADO DA PESQUISA (04/06/2022 as 17:37:24)
Marca: Nexum Comunicagio
- Nenhum resultado for encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botio de
VOLTAR.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios, nio se deve concluir que a marca podera ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que sera submetida ao exame técnico que decidira a respeito da

registrabilidade do sinal.
Dados atualizados até 31/05/2022 - N° da Revista:
-
Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-910 Fa}e(D

Fonte: INPI
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Se houvesse algum registro com esse nome, nao seria possivel utiliza-lo, pois,
a Lei 9.610 altera, atualiza e consolida a legislacdo sobre direitos autorais e da outras
providéncias, e o INPI atua como agente regulamentador dessa lei (BRASIL (1998).)

2.2 Equipe técnica
A equipe técnica é formada por:

1) Giuliana de Avila Bueno Silva - Redacéo (Figura 2);

2) Isadora Pompeu Shirabiyoshe- Direcao de Arte (Figura 3);
3) ltalo Ferreira David Silva - Edi¢cdo de Video (Figura 4);

4) Lucas Cadurim Aureliano - Planejamento (Figura 5);

5) Maria Eduarda Silva - Redacao (Figura 6);

6) Marina Belato da Silva — Atendimento (Figura 7);

7) Yuri Eduardo Damazio Da Silva — Midia (Figura 8).
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Figura 3 — Isadora Pompeu Shirabiyosh

v

Fonte: Autoria Propria
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Figura 4 — Italo Ferreira David Silva

TN 1S 0T ABDUCTION, [T 1SA RESCUE

Fonte: Autoria Propria
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Figura 5 — Lucas Cadurim Aureliano

Fonte: Autoria Propria
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redatora

Figura 6 — Maria Eduarda Silva

Fonte: Autoria Prépria
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Figura 7 — Marina Belato da Silva

Fonte: Autoria Propria
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Figura 8 — Yuri Eduardo Damazio da Silva

Fonte: Autoria Propria
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2.3 Missao, visao e valores

A misséo, a visao e os valores de uma empresa, segundo documento do SEBRAE,
servem para definir a direcao estratégica da empresa: da integracao das operacdes a
estratégia da companhia e da motivagao da equipe.

Dessa forma, objetivam:

1) Missao: Desenvolver campanhas publicitarias que deem espaco para a rica cultura e
diversidade encontrada em nosso pais;

2) Visao: Ser referéncia de representatividade na comunicagao;

3) Valores: Trabalhar com diferentes pessoas, respeitando todas as individualidades
para a criacdo de propagandas nao sé criativas e inovadoras, mas também que
gerem impacto social.

2.4 Manual de aplicacao da marca

O manual de aplicagédo de marca, conhecido como manual de identidade visual, &
um documento que estabelece diretrizes e instru¢cdes sobre como a marca de uma empresa
deve ser aplicada de maneira consistente em diferentes contextos e meios. Esse manual é
uma ferramenta importante para garantir que a identidade visual da marca seja apresentada
de forma coerente em todas as suas manifestacoes, sejam elas impressas, digitais ou em
qualquer outro formato.

2.5 Tipografia

De acordo com (Fonseca (2008)), a tipografia € um meio de expresséo. No sentido
das artes gréficas, é o estudo sobre os caracteres tipograficos, sua forma, classificacao,
evolucéo e arte.

Para desenvolver o simbolo da Nexum, foi necessario encontrar uma tipografia que
representasse a modernidade que a marca representa sem que essa ficasse retrograda,
como mostra na Figura 9 e 10.
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Figura 9 — Logotipo

N UM

COMUNICAGAO

Fonte: Autoria Propria

Figura 10 — Tipografia

tipografia

AOOX

ABCDerGHIJKLMNOPQRS TUVINXYZ
0123456789

Montserrat regular
abcdefghijklmnopgrstuvwixyz

0123456789

Montserrat thin
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

0123456789

Montserrat bold
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

Fonte: Autoria Propria

A fonte escolhida para o logotipo foi AOOX. J& a fonte utilizada para Titulo € a
Montserrat bold. Para textos de apoio, o uso varia entre Montserrat thin e Montserrat regular.
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2.6 Padrao cromatico

O padréo cromatico escolhido possui quatro cores, como mostra a Figura 11.

Figura 11 — Padrao Cromatico

#141b2e
RGB: 225, 111, 34,

#d8271a #08132b
- I

: 2
0,9 0.
E: Bright Red C

CMYK: 0, 75,9, 0.
PANTONE: 716 C

Fonte: Autoria Propria

As cores principais sao azul marinho (#08132b) e amarelo (#fdb602). Ja as cores
secundarias sao vermelho (#d8271a) e laranja (#141b2e).

2.7 Versoes de aplicacao da marca

O manual de aplicagéo de marca delimita as diferentes versées em que a marca pode
ser aplicada, considerando a legibilidade em diferentes fundos ou materiais. Para atender a
essa necessidade, 0 manual apresenta uma variedade de aplicacdes; desenvolvidas em
cada uma das cores da paleta da marca, bem como em texturas e fotografias. Isso permite
escolher a aplicagdo mais adequada em cada contexto, garantindo uma melhor legibilidade
e preservando a integridade da identidade visual da marca conforme Figura 12.
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Figura 12 — Aplicacado da marca - fundos

Ne UM

COMUNICAGAO

NeUM NeXUM

COMUMCAGAD

Fonte: Autoria Prépria

Ademais, considerando as varias tonalidades em que a marca pode ser aplicada, a
Figura 13 fornece orientagdes sobre como aplicar a marca em sua versao negativa.

Figura 13 — Aplicacao da marca (negativas)

NSXUM

corsacaglo

NeSXUM

coMMICAGAD

NS&M

NeUM NXUM NeXUM

commcagio corvraca qlo commecagio

Fonte: Autoria Propria
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Dessa forma, a legibilidade, a criagdo e a identidade devem ser respeitadas e

mantidas ao aplicar a marca, portanto, a Figura 14 orienta os usos incorretos do logotipo.

to

Uuso Incorre

Figura 14 — Aplicacao da marca (uso incorreto)

= UM
NCOEM“ICHO'\,l GOMUH\G»-QFO
distorcer inclinar
Ne ‘UM N UM
I‘M COMUNICAGAD
E]B)] baixa resolucao

Fonte: Autoria Propria

Ne>XUM

COMUNICAGAO

tracado

NeXUM

COMUNICAGAD

preenchimento

Todas essas orientacdes estdao descritas no manual da marca.

2.8 Papelaria

A papelaria constitui a parte de aplicagbes do manual ja que vai assegurar que a
comunicacao e a padronizacdo da marca seja feita com sucesso. A Figura 15 ilustra como

devem ser os materiais oficiais da marca.
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Figura 15 — Papelaria Nexu

v
Q
-
X
U
o
=

IDSIAS PARA
MUDAR O MUNDO

Fonte: Autoria Prépria

A figura contém um sketchbook e uma caneta com a identidade visual da Nexum
Comunicagao.

2.9 Kit Welcome

O Kit Welcome foi criado para mostrar como seriam os “brindes” dados aos inte-
grantes da agéncia. Ele € uma parte importante para estratégia de employer branding da
agéncia. A Figura 16 mostra os brindes propostos no manual.
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Figura 16 — Kit Welcome Nexum

Fonte: Autoria Prépria
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3 BRIEFING

Segundo S’antanna (1989, p. 109), “chama-se briefing todas as informacdes preli-
minares que contém as instrugdes que o cliente fornece a agéncia para orientar os seus
trabalhos.” O briefing é primordial para o desenvolvimento da campanha, pois nele contém
as informacdes a respeito da empresa como publico-alvo, concorréncia, objetivos do projeto,
entre outros.

3.1 Empresa

A Dengo é uma marca brasileira de produtos derivados do cacau, com enfoque
nos chocolates. Fundada em 2017, por Guilherme Leal, atualmente a empresa conta com
mais de 30 lojas proprias pelo Brasil e acaba de inaugurar sua primeira loja em Paris, na
Franca. A marca possui varios selos sustentaveis, sendo uma das poucas com o Selo B de
sustentabilidade no Brasil.

Em 2019, foi inaugurada, em Ribeirdo Preto, a primeira loja da marca que sera o
objeto de estudo deste trabalho. A unidade local se enquadra como Comércio varejista de
doces, balas, bombons e semelhantes.

3.1.1 Razao Social/Nome Fantasia

A razao social € Dengo Chocolates S/A.

3.1.2 Proprietarios da Empresa

A Dengo é uma sociedade anénima fechada, onde os proprietarios sdo os Chiefs
Executive Officers (CEQO) da empresa, Estevan Sartoreli e Guilherme Leal.

3.1.3 Localizacao

A loja fica localizada no Shopping Iguatemi, zona sul e regi&o nobre da cidade de
Ribeirdo Preto, onde o publico da marca esta inserido.

3.1.4 Dias e Horarios de Funcionamento e Atendimento

A loja funciona de segunda a sabado das 10h as 22h e aos domingos e feriados das
14h as 20h.
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3.1.5 Ramo de Atuacao

O Ramo de atuagéao é Comércio varejista de doces, balas, bombons e semelhantes
(CNAE 4721-1/04)

3.1.6 Acoes de Carater Humanitario

A Dengo trabalha com modelo de valor compartilhado com os produtores de cacau,
disseminando capacitacao técnica gratuita para pequenos e médios produtores de plantio de
cacau. “Com 0 nosso proposito claro e esforgos consistentes, mais de 150 produtores estao
se beneficiando, tendo uma nova oportunidade de recuperar a confianga como autdénomos,
por meio de pagamento justo e assisténcia técnica adequada.” (PROPOSITO, 2023).

3.1.7 Histoéria da Empresa

A Dengo surgiu por meio de uma ac¢ao social, onde os representantes foram até
as plantacbes de cacau para levar agua potavel aos trabalhadores garantindo melhor
saneamento basico.

Em decorréncia disso, 0s representantes perceberam que o cacau dessas plantacdes
tinha muito mais qualidade que os demais e, para complementar a acéo social, decidiram
comprar a matéria-prima oferecendo um valor mais alto aos agricultores para garantir, além
do saneamento basico, melhor remuneragéao a eles.

Dessa maneira, ainda sem saber o que fazer com tanto cacau, retornaram para casa
e decidiram abrir a Dengo Chocolates, com o intuito de continuar sendo um projeto social e
nao apenas uma marca.

3.1.8 Avaliacao do Ponto de Venda

A Loja se encontra no Shopping Iguatemi, no bairro Vila do Golfe, em Ribeirdo Preto.
Dentro do centro comercial, a loja é posicionada em um corredor estratégico com alto
fluxo de pessoas, em comparacao aos demais corredores do shopping. As figuras a seguir
mostram o interior do local.
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Figura 17 — Entrada da Loja

Fonte: Autoria Prépria
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Figura 18 — Prateleiras
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Fonte: Autoria Propria

O estabelecimento segue o VM (Visual Merchandising) minimalista e sofisticado de
sua matriz e lojas irmas. As prateleiras sao feitas em madeira e os produtos séo posicionados
nelas de maneira organizada e limpa.

A decoracdo da loja é composta por vasos com plantas reais, quadros com imagens
de cacau, chocolates, dos produtores de cacau e da natureza, transmitindo sofisticacao,
brasilidade e proporcionando ao consumidor uma experiéncia completa ao visitar a loja.

3.2 Produto ou Servico

A Dengo oferece em suas lojas uma variada gama de produtos com foco na susten-
tabilidade e que valorizam ingredientes brasileiros.

Ao adentrar a loja, os clientes sdo abordados pelos colaboradores que os recebem de
forma cordial e questionam se os clientes ja conhecem a marca. Em seguida, os visitantes
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sao convidados a degustarem os produtos ofertados na loja e sendo informados a respeito
da origem de cada produto, da forma de produgéo.

Segundo Nielson, gerente de loja de Ribeirao Preto, o produto com maior nimero de
vendas e consumo pelos clientes é o quebra-quebra. Na loja, é oferecido um ambiente para
a consumagcao dos produtos como cafés, agua de cacau e mel de cacau.

Ao escolher o produto desejado, os atendentes embalam de forma cuidadosa em
uma sacola de papel biodegradavel. Para encerrar a compra e efetuar o pagamento, o
cliente é acompanhado do atendente até o caixa e realizar o pagamento via cartdo de
crédito, débito, dinheiro e PIX.

Os produtos oferecidos pela Dengo Chocolates serdao detalhados em Mix de Marke-
ting.

3.2.1 Apresentacao fisica do produto

A embalagem moderna desempenha um papel fundamental como produtos, empre-
sas e organizacdes sao percebidos. E a identidade do produto, e muitas vezes se torna um
simbolo da marca (MESTRINER, 2002).

Os produtos da Dengo possuem uma apresentagao cuidadosa e elegante. A marca
busca transmitir a sofisticacao e a qualidade de seus produtos. Os chocolates e demais
produtos possuem embalagens sustentaveis buscando sempre reforcar o compromisso da
marca com a sustentabilidade.

As embalagens também trazem informagdes sobre os chocolates, como a origem
do cacau, a percentagem de cacau utilizado, os ingredientes e informagdes nutricionais.
De maneira geral, a apresentacéo fisica dos produtos da Dengo Chocolates transmite a
qualidade, a sofisticagéo e a preocupagao com a sustentabilidade da marca, o que contribui
para uma experiéncia positiva do consumidor e para a fidelizacao do cliente.
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Figura 19 — Embalagens

Fonte: Autoria Propria

3.2.2 Consumo por escala de importancia e sazonalidade

Segundo o CEO da Dengo, Estevan Sartoreli, 0 maior e principal periodo de vendas
da marca é durante a Pascoa. Nessa época, a empresa obtém mais vendas e receita.

3.2.3 Imagem do produto no mercado

Segundo Estevan Sartoreli, a Dengo é vista no mercado como uma empresa que
possui produtos de qualidade, que respeita a natureza, valoriza os ingredientes brasileiros,
proporciona condigdes éticas e dignas aos produtores de cacau e que trabalha com produtos
saudaveis. No mercado, a marca tem conseguido se diferenciar das demais concorrentes
que também produzem chocolates premium pelos motivos citados anteriormente.

Em Ribeirdo Preto, a marca nao é tao conhecida pela populagao local, sendo esse
um dos desafios que a marca enfrenta nesta praca.
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3.2.4 Caracteristicas diferenciadoras em relacao a concorréncia

Estevan Sartoreli considera como maiores diferenciais em relacdo a concorréncia os
seguintes pontos: produtos sem gordura hidrogenada e aromatizantes, com baixo teor de
acUcar, valorizando ingredientes brasileiros.

Sartoreli visa a redugao do plastico em suas embalagens. A matéria-prima como o
cacau vem de sistemas agroflorestais, proporcionando melhores condicées de pagamento
aos produtores de cacau, pagando 92% a mais em relagdo aos concorrentes, honrando
o compromisso ético da Dengo com seus colaboradores, além de oferecer capacitagao
gratuita para pequenos e médios produtores de cacau, e ser uma empresa que possui 0
Selo B de sustentabilidade.

O CEO considera ainda o atendimento da marca como um diferencial em relagéao a
seus concorrentes. Esses quesitos estdo sendo considerados na Pesquisa de Mercado.

3.2.5 Pontos fortes independentes das caracteristicas diferenciais

Estevan Sartoreli, Chief Executive Officer (CEQ), da Dengo considera um de seus
pilares da marca a remuneracado por meio do modelo de valor compartilhado para os
produtores de cacau, seu principal ponto forte.

3.2.6 Principais pontos fracos

Foi considerado como ponto fraco, e que sera considerado nas pesquisas mercado-
l6gicas deste trabalho, o baixo indice de conhecimento da marca na praga Ribeirdo Preto.
O cliente ainda pontuou este sendo um dos desafios enfrentados pela Dengo na cidade.

3.2.7 Qual o carro-chefe da empresa?

O produto carro-chefe da Dengo, e com maior volume de vendas € o quebra-quebra.

3.3 O Consumidor

Serdo abordados, neste topico, as caracteristicas do consumidor e publico-alvo,
segundo o cliente.

3.3.1 Numero de clientes ativos e inativos

Segundo Nielson Vagner, gerente da loja Dengo Chocolates, localizada no Shopping
Iguatemi, o espaco atende aproximadamente 6 mil clientes mensais ativos.
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3.3.2 Perfil geral e psicografico

O publico-alvo da Dengo consiste em homens e mulheres com idades entre 25 e
50 anos, classes A e B+, casados, ensino superior completo, que apreciam chocolates de
alta qualidade e que valorizam a produgéo ética e sustentavel de alimentos. As pesquisas
futuras deste trabalho definirdo melhor e com mais assertividade o publico-alvo da Dengo.

3.3.3 Quem decide a compra e quais fatores sao considerados na decisao?

De acordo com o gerente, as mulheres que visitam a loja, com suas familias ou
cbnjuges, sdo as consumidoras que possuem o poder de decisdo de compra.

3.4 Distribuicao e Forca de Vendas

Nos tépicos seguintes, serdo descritas as informacdes sobre distribuicao e forca de
vendas.

3.4.1 Volume de vendas

Segundo o cliente, a média de vendas é de R$ 830.000,00 por més e o ticket médio
de R$ 120,00.

3.4.2 Meédia de clientes por dia
Segundo o cliente, a média de clientes por dia é de 230 pessoas.
3.4.3 Média de consumo por cliente no dia

Segundo o cliente, o ticket médio é de R$ 120,00.

3.4.4 Canais e precos de distribuicao ao consumidor final

A Loja Dengo Chocolates possui loja fisica onde € possivel consumir no local,
contudo o0 mais comum dentre os consumidores é a compra para consumo em casa. Além
disso, é possivel comprar pelo site e IFood.

3.4.5 Reacao do consumidor em relacao ao valor percebido *

O cliente informou que seus consumidores consideram alto o valor dos produtos e a
pesquisa realizada neste projeto confirma essa informagéao. Entretanto, esses consumidores
afirmam que este valor se justifica pela qualidade dos produtos.
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3.5 Posicionamento

A Dengo se posiciona como, acima de uma marca, um projeto. Ela é fiel aos seus
pilares que sdo: produtos saudaveis, deliciosos e sustentaveis. Alem disso, outro pilar
importante para a marca é proporcionar renda digna aos produtores de cacau.

3.6 Concorréncia

Nos tdpicos seguintes, serdo descritas informacdes a respeito dos concorrentes.

3.6.1 Concorrentes diretos

A marca que concorre diretamente com a Loja Dengo, no Shopping Iguatemi, € a loja
da Kopenhagen, marca pertencente a holding (CRM), é produtora de chocolate premium e
ja possui um bom reconhecimento de marca no mercado.

Tabela 1 - Comparacao de precos com concorrente direto

Produto Dengo Kopenhagen
Barra R$ 25,90 R$ 24,90
Trufa R$ 3,90 R$ 3,90

3.6.2 Concorrentes indiretos

Concorrem, indiretamente com a loja Dengo, marcas que vendem sobremesas com
valores premium, como a Gelato Borelli, que se localiza de frente com a Dengo. A Borelli
vende em suas lojas, além do Gelato, alguns produtos similares aos vendidos pela Dengo
como creme de avela (Borella e Nocciollito) e pistache (Borellito). Os valores praticados
pela Borelli sdo:

Tabela 2 — Precos concorrente indireto

Produto Preco

Copo P R$ 17,00
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Produto Preco
Copo M R$ 19,00
Copo G R$ 22,00
Cascéo R$ 25,00
Borella R$ 33,00
Borellito R$ 40,00
Nocciollito R$ 39,00

3.7 Histoérico da comunicacao mercadoldgica

Segundo o Chief Executive Officer (CEO) da marca, a comunicacao da Dengo desde
sua fundacéo é toda feita internamente pelo seu setor de marketing.

3.7.1 Midias utilizadas

Segundo Estevan Sartoreli, a marca prioriza e foca toda sua comunicagao no digital
e online. As midias mais utilizadas sao as redes sociais, por trafego pago e parceria com
influenciadores para divulga¢éo da marca. Utiliza com menos frequéncia as midias OFF para
veiculagdo de seus materiais e divulgacoes, utilizada apenas adesiva¢gées em shoppings.

a) Midia Digital: sdo utilizadas as redes sociais (Facebook, Instagram e Tik Tok) e o
site.

b) Midia externa: Adesivagem em shoppings.

Figura 20 — Instagram - Dengo Chocolates

dengochocolates & Seguindo v Enviar mensagem 12, e

1.092 publicagdes 288 mil seguidores 4 seguindo

Dengo Chocolates

Por um mundo com mais dengo.
¥ Empresa B Certificada

@ @dengofrance
linktr.ee/dengochocolates

Seguidola) por bruno_sclano, jbluizhenrique, sanches_personal e cutras 12 pessoas

00000060 0.

origem pilares produtores cacau fabrica dengo lojas fale ca Nossos canais

Fonte: Autoria Propria
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Figura 21 — Adesivagem no Shopping Iguatemi

Fonte: Autoria Prépria
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Figura 22 — Adesivagem no Shopping Iguatemi - RP

Fonte: Autoria Propria

3.7.2 0O conteudo das mensagens

O cliente informou que a mensagem principal que deseja ser passada por meio da co-
municag¢do da empresa € a qualidade dos produtos, valorizagédo dos ingredientes brasileiros,
proporcionar condi¢des justas e éticas aos produtores de cacau e a sustentabilidade.

3.7.3 Verba destinada a comunicacao atualmente

Atualmente, a verba destinada a comunicagéo é de R$ 600.000,00.
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3.8 Orientacoes para a campanha

Nos tépicos a seguir, detalharemos as orientacdes destinadas a campanha.

3.8.1 Objetivos de marketing

« Aumentar em 25% o ticket médio da loja.

3.8.2 Objetivo da campanha

Reforco de marca;
» Reconhecimento de marca na pracga Ribeirdo Preto;

« Atrair mais clientes para a loja através do posicionamento da marca;

Criar habitos de consumo consciente.

3.8.3 O que se espera da campanha

O cliente espera fortalecer a marca Dengo e torna-la mais conhecida pelo publico-
alvo em Ribeirdo Preto.

3.9 Verba da campanha

A verba da campanha é definida por meio do faturamento anual da empresa
3.9.1 Faturamento mensal

A média do faturamento mensal é de R$ 830.000,00.

3.9.2 Verba Destinada a Campanha

O valor é resultado de 6% do faturamento anual, igual a R$ 10.000.000.
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4 Pesquisa de Mercado

A pesquisa de mercado é a técnica de estudo que visa entender o consumidor de
um segmento, permitindo que a marca compreenda melhor quem é seu publico-alvo, seus
habitos, preferéncias de produtos ou servigos. Por meio dela, conseguimos desenvolver um
planejamento, coleta e analise de dados ou averiguar hipéteses de determinada marca no
mercado em que ela esté inserida com seu produto ou servi¢o. Por meio dessas, elaboramos
uma analise SWOT, identificamos suas oportunidades, ameagas, forcas e fraquezas, para
assim, entender em qual parte de seu planejamento obtivemos falhas.

4.1 Planejamento e Roteiro da Pesquisa

No universo de Ribeirdo Preto, a industria do chocolate cresce cada vez mais,
contando com expansao de franquias e também lojas préprias. Conforme a matéria on-line
da Revide (2023) a Pascoa de 2023 deve marcar retomada do setor em Ribeirao Preto apos
pandemia, isso nos mostra a recuperacao deste mercado depois da crise pandémica da
COVID-19 que tivemos nos ultimos anos.

Para entender sobre este mercado, realizamos uma entrevista com especialistas
gastrondmicos para compreendermos melhor sobre as questdes técnicas deste ramo
alimenticio. Este foi de extrema importancia para obtermos conhecimentos especificos do
segmento de chocolate, para que, assim, a partir das informagdes alcangadas, a pesquisa
fosse embasada em dados comprovados e nao pressupostos.

Além desta pesquisa, também elaboramos outras duas, uma para consumidores da
Dengo, e outra para possiveis consumidores da marca, mas que ainda ndo a conheciam.
O motivo do desenvolvimento dos dois questionarios € para podermos comparar os ja
consumidores e sua visdo do mercado e os que ainda ndo tinham o conhecimento da marca.
Desta forma, pudemos comparar semelhancas e diferengas e entender qual era a imagem
da Dengo para os que ja tinham consumido seus produtos

4.2 Problema da pesquisa

Na pesquisa, tivemos dificuldade de encontrar consumidores da marca, devido a
falta de conhecimento do publico-alvo da loja situada no Shopping Iguatemi, no universo
de Ribeirdao Preto. Além desta dificuldade de encontrar consumidores, tivemos dificuldade
de encontrar pessoas que sequer conheciam a loja daqui a maioria achava que se tratava
apenas da grande unidade localizada em Sao Paulo.

4.3 Pergunta do problema

Vocé conhece a marca Dengo, localizada em Ribeirao Preto, no Shopping Iguatemi?
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4.4 Hipotese

A partir dos questionarios, identificaremos a falta de conhecimento da marca Dengo
Chocolates em Ribeirdo Preto, como ja haviamos identificado ao analisarmos este universo,
nos confirmando a necessidade de elaborarmos uma campanha de reconhecimento de
marca para a mesma.

O publico-alvo, como pudemos analisar o briefing, tem mais conhecimento dos
nossos concorrentes, principalmente a Nestlé (Kopenhagen, Brasil Cacau, Lindt), que
também podem ser encontrados no universo de Ribeirdo Preto, inclusive com unidades da
Kopenhagen e Brasil Cacau no Shopping Iguatemi, onde esta situado nosso cliente.

Porém, todos que ja tém conhecimento da marca e, consomem seus produtos, tém
sabedoria do valor dos produtos e a qualidade de todos os ingredientes usados, além do
atendimento e a causa social da qual a marca é responsavel.

Sendo assim, temos como hipétese de que basta trabalhar na comunicacéo e
aumentar a divulgagédo da marca para ela ficar reconhecida em Ribeirdo Preto e assim seus
“fas” e defensores irdo crescer disparadamente.

4.5 Justificativa

A necessidade da pesquisa se da pela falta de visibilidade da marca Dengo no
nicho de seus potenciais clientes no universo de Ribeirdo Preto, onde grande parte de seu
publico-alvo ndo obtinha conhecimento de seus produtos/loja, dessa forma, foi necessério
foi preciso levantar informagdes com clientes e potenciais clientes, como estilo de vida,
consumo de chocolate, relacionamento dos entrevistados com a marca e seus habitos
alimentares.

4.6 Objetivos de Pesquisa

Conhecer o mercado de chocolates finos, para descobrir 0 que seria preciso fazer de
melhorias para levar conhecimento a marca, similaridades entre os 2 publicos e possiveis
pontos de identificagdo da marca e seus potenciais clientes.

4.6.1 Objetivos primarios

Entender quem é o consumidor, seu estilo de vida e quais as suas expectativas em
relagdo ao mercado de chocolates finos de maneira geral quanto ao ambiente, comunicagao
e qualidade.
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4.6.2 Objetivos secundarios

» Confirmar a hip6tese de falta de conhecimento da marca Dengo com seus potenci-
ais clientes;

» Entender os fatores de decisdo para consumo de chocolates Dengo entre seus
clientes;

» Entender os fatores de decisdo para consumo de chocolates finos dos potenciais
clientes Dengo;

» Compreender habitos de consumo de clientes Dengo;

» Verificar o diferencial da marca Dengo que pode ser explorado para trazer reconhe-
cimento a marca;

* Apurar o perfil do frequentador da Loja.

4.7 Tipos de pesquisa

Para o especialista, a pesquisa foi qualitativa exploratéria através de entrevista
estruturada, enquanto para a pesquisa interna e externa, foi feito uso de questionario
estruturado quantitativo

4.8 Metodologia de pesquisa

Foram utilizadas variadas formas para a coleta dos dados desta pesquisa, descritas
nos tépicos a seguir.

4.8.1 Técnica de coleta de dados

Para a pesquisa externa, todas as perguntas eram objetivas, enquanto para a
pesquisa interna, as perguntas eram objetivas, com exce¢do de uma pergunta aberta.

4.8.2 Formas de coletas de dados
Por meio do Google Forms foram criados dois questionarios.
4.8.3 Amostras

A amostragem da pesquisa foi estabelecida pelo projeto experimental em 50 pesqui-
sas internas e 50 externas.

4.8.4 Apresentacao dos instrumentos de coleta de dados

Questionario apresentado através do Google Forms.
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4.8.5 Entrevista com o especialista

O objetivo da entrevista é obter dados técnicos sobre o segmento de chocolates finos
e verificar a veracidade dos dados divulgados pela marca. Os especialistas entrevistados
foram Solange Aparecida Esteves, gastronoma e professora, e Gabriel Franco, nutricionista
e professor.

Gastrénoma:

1. O que vocé como profissional da gastronomia acredita ser o diferencial nos
sabores da Dengo?

Combinacdes perfeitas, que harmonizam adequadamente.

2. Vocé acredita que a textura dos alimentos sao um diferencial dos produtos Dengo?

Sim, a textura e o sabor sdo qualidades deste chocolate.

3. Qual melhoria vocé sugere para ser feita na composicao e na maneira de produgao
dos produtos?

Traria novos formatos. Nao acho as barras, aos pedacos, elegantes. Sei que é
inovagao, mas, trabalharia em novos formatos.

4. Na sua opinidao os produtos da Dengo se encaixam realmente na categoria
chocolates finos?

Sim, sao chocolates finos.

5. Quais as melhores combinacdes para fazer com esse tipo de chocolate?

Com licor, castanhas, frutas, Pimenta (e por que nao?) menta.

Nutricionista:

1. O que vocé como profissional da nutricdo acredita ser o diferencial nutricional dos
chocolates Dengo quando comparado com os demais chocolates?

Pelo que consta no site, os chocolates dengo possuem maior teor de cacau e menor
de acucar, fato este que auxiliaria na saude da populacao.

2. A tabela nutricional é realmente fiel a composicao dos produtos?

A tabela em si, esta coerente. Porém, para avaliarmos se realmente o que consta na
tabela esta de acordo, precisaria ser realizado uma andlise bromatol6gica de cada item.

3. Algum de seus produtos sao incoerentes com o que a marca defende? Quais?
Por qué?

Nao vejo incoeréncia nos produtos, até mesmo porque a loja subdividiu os produtos
em classes (Ex. sem acgucar, vegano...).

4.A reducéo de agucar dos chocolates Dengo, realmente fazem um grande diferencial
para a saude do consumidor?

Na verdade, esta resposta esta associada a um contexto. Salvo como excegao
algumas patologias (Ex. Diabetes Mellitus), para um individuo que ja consuma muito
acucar no dia a dia, realmente seria valido. Contudo, um outro individuo que consuma
pouca, nao haveria problema em consumir um chocolate convencional. Poderiamos até
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pensar em outro cenario: sera que um consumidor que va atras da marca saudavel nao
comera uma quantidade exagerada apenas por ser saudavel? Por isso a importancia do
acompanhamento nutricional individualizando os planos alimentares.
5. Ha algum componente seriamente prejudicial para a saude dos consumidores?
De maneira geral, ndo encontrei nenhum componente prejudicial para os consumido-
res nos produtos.

4.9 Pesquisa Interna

A pesquisa foi aplicada entre 01/05/2023 e 05/05/2023 e teve uma amostra de 65
pessoas, todos ja clientes da Dengo.

Dentre as idades abaixo, em qual vocé se encaixa?

a) De 18 a 25 anos.

b) De 26 a 39 anos.

c) De 40 a 46 anos.

d) De 47 a 55 anos.

€) 56 anos ou mais.

Qual sua renda familiar bruta mensal? (somando todos os moradores da casa)
a) Abaixo de R$862,41.

b) De R$862,42 até R$1.894,95.

c) De R$1.894,96 até R$3.194,32.

d) De R$3.194,33 até R$5.721,71.

e) De R$5.721,72 até R$10.788,55.

f) Acima de R$10.788,56.

Com qual género se identifica?

a) Feminino.

b) Masculino.

c) Prefiro nao dizer.

Na hora de comprar um chocolate, a marca faz diferenga para vocé?
a) Sim.

b) Nao.

Caso tenha marcado “sim” na pergunta anterior, quais aspectos impactam na sua
decisdo? (pode marcar mais de um)

a) Qualidade.

b) Identificagdo com os valores da marca.

c) Sabor.
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d) Atendimento.
e) Causas que a marca defende.
f) Outros.

Além da Dengo, quais marcas de chocolates vocé costuma consumir? (pode marcar
mais de um)

a) Kopenhagen.
b) Cacau Show.
c) Lindt.
d) Brasil Cacau.
e) Nestlé.
f) Lacta.
g) Garoto.
h) Hershey s.
i) Sneakers.
)

j) Outros.

Com que frequéncia vocé consome chocolate?
a) Diariamente.

b) Semanalmente.

c) Mensalmente.

d) Esporadicamente.

Na hora de consumir um chocolate, as agdes socioambientais que envolvem toda
cadeia produtiva, fazem diferenca para vocé?

a) Com certeza.

b) As vezes.

c) Nao.

d) Nao pensei sobre isso.

Caso a resposta anterior tenha sido afirmativa, nos diga quais itens vocé valoriza na
decisdo de compra (pode marcar mais de um).

a) Embalagem sustentavel.

b) Origem dos ingredientes.

c) Regime de trabalho dos funcionarios.

d) Causas que a marca defende.

Qual tipo de chocolate é seu preferido?
a) Ao leite.
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b) Meio Amargo (de 30% a 50% cacau).
¢) Amargo (a partir de 70% cacau).
d) Branco.

e) Frutado.

f) Com castanhas.

g) Outros.

Qual sua combinacao preferida para harmonizar com o chocolate?
a) Bebida alcodlica.

b) Bebida nao alcodlica.

c) Frutas.

d) Castanhas.

h) Gosto de comer apenas o chocolate.

i) Outros.

Vocé se importa com o teor de agucar nos produtos que envolvem chocolate?
a) Sim.
b) Nao.

Além da loja fisica onde estamos, em que outros locais vocé costuma comprar
chocolates da Dengo?

a) Ifood.

b) E-commerce.

c) Nao compro em outros locais.

Quando vocé vem até a loja da Dengo, quanto vocé costuma gastar?
a) Por volta de R$ 30,00.

b) Por volta de R$ 50,00.

c) Por volta de R$ 90,00.

d) Acima de R$ 150,00.

Quando comparado aos concorrentes, 0 que vocé acredita ser o grande diferencial
da Dengo?

a) Atendimento.
b) Qualidade.
c) Preco.
d) Sabor.
e) Causas sociais.
f) Localizagéo.
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g) Outros.

Para vocé, quem é o verdadeiro concorrente da Dengo?
a) Kopenhagen.

b) Cacau Show.
c) Lindt.

d) Brasil Cacau.
e) Nestlé.

f) Lacta.

g) Garoto.

h) Hershey s.

i) Sneakers.
)

j) Outros.

Vocé costuma procurar informacdes acerca de chocolates finos?
a) Sim.
b) Nao.

Caso tenha respondido “sim”, em que locais? (pode marcar mais de um)
Revistas especializadas.

a) Livros.

b) Sites e blogs.

c) Redes sociais.

d) Outros.

Como vocé conheceu a Dengo?

a) Passei em frente da loja no Shopping.
b) Redes sociais.

c) Comerciais de TV.

d) Indicagbes de amigos.

e) Adesivagem em vidro.

f) Teldo do Shopping.

g) Outros.

Deixe aqui alguma sugestao para Dengo Chocolates
a) Resposta aberta
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4.10 Pesquisa externa

A pesquisa externa foi aplicada entre 01/05/2023 e 05/05/2023 e teve uma amostra
de 55 pessoas nao clientes Dengo que se encaixavam aproximadamente em publico-alvo.
Dentre as idades abaixo, em qual vocé se encaixa?
a) De 18 a 25 anos.
b) De 26 a 39 anos.
c) De 40 a 46 anos.
d) De 47 a 55 anos.
e) 56 anos ou mais.

Qual sua renda familiar bruta mensal? (somando todos os moradores da casa)
a) Abaixo de R$862,41.

b) De R$862,42 até R$1.894,95.

c) De R$1.894,96 até R$3.194,32.

d) De R$3.194,33 até R$5.721,71.

e) De R$5.721,72 até R$10.788,55.

f) Acima de R$10.788,56.

Com qual género se identifica?
a) Feminino.

b) Masculino.

c) Prefiro nao dizer.

Na hora de comprar um chocolate, a marca faz diferenga para vocé?
a) Sim.
b) N&o.

Caso tenha marcado “sim” na pergunta anterior, quais aspectos impactam na sua
decisdo? (pode marcar mais de um)

a) Qualidade.

b) Identificacdo com a marca.

c) Sabor.

d)

e) Causas que a marca defende.
f) Outros.

Atendimento.

Quais marcas de chocolates vocé costuma consumir?
a) Dengo.
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b
c

Kopenhagen.
Cacau Show.
d) Lindt.

e) Brasil Cacau.
f) Nestlé.

g) Lacta.

h) Garoto.

i) Hershey s.

j) Sneakers.

k) Outros.

~— ~— ~— ~—

Com que frequéncia vocé consome chocolate?
a) Diariamente.

b) Semanalmente.

c) Mensalmente.

d) Esporadicamente.

Na hora de consumir um chocolate, as acées socioambientais que envolvem toda
cadeia produtiva, fazem diferenca para vocé?

a) Com certeza.

b) As vezes.

c) Nao.

d) Nao pensei sobre isso.

Caso a resposta anterior tenha sido afirmativa, nos diga quais itens vocé valoriza na
decisdo de compra (pode marcar mais de um).

a) Embalagem sustentavel.

b) Origem dos ingredientes.

c) Regime de trabalho dos funcionarios.

d) Causas que a marca defende.

Qual tipo de chocolate é seu preferido?
a) Ao leite.

b) Meio Amargo (de 30% a 50% cacau).
c) Amargo (a partir de 70% cacau).

d) Branco.

e) Frutado.

f) Com castanhas.

g) Outros.
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Qual sua combinacao preferida para harmonizar com o chocolate?
a) Bebida alcodlica.

b) Bebida nao alcodlica.

c) Frutas.

d) Castanhas.

e) Gosto de comer apenas o chocolate.

f) Outros.

Vocé se importa com o teor de agucar nos produtos que envolvem chocolate?
a) Sim.
b) Nao.

Onde vocé costuma comprar chocolates?
a) Supermercados.

b) Lojas especializadas (online e fisica).
c) Lojas populares.

d) Ifood.

Vocé sabe identificar o que é um chocolate fino?

a) Sim.

b) Nao.

Caso tenha marcado “sim” anteriormente, através de quais itens vocé classifica um

chocolate fino? (pode escolher mais de um)

1009)

lates?

a) Modo de preparo.
b) Ingredientes.

d) Qualidade.

)
c) Valores.
)
e) Outros.

Quanto vocé esta disposto a pagar por um chocolate fino? (considerar uma barra de

a) Até R$ 15,00.

b) Por volta de R$ 25,00.
c) Por volta de R$ 40,00.
d) Acima de R$ 40,00.
e) Nao sei dizer.

Quanto vocé pagaria nesse chocolate de 200g, carro chefe da marca Dengo Choco-
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a) Até R$ 10,00.

b) De R$ 11,00 a 20,00.

c) De R$ 21,00 a 40,00.

d) De R$ 41,00 a R$60,00.
e) Mais de R$ 60,00.

f) Nao sei dizer.

Vocé costuma procurar informacdes acerca de chocolates finos?
a) Sim.
b) Nao.

Caso tenha respondido “sim”, em que locais? (pode marcar mais de um)
Revistas especializadas.

Livros.

a) Sites e blogs.

b) Redes sociais.

c) Outros.

Vocé ja foi impactado por alguma publicidade da Dengo Chocolates?
a) Sim.
b) Nao.

Caso tenha respondido “sim”, em que locais? (pode marcar mais de um)
a) Corredor de shopping.

b) Faixas, banners e cartazes.

c) Sites e blogs.

d) Redes sociais.

e) Outros.

4.11 Resposta da Pesquisa Interna

O questionario, aplicado para os ja consumidores da Dengo, foi aplicado para
entendermos como a marca € percebida na mente dos consumidores e como eles se
comportam diante o mercado onde ela esta inserida, ajudando-nos a entender qual é
a imagem da marca dentro do imaginario do publico-alvo. As respostas forneceram os
seguintes resultados:

Foram enviadas 65 respostas, sendo quase igualmente dividida entre os géneros
com 52,4% feminino e 44,6% Masculino.
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Grafico 1 — Género

Com qual género se identifica?
65 respostas

@ Feminino.
@ Masculino.
@ Prefiro no dizer.

Fonte: Autoria Prépria

Na faixa etaria, 43,1% do resultado da amostra se encaixou no publico-alvo da
Dengo Chocolates, sendo 29,2% de 26 a 39 anos, 10,8% de 47 a 55 anos e 3,1% de 40 a
46 anos. Como podemos ver no grafico abaixo:

Grafico 2 — Faixa Etaria

Dentre as idades abaixo, em qual vocé se encaixa?
65 respostas

@ De 18 a 25 anos.
@ De 26 a 39 anos.
@ De 40 a 46 anos.
10,8% @ De 47 a 55 anos.
® 56 anos ou mais.

Fonte: Autoria Propria

Sobre a renda familiar, a maioria se encaixa na receita do publico-alvo da Dengo
Chocolates, com 49,2% recebendo acima de R$10.788,56, pois por se tratar de uma marca
de chocolates finos os pregos tendem a serem mais elevados quando comparados com a
média do mercado.
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Grafico 3 — Renda Familiar

Qual sua renda familiar bruta mensal? (somando todos os moradores da casa)
65 respostas

@ Abaixo de R$862,41.

49,2% @ De R3$862,42 até R$1.894,95.

© De R$1.894,96 até R$3.194,32,
@ De R$3.194,33 até R$5.721,71.
@ De R$5.721,72 até R$10.788,55.
@ Acima de R$10.788,56.

Fonte: Autoria Prépria

Os respondentes foram questionados também se a marca do chocolate fazia alguma
diferenca na hora da compra, 98,5% das respostas foram afirmativas.

Grafico 4 — Importéancia da Marca

Na hora de comprar um chocolate, a marca faz diferenca para vocé?

65 respostas

® Sim.
@ Nao.

98,5%

Fonte: Autoria Propria

Para aqueles que responderam positivamente, foi perguntado quais fatores da marca
que faziam diferenga na hora da compra para eles, podendo escolher mais de uma opgao.

Nas respostas, os fatores que se destacaram foram, qualidade, com 93,8% de votos,
0 segundo mais votado foi o sabor, com 89,1% e por fim, identificagdo com os valores da
marca, com 32,8%.
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Grafico 5 — Decisao de Compra

Caso tenha marcado "sim" na pergunta anterior, quais aspectos impactam na sua decisdo? (pode
marcar mais de um)

64 respostas
Qualidadade. 60 (93,8%)
Identificagéo com os valores da 21 (32.8%)
marca.
Sabor. 57 (89,1%)
Atendimento. 16 (25%)
Causas que a marca defende. 17 (26,6%)
Qutros. [0 (0%)

Fonte: Autoria Propria

Também foi questionado quais outras marcas esses consumidores consumiam, além
dos chocolates Dengo, podendo também marcar mais de uma alternativa. Constatamos
entdo que 80% também consomem chocolates da Nestlé e 78,5% também consumiam
chocolates da Cacau-Show.

Grafico 6 — Identificacao de Concorrentes

Além da Dengo, quais marcas de chocolates vocé costuma consumir? (pode marcar mais de um)

65 respostas

Kopenhagen. 35 (53,8%)
Cacau Show. 51 (78,5%)
Lindt. 38 (58,5%)
Brasil Cacau. 14 (21,5%)
Nestlé. 52 (80%)
Lacta. 34 (52,3%)
Garoto. 17 (26,2%)
Hershey's. 34 (52,3%)
Sneakers. 14 (21,5%)
Qutros. 13 (20%)
0 20 40 60

Fonte: Autoria Propria

Quando questionados a respeito da frequéncia que consumiam os chocolates, 54%
responderam que a constancia era semanal.
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Grafico 7 — Frequéncia de Consumo

Com que frequéncia vocé consome chocolate?
65 respostas

@ Diariamente.

@ Semanalmente.
@ Mensalmente.

@ Esporadicamente.

Fonte: Autoria Prépria

Considerando que a marca Dengo traz a pauta sustentabilidade em seu Marketing e
também como um de seus pilares, foi perguntado se as agdes socioambientais que envolvem
toda cadeia produtiva fazem diferenga na hora de consumir, onde 36,9% responderam que
ndo haviam pensado sobre isso e 35,4% responderam que com certeza.

Grafico 8 — Sustentabilidade

Na hora de consumir um chocolate, as ac8es socioambientais que envolvem toda cadeia produtiva,

fazem diferenga para vocé?
65 respostas

@ Com certeza.

@ As vezes.

® Nizo.

@ Nio pensei sobre isso.

Fonte: Autoria Propria

Considerando a resposta anterior, caso ela tenha sido afirmativa, foi perguntado
quais itens que eles valorizam em sua decisao de compra, a opgao mais votada foi a de
“Origem dos ingredientes” com 83,3% dos votos.
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Grafico 9 — Decisdao de Compra
Caso a resposta anterior tenha sido afirmativa, nos diga quais itens vocé valoriza na decisdo de

compra (pode marcar mais de um).
37 respostas

Embalagem sustentavel, 23 (62,2%)

Origem dos ingredientes. —31 (83,8%)

Regime de trabalho dos

(i}
funcionarios. 24 (64,9%)

Causas gue a marca defende. 22 (59,5%)

Fonte: Autoria Propria

Sobre os tipos de chocolates, foi questionado quais deles eram preferidos pelos
consumidores, onde 30,8% responderam ao leite, também 30,8% meio amargo (de 30% a
50% cacau) e 15,4% responderam amargo (a partir de 70% cacau).

Grafico 10 — Preferéncia

Qual tipo de chocolate é seu preferido?
65 respostas

® Ao leite.

, @ Meio Amargo (de 30% a 50% cacau).
Amago (a partir de 70% cacau).
® Branco.
] @ Frutado.

@ Com castanhas,
@ Outros.

Fonte: Autoria Prépria

Quando questionados sobre qual combinagcado gostam de fazer ao comer um choco-
late, 52,3% disseram que preferem comer apenas o chocolate, sem nenhum acompanha-
mento, e 12,3% disseram que preferem com bebidas ndo alcodlicas ou também frutas, que
receberam a mesma percentagem de votos.
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Grafico 11 — Combinacao

Qual sua combinacéo preferida para harmonizar com o chocolate?
65 respostas

@ Bebida alcodlica.

@ Bebida ndo alcodlica.

@ Frutas.

@ Castanhas.

@ Gosto de comer apenas o chocolate.
@ Outros.

@® Com castanhas.

Fonte: Autoria Propria

Quando questionados sobre o teor de agucar nos chocolates, 55,4% disseram que
prestavam atencao neste fator antes de consumi-los, transparecendo certa preocupacao
com a saude ou estética.

Grafico 12 — Preocupacao com acucar

Vocé se importa com o teor de ag¢licar nos produtos que envolvem chocolate?

65 respostas

® Sim.
44,6% @ Nao.

Fonte: Autoria Propria

Sobre a compra nas Lojas Dengo, perguntamos em quais canais eles realizavam as
compras além das lojas fisicas, 78,5% disseram que ndo compravam em outros locais e
apenas 13,8% compram na empresa atuante no ramo de entrega de refeicdo por meio da
interne, conhecida como lfood.
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Grafico 13 — Ponto de venda

Além da loja fisica onde estamos, em que outros locais vocé costuma comprar chocolates da

Dengo?
65 respostas

@ Ifood.
@ E-commerce.
@ N&o compro em outros locais.

\, 13.8%

Fonte: Autoria Propria

Ainda sobre a compra nas Lojas Dengo, perguntamos qual o valor médio que
costumam gastar em suas compras, 46,2% relataram que por volta de R$50,00 e 29,2%
por volta de R$30,00, nos direcionando entdo para o resultado de um valor em sua maioria
médio ou baixo.

Grafico 14 — Média de Gasto

Quando vocé vem até a loja da Dengo, quanto vocé costuma gastar?
65 respostas

@ Por volta de R$ 30,00.
@ Por volta de R$ 50,00.
@ Por volta de R$ 90,00.
@ Acima de R$ 150,00.

Fonte: Autoria Prépria

Quando questionados sobre o maior diferencial sobre todos os fatores que compée
a Dengo, comparando-a aos concorrentes, 43,1% das respostas comprovaram que seria o
sabor, e 36,9%, qualidade. Nos mostrando seu maior destaque € o proprio produto.
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Grafico 15 — Diferencial

Quando comparado aos concorrentes, o que vocé acredita ser o grande diferencial da Dengo?
65 respostas

@ Atendimento.
@ Qualidade.
@ Preco.
ﬂ @ Sabor.
@ Causas sociais.
‘ @ Localizagao.
@ Outros.

Fonte: Autoria Prépria

Quando perguntados qual marca seria verdadeiramente considerada pelo publico
como a concorrente da Dengo no mercado, a mais votada foi a Kopenhagen, com 44,6%
dos votos.

Sobre 0 mercado de Chocolates Finos, perguntamos se esses consumidores tinham
o habito de procurar informagdes sobre esta categoria de produto e mercado, 69,2%
afirmaram que néo.

Grafico 16 — Informac6es sobre chocolates

Vocé costuma procurar informagdes acerca de chocolates finos?

65 respostas

® Sim.
@ Nao.

30,8%

Fonte: Autoria Propria

Para aqueles que responderam a questao anterior positivamente (30,8%), pergunta-
mos em quais locais eles procuravam informagdes sobre este mercado, 81% apontaram as
redes sociais como seu principal canal de busca.
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Grafico 17 — Locais de busca

Caso tenha marcado "sim" anteriormente, através de quais itens vocé classifica um chocolate fino?

(pode escolher mais de um)
36 respostas

Modo de preparo. 12 (33,3%)
Ingredientes. 30 (83,3%)
Valores. —12 (33,3%)
Qualidade. —32 (88,9%)
Qutros. 1(2,8%)
0 10 20 30 40

Fonte: Autoria Propria

Questionamos também por qual meio que eles conheceram a Dengo, as 2 maneiras
mais votadas foram pela loja fisica, por terem passado em frente a loja no Shopping Iguatemi,
ou por indicagdo de amigos, sendo 36,9% e 32,3% de votos respectivamente.

Grafico 18 — Como conheceu a Dengo

Como vocé conheceu a Dengo?
65 respostas

@ Passei em frente da loja no Shopping.
@ Redes scciais.
Comerciais de TV.
@ Indicagées de amigos.
@ Adesivagem em vidro.
@ Teldo do Shopping.
@ Outros.

Fonte: Autoria Prépria

Ao serem questionados se eles teriam alguma sugestao para a Dengo Chocolates,
em sua maioria, disseram que seria muito interessante que a marca investisse mais em
seu marketing, pois apenas ficaram sabendo sobre a existéncia da mesma por sugestao de
amigos ou familiares.
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4.12 Resposta da Pesquisa Externa

J& o questionario para os potenciais consumidores da Dengo, foi aplicado para que
nds entendéssemos o nivel de conhecimento da marca sobre 0s que se encaixam em seu
publico-alvo e como eles se comportam diante 0 mercado no qual ela esta inserida. Nos
ajudando entdo a desenhar estratégias para alcanga-los e torna-los consumidores da marca.
As respostas forneceram os seguintes resultados:

Nele obtivemos 55 respostas, sendo majoritariamente feminina com 67,3% e 32,7%

masculina.
Grafico 19 — Género

Com qual género se identifica?

55 respostas

@ Feminino.
@ Masculino.
Prefiro nao dizer.

Fonte: Autoria Propria

No quesito idade, a maioria dos entrevistados possuem a faixa etaria de 18 a 25
anos, sendo 50,9% dos entrevistados e, 38,2% possuem de 26 a 39 anos.
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Grafico 20 — Faixa Etaria

Dentre as idades abaixo, em qual vocé se encaixa?
55 respostas

@® De 18 a 25 anos.
@ De 26 a 39 anos.
@ De 40 a 46 anos.
@ De 47 a 55 anos.
@ 56 anos ou mais.

Fonte: Autoria Prépria

Sobre a renda familiar, a maioria se encaixa na receita do publico-alvo da Dengo,
com 41,8% recebendo acima de R$10.788,56. Nos mostrando maior poder aquisitivo para
adquirir os produtos da marca.

Grafico 21 — Renda Familiar

Qual sua renda familiar bruta mensal? (somando todos os moradores da casa)

55 respostas

@ Abaixo de R$862,41.

@ De R$862 42 até R$1.894,95.

@ De R$1.894,96 até R$3.194,32,
@ De R$3.194,33 até R$5.721,71.
@ De R$5.721,72 até R$10.788,55.
@ Acima de R$10.788,56.

Fonte: Autoria Prépria

Foi questionado também se a marca de chocolate fazia alguma diferenca na hora da
decisado de compra, o resultado foi em sua grande maioria afirmativo, representando 94,5%
da nossa amostra.
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Grafico 22 — Importancia da Marca

Na hora de comprar um chocolate, a marca faz diferenca para vocé?
55 respostas

® Sim.
@ Nio.

|

Fonte: Autoria Prépria

Para aqueles que responderam positivamente, foi perguntado quais fatores que fa-
ziam diferenca na decisdo de compra, podendo escolher mais de uma op¢ao.Nas respostas,
os fatores que se destacaram foram sabor, com 94,2% de votos, 0 segundo mais votado foi
a qualidade, com 90,4% e por fim, atendimento, com 32,7%.

Grafico 23 — Decisao de Compra

Caso tenha marcado "sim" na pergunta anterior, quais aspectos impactam na sua decisdo? (pode

marcar mais de um)
52 respostas

Qualidadade. 47 (90,4%)
Identificagdo com a marca. 16 (30,8%)
Sabor. 49 (94,2%)
Atendimento. 17 (32,7%)
Causas que a marca defende. 10 (19,2%)
Qutros. 3 (5,8%)
0 10 20 30 40 50

Fonte: Autoria Propria

Considerando as marcas de chocolate do mesmo segmento de mercado, pergun-
tamos quais delas o potencial cliente tem o habito de consumir, a Cacau-Show foi a mais
votada, com 76,4%, seguida da Nestlé, com 74,5% dos votos.
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Grafico 24 — Analise de concorréncia

Quais marcas de chocolates vocé costuma consumir?

55 respostas

Dengo.
Kopenhagen.
Cacau Show.

Lindt.

Brasil Cacau.
Nestlé.
Lacta.
Garoto.
Hershey's.
Sneakers.
Outros.

6 (10,9%)
30 (54,5%)
42 (76,4%)
27 (49,1%)
11 (20%)
— 41 (74,5%)
36 (65,5%)
21 (38,2%)
20 (52,7%)
15 (27,3%)
—11 (20%)

10 20 30 40 50

Fonte: Autoria Prépria

Quando questionados sobre a frequéncia que eles consomem chocolates, obtivemos

a resposta de que 56,4% deles consomem semanalmente, se igualando a constancia de
consumo analisada no questionario para ja clientes da Dengo.

Grafico 25 — Frequéncia de Consumo

Com que frequéncia vocé consome chocolate?
55 respostas

® Diariamente.

® Semanalmente.
Mensalmente.

@ Esporadicamente.

Fonte: Autoria Prépria

Ao serem questionados sobre as causas ambientais que envolvem toda cadeia
produtiva de chocolates finos, 41,8% afirmam que as vezes elas fazem diferenca na hora da
decisdo de compra, enquanto 29,1% dizem que com certeza isso se tornou uma questao
decisiva.
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Grafico 26 — Sustentabilidade

Na hora de consumir um chocolate, as acGes socioambientais que envolvem toda cadeia produtiva,

fazem diferenga para vocé?
55 respostas

@ Com certeza.
@ As vezes.
Nao.
@ Nio pensei sobre isso.

Fonte: Autoria Propria

Considerando a resposta anterior, caso ela tenha sido afirmativa, foi perguntado
quais itens que eles valorizam em sua decisdo de compra. A op¢ao mais votada foi a de
“Regime de trabalho dos funcionarios” com 70% dos votos, e em segundo lugar, o quesito
“Origem dos ingredientes” com 62,5% dos votos. Trazendo-nos uma alta probabilidade
desses consumidores se identificarem com a Dengo.

Grafico 27 — Decisao de Compra
Caso a resposta anterior tenha sido afirmativa, nos diga quais itens vocé valoriza na decisdo de

compra (pode marcar mais de um).
40 respostas

Embalagem sustentavel. 20 (50%)

Origem dos ingredientes. —25 (62,5%)

Regime de trabalho dos

i
funcionarios. 28 (70%)

Causas que a marca defende. 20 (50%)

Fonte: Autoria Prépria

Sobre as variedades de chocolates, foi questionado quais deles eram preferidos
pelos consumidores, onde 38,2% responderam ao leite, 20% prefere com castanhas e
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14,5% responderam meio amargo (de 30% a 50% cacau).

Grafico 28 — Preferéncia

Qual tipo de chocolate é seu preferido?
55 respostas

® Ao leite.

@ Meio Amargo (de 30% a 50% cacau).
@ Amago (a partir de 70% cacau).

@ Branco.

@ Frutado.

@ Com castanhas,

@® Outros.

Fonte: Autoria Propria

Quando questionados sobre qual combinagao gostam de fazer ao comer um choco-
late, 50,9% disseram que preferem comer apenas o chocolate sem nenhum acompanha-
mento, enquanto 14,5% optam com castanhas, e 12,7% com bebidas ndo alcodlicas.

Grafico 29 — Combinacao

Qual sua combinacéo preferida para harmonizar com o chocolate?
55 respostas

@ Bebida alcodlica.

@ Bebida nado alcodlica.

@ Frutas.

@ Castanhas.

@ Gosto de comer apenas o chocolate.
@ Outros,

® Com castanhas.

@ Com frutas.

@ Com bebida nao alcodlica.

Fonte: Autoria Propria

Quando questionados sobre o teor de agucar nos chocolates, 58,2% disseram que
este importava e com certeza era um fator decisivo na hora do consumo, transparecendo
certa preocupacao com a saude ou estética.
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Grafico 30 — Preocupacao com acucar

Vocé se importa com o teor de aglicar nos produtos que envolvem chocolate?
55 respostas

® Sim.
@ Nio.

Fonte: Autoria Prépria

Quando questionados sobre em qual ponto de venda eles tinham o habito de comprar
chocolates, grande parte votou na opgao Supermercados, sendo 54,5% de nossa amostra,
em seguida, a opgao mais selecionada foi Lojas especializadas (on-line e fisica), com 40%.

Grafico 31 — Ponto de Venda

Onde vocé costuma comprar chocolates?

55 respostas

@ Supermercados.
@ Lojas especializadas (online e fisica).
@ Lojas populares.

. @ Ifood.

Fonte: Autoria Propria

Quando questionados se eles saberiam identificar o que é um chocolate fino, 61,8%
afirmaram que sim.
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Grafico 32 — Identificacao de chocolates finos

Vocé sabe identificar o que & um chocolate fino?
55 respostas

® Sim.
@ Nio.

Fonte: Autoria Prépria

Considerando a resposta anterior, caso ela tenha sido afirmativa, perguntamos quais
os fatores que faziam elas diferenciarem chocolates finos dos convencionais, onde 88,9%
votaram em qualidade, e 83,3% nos ingredientes.

Grafico 33 — Classificacao de chocolates finos

Caso tenha marcado "sim" anteriormente, através de quais itens vocé classifica um chocolate fino?

(pode escolher mais de um)
36 respostas

Modo de preparo. 12 (33,3%)
Ingredientes. 30 (83,3%)
Valores. —12 (33,3%)
Qualidade. —32 (88,9%)
Qutros. 1(2,8%)
0 10 20 30 40

Fonte: Autoria Propria

Quando perguntados sobre quanto eles estariam dispostos a pagar em um chocolate
fino, considerando uma barra de 100g, 43,6% responderam que por volta de R$25,00, e
21,8% até R$15,00.
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Grafico 34 — Valor que pagariam

Quanto vocé esta disposto a pagar por um chocolate fino? (considerar uma barra de 100g)
55 respostas

@ Até RS 15,00.

@ Por volta de R$ 25,00.
@ Por volta de R$ 40,00.
@ Acima de R$ 40,00.
@ Nzo sei dizer.

21,8%

Fonte: Autoria Prépria

Agora considerando um chocolate Quebra-Quebra, carro chefe da marca Dengo, de
200g, a resposta mais frequente foi de R$ 21,00 a R$ 40,00 sendo 43,6% de nossa amostra,
em seguida com 29,1% os que pagariam entre R$ 11,00 a R$20,00.

Grafico 35 — Analise de valor do carro-chefe

Quanto vocé pagaria nesse chocolate de 200g, carro chefe da marca Dengo Chocolates?

55 respostas

@ At R$ 10,00.

@ De RS 11,00 a 20,00.

@ De R$ 21,00 a 40,00,
@ De R$ 41,00 a R$60,00.
@ Mais de R$ 60,00.

@ Nizo sei dizer.

Fonte: Autoria Propria

Quando questionados se eles costumam buscar informagdes sobre o mercado de
chocolates finos, 85,5% responderam que nao.
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Grafico 36 — Busca de informacoes

Vocé costuma procurar informacgoes acerca de chocolates finos?
55 respostas

® Sim.
@ Nio.

85,5%

Fonte: Autoria Prépria

Caso a resposta tenha sido positiva, foi também questionado em qual local eles
buscavam essas informacgdes, 77,8% responderam que pelas Redes Sociais.

Grafico 37 — Locais de informacao

Caso tenha respondido "sim", em que locais? (pode marcar mais de um)
9 respostas

Revistas especializadas. [0 (0%)
Livros. 1(11,1%)
Sites e blogs. —B (66,7%)
Redes sociais. —7 (77,8%)
Qutros. 2 (22,2%)
0 2 4 6 8

Fonte: Autoria Propria

Voltando para a marca Dengo, quando perguntado se ja haviam sido impactados por
uma publicidade da marca, 74,5% relataram que nao, e apenas 25,5% responderam que
sim.
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Grafico 38 — Publicidade

Vocé ja foi impactado por alguma publicidade da Dengo Chocolates?
55 respostas

® Sim.
@ Nio.

Fonte: Autoria Prépria

Para aqueles que responderam que “sim”, foi questionado onde eles teriam sido
impactados por esse marketing, 71,4% responderam que pelas Redes Socias, € 42,9%
responderam que foi no Corredor do Shopping onde a loja esta localizada.

Grafico 39 — Locais de Publicidade

Caso tenha respondido "sim", em que locais? (pode marcar mais de um)
14 respostas

Corredor de shopping. —6 (42,9%)
Faixas, banners e cartazes. 1(7,1%)
Sites e blogs. —3(21,4%)
Redes sociais. - 10 (71,4%)

Qutros. 0 (0%)

Fonte: Autoria Propria

4.13 Conclusoes da pesquisa interna e externa

Nos préximos tépicos, serdo descritas as conclusdes obtidas por meio dos resultados
obtidos nas pesquisas interna e externa.
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4.13.1 Conclusoes da pesquisa interna

Por meio dos dados obtidos foi possivel definir qual o publico consumidor da Dengo
Chocolates. A maioria sendo adultos na faixa de 30 a 46 anos, classe B+, que consomem
chocolates semanalmente.

Sobre a renda familiar, foi informado que quase 50% de nossa amostra apresenta
um valor maior que R$ 10.788,56, o que ja era esperado ja que os produtos da marca se
enquadram em de chocolates finos.

Uma pergunta extremamente relevante para nossa pesquisa foi sobre o diferencial
da Dengo, onde tivemos como maiores respostas o sabor e a qualidade.

O interesse pelas informagdes sobre chocolates finos nao foi majoritario, porém aos
que se interessam por essas informacdes, pudemos identificar que eles procuram mais
sobre este segmento de chocolates nas redes sociais.

Um fator importantissimo para nossa pesquisa, ja que estamos falando sobre o
reconhecimento da marca Dengo Chocolates no universo de Ribeirdao Preto, foi como esses
consumidores conheceram a Dengo, onde obtivemos como majoritarias, passando pela loja
do shopping Iguatemi e por indicacdo de amigos.

Além disso, ao perguntarmos um fator que poderia ser melhorado na marca, a
resposta mais dada pelos respondentes foi que deveria ser trabalhado mais o marketing e
comunicacao dela, j4 que a maioria nunca se deparou com nenhuma publicidade de dos
produtos.

4.13.2 Conclusoes da Pesquisa Externa

Embora a gama de consumidores de chocolates seja quase nacional, podemos nos
deparar com diferentes variedades, marcas, qualidade, preco e composigdes. Ao redor de
todo o Brasil identificamos conforme as regides, consumo diferente em sua quantidade,
frequéncia e também preferéncia, e devido aos precos podemos notar menor procura por
chocolates finos.

A Dengo Chocolates, localizada no Shopping Iguatemi, se encontra em uma regiao
de alto poder aquisitivo, além do consumo obtido nas pesquisas ser semanal, 94,5%
responderam que a marca faz diferenga na hora da compra, nos comprovando a necessidade
de trabalhar o reconhecimento de marca no universo de Ribeirdo Preto, para que esse
publico entenda a Dengo como uma de suas preferéncias na hora de comprar. E sobre a
renda familiar 41,8% responderam que apresentam uma renda maior que R$ 10.788,56, se
encaixando no publico-alvo da marca.

Dados importantes que obtivemos de ndo consumidores da Dengo foram sobre
quais fatores sao decisivos na hora da compra, onde tivemos como resposta o regime dos
funcionarios e a origem de ingredientes. Questbes que fazem parte do posicionamento da
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Dengo, sendo assim, identificamos uma facilidade para a identificagdo do cliente com a
marca.

Como principais aspectos nos identificamos na maioria das respostas o sabor e a
qualidade, que como pudemos comprovar na pesquisa de ja consumidores da Dengo, se
trata do grande diferencial da marca.

Ao serem perguntados também sobre onde buscam informagdes sobre chocolates
finos, sua maioria respondeu que nas redes sociais, sites e blogs. E 74,5% afirmam que
nunca foram impactados por uma publicidade da marca.
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5 Planejamento de marketing

Toledo, Toledo e Toledo (2006) discorre:

O plano de marketing pode ser visto como uma comunicagao organizada, docu-
mentada e formal, com as seguintes finalidades: 1. Explicar a situagdo da empresa
(anterior, atual e futura); 2. Especificar as situagdes favoraveis e desfavoraveis
presentes no ambiente externo e avaliar as potencialidades e as vulnerabilida-
des da empresa para lidar com aquelas situagdes, as quais podem representar
ameagas ou oportunidades a empresa; 3. Estabelecer objetivos especificos; 4.
Especificar as estratégias de marketing e os programas de agcao necessarios;
5. Indicar os responsaveis pela execugéo dos programas de ac¢des do plano; 6.
Estabelecer prazos para a execugao dos programas, 0s orgamentos e especificar
os instrumentos de controle.

Ademais, detalharemos a seguir o planejamento de marketing para a Dengo Choco-
lates.

5.1 Diagnostico de mercado

O Brasil € o quinto maior produtor e consumidor de cacau do mundo. De acordo
com pesquisa do Ibope, 7 em cada 10 brasileiros consomem chocolate (O BRASIL...,
2021). Além disso, o0 mercado de chocolates movimentou cerca de R $7,2 bilhdes de reais,
indicando um crescimento de 16,3% (SETOR..., 2023).

Os chocolates gourmet representam cerca de 6% a 8% do volume consumido no
Brasil. O segmento de chocolates finos atende a um publico exigente. A renda média destes
consumidores, que preferem marcas nao tradicionais, geralmente é maior que aqueles que
optam por opgdes mais convencionais. Com o crescimento da industria de chocolates finos,
as empresas se esforcam para garantir que seus produtos permanegam unicos no mercado.
(CHOCOLATE..., 2019)

Ademais, o consumo de chocolates finos no Brasil deve crescer de 8% a 12%. Este
crescimento se deve a busca dos consumidores por produtos mais sofisticados, de qualidade
e saudaveis. Outro fator que pesa no momento de decisdo de compra destes consumidores
€ a importancia da forma que o cacau € produzido e por quem ele é produzido, muito ligados
aos principios que a Dengo Chocolates defende, que sdo o respeito ao meio ambiente e a
producao justa, proporcionando renda digna aos produtores de cacau. (O BRASIL.. ., 2021)

5.2 Analise da empresa (microambiente)

Segundo Kotler e Armstrong (2014), “consiste em forgas proximas a empresa que
afetam sua capacidade de servir seus clientes” incluindo: producao, setor de Recursos
Humanos, concorrentes, fornecedores e publico.
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5.2.1 Recursos humanos

A equipe da Dengo chocolates de Ribeirdo Preto, localizada no shopping Iguatemi é
composta por cinco funcionéarios, quatro atendentes e um gerente.

Por se tratar de uma loja de menor porte, a quantidade de prestadores de servico é
relativamente menor, mas consegue atender a demanda proposta pela localizacao.

5.2.2 Recursos financeiros

A loja é localizada em um dos Shoppings mais nobres da Regiao de Ribeirao Preto,
contando com um dos aluguéis mais caros por metro quadrado em relacdo aos demais.
Com produtos de alta qualidade, chocolates finos e Unicos, o valor agregado € mais elevado,
conseguindo manter um padrao alto de certa forma em todas as lojas Dengo.

Concluindo, temos os recursos financeiros como ponto forte da marca.

5.2.3 Tecnologia

A Dengo conta com a venda de produtos online por aplicativos de delivery (lfood),
de uma forma com que o cliente pode receber seus produtos na comodidade de sua casa e
onde estiver, também disponibiliza um contato para fazer pedidos e retirar ou tirar davidas
(16) 99719-8642). Os clientes podem realizar pagamentos via cartdo de crédito, débito e pix
dando opgdes para o cliente

5.2.4 Insumos (matéria-prima)

A loja de Ribeirao Preto € abastecida pela matriz, localizada na capital, Sdo Paulo.

5.2.5 Mercado de atuacao

A marca Dengo Chocolates atua no mercado de chocolates gourmet e premium. Seu
foco é oferecer produtos de alta qualidade, com ingredientes selecionados e processos de
produgao cuidadosos, buscando proporcionar aos clientes uma experiéncia sensorial Unica.

A Dengo Chocolates posiciona-se como uma marca que valoriza a origem sustentavel
de suas matérias-primas, destacando o trabalho de pequenos produtores individuais e
promovendo o comércio justo. Além disso, a marca tem um compromisso com a preservagao
ambiental, especialmente no cultivo do cacau em meio a Mata Atlantica.

Com suas lojas elegantes e produtos de excelente qualidade, a Dengo Chocolates
atende a um publico que busca chocolates diferenciados e aprecia sabores auténticos.
Seu mercado de atuacao abrange consumidores que valorizam a origem dos produtos, a
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sustentabilidade, a experiéncia gastronémica e a busca por chocolates de alta qualidade e
sabor refinado.

5.2.6 Fornecedores

Mais de 160 produtores individuais de pequeno e médio porte fornecem diretamente
cacau e café para a matriz da Dengo Chocolates. O cacau da Dengo é proveniente da
floresta Cabruca, uma forma de cultivo situada em meio a Mata Atlantica na Bahia, com o
objetivo de preservar a natureza.

Quanto ao café, uma parte € originaria da renomada Serra da Canastra, localizada
no Sul de Minas Gerais e reconhecida mundialmente pela qualidade de seus graos. A outra
parte provém da regido de Divinolandia, no interior de Sao Paulo, onde familias cultivam o
café ha muitos anos, em uma altitude de 1300 metros, que € ideal para esse tipo de plantio.

Os fornecedores da Dengo entregam seus produtos no Centro de Distribuicao da
Pacer em Sao Paulo, onde sao devidamente armazenados e distribuidos para os pontos de
venda e filiais, como a loja localizada em Ribeirao Preto.

5.2.7 Consumidores (publico-alvo)

O publico-alvo da Dengo consiste em homens e mulheres com idades entre 25 e
50 anos, classes A e B+, casados, ensino superior completo, que apreciam chocolates de
alta qualidade e que valorizam a producéo ética e sustentavel de alimentos. As pesquisas
futuras deste trabalho definirdo melhor e com mais assertividade o publico-alvo da Dengo.

5.2.8 Stakeholders (publico de interesse)

Os interessados da Dengo Chocolates sao os funcionarios, provedores, possiveis
provedores, organizagoes parceiras, autoridades governamentais, consumidores, possiveis
consumidores, comunidade de Ribeirdo Preto e concorrentes.

5.3 Analise do mercado (macroambiente)

Para Kotler e Armstrong (2014), analisar a estrutura de mercado é necessario olhar
0 macroambiente e as forcas que o influenciam, obtendo uma visdo abrangente do que se é
externo.

5.3.1 Demografico

Localizada a cerca de 315 km da capital paulista, a cidade € uma das mais desen-
volvidas economicamente do estado, e registrou crescimento econdmico acima da média
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estadual, segundo dados do PIB municipal de 2017 divulgados pelo IBGE.

Com uma estimativa de mais de 700 mil habitantes, a populacédo de Ribeirdo Preto
€ uma das que mais cresceram na ultima estimativa do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). (BRASIL; IBGE, 2021)

5.3.2 Politico-legal

Os impostos a incidir sobre os pregos dos chocolates séo o IPI (imposto por produtos
industrializados) e ICMS (Imposto sobre Circulagédo de Mercadorias e Servigos) de cada
estado. No ambito legal, a lei que impacta diretamente na producao de chocolates é a PL
(1.769/2019) que estabelece percentuais minimos de cacau em chocolates e derivados.
(BRASIL, 2019)

A Anvisa também determina percentuais minimos de cacau para producao do cho-
colate. “Chocolate: é produto obtido a partir da mistura de derivados de cacau (Theobroma
cacao L.), massa (ou pasta ou liquor) de cacau, cacau em pd e ou manteiga de cacau,
com outros ingredientes, contendo, no minimo, 25% (g/100 g) de sélidos totais de cacau.
O produto pode apresentar recheio, cobertura, formato e consisténcia variados” (BRASIL;
ANVISA, 2022)”

No ambito da legislagcdo municipal e estadual, as leis que impactam diretamente no
funcionamento da loja Dengo, em Ribeirdo Preto, sdo as leis da proibicdo do ato de fumar
em locais fechados (Lei no 13.541, de 07/05/2009) e as normas da Anvisa que tem como
foco evitar possiveis surtos de Doencas Transmitidas por Alimentos (DTA’s).(SAO PAULO;
ALESP, 2009)

A Lei 13.541, proibe o consumo de cigarros, cigarrilhas, charutos, cachimbos ou de
qualquer outro produto fumigeno, derivado ou ndo do tabaco em ambientes fechados de
uso coletivo, ou perto de pessoas com problema respiratério, ou pulmonar.

Ja a norma da Anvisa especifica que os estabelecimentos devem possuir higiene no
local, higiene dos manipuladores de alimentos, manejo dos residuos, controle de pragas,
presenga de um Manual de Boas Préticas e dos Procedimentos Operacionais Padrao (POP),
presenca de um responsavel técnico, Documentacao do estabelecimento, entre outros. A
agéncia também exige que estes estabelecimentos sigam as normas para area de trabalho,
banheiros, cuidados com a agua, cuidados com o lixo, manipulagao de alimentos, preparo,
conservacgao e transporte de alimentos (BRASIL; ANVISA, 2002).

5.3.3 Econdmico

Ribeirao Preto possui forte presenga do agronegocio, sendo essa a principal atividade
econdmica do municipio e regido. A cidade sedia uma das maiores feiras agropecuarias do
mundo, a Agrishow, que em 2023 faturou mais de 13,29 bilhdes de reais (AGRISHOW.. .,
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2023). O PIB do municipio gira em torno de R$50.270,98, tornando a cidade e a regido de
Ribeirdo Preto uma das mais ricas do interior paulista e do estado. (BRASIL; IBGE, 2021)

Durante o ano de 2021, o brasileiro gastou, em média, cerca de R$89,32 com choco-
late, com variagéo de mais de 10% em relagéo ao ano anterior. O formato mais consumido
pelos brasileiros foi: bombom (41,9%), barras (29,6%) e snacks (14%) (DIA MUNDIAL.. .,
2022).

Os dados do Kantar ainda apontam que, em 2021, o setor de chocolates faturou
R$11,4 bilhdes.

O poder de compra do brasileiro em 2023 diminuiu em relagdo ao mesmo periodo
no ano anterior. Segundo um levantamento feito pela Fintech Trigg, em 2023, 75% dos
brasileiros tinham interesse em gastar mais. Em 2022, esse numero era 95%. A pesquisa
ainda aponta que o que motivou os consumidores na reduc¢do do consumo foram mudanca
nos habitos de consumo, necessidade de economizar e inseguranga com relagao ao cenario
politico do Brasil (20%. . ., 2022)

5.3.4 Tecnoldgico

Cardapios disponibilizados em formato de Qr Code distribuidos nas mesas para
o facil acesso dos clientes de forma online. Possui canais de vendas online para realizar
pedidos através do WhatsApp da loja, e entregas feitas pelo Ifood.

5.3.5 Sociocultural

Analisando os habitos da populagao ribeirao-pretana, os cidadaos costumam fre-
quentar em seu tempo livre shoppings, parques, bares e restaurantes. A cultura de se
presentear & bem forte também na cidade, gerando bons nimeros em vendas para os
comércios locais.

Com a crescente demanda de eventos, shows e festivais, a cidade vem recebendo
mais visitantes e fluxo de pessoas, e com poucos pontos turisticos, a populacéo e seus
visitantes canalizam suas visitas a bares e restaurantes da cidade. Um importante ponto de
visita € o Shopping Iguatemi, onde a loja da Dengo esta localizada.

5.3.6 Ambiental

O fator ambiental que afeta diretamente a Dengo chocolates em Ribeirdo Preto &
o clima da regidao em que a cidade esta localizada. As temperaturas altas na maior parte
do ano podem fazer com que os produtos da Dengo derretam ou perecam de forma mais
rapida.

Além disso, para Dengo, € de suma importancia ter como foco preservagao e
sustentabilidade, a marca esté revolucionando a industria através de uma cadeia produtiva
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sustentavel e de impacto.

5.3.7 Mix de marketing

Segundo (KOTLER, 1998), “composto de marketing é o conjunto de ferramentas
que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”. A seguir,
detalharemos o mix de marketing da Dengo Chocolates.

5.3.8 Produto

Segundo (KOTLER, 2000), produto é algo que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou desejo.

Podem ser tangiveis (fisico, podem ser tocados) e intangiveis (sdo 0s servigos que
nao podem ser tocados), para organizagdes e para consumidores. A Dengo oferece em
suas lojas uma variada gama de produtos com foco na sustentabilidade e valorizando
ingredientes brasileiros. Os produtos da Dengo possuem uma apresentagao cuidadosa
e elegante, a marca busca transmitir a sofisticacdo e a qualidade de seus produtos. Os
chocolates e demais produtos possuem embalagens sustentaveis, feitas majoritariamente
em papel, tecido ou vidro, buscando sempre reforgar esse compromisso da marca com
a sustentabilidade. As embalagens séo coloridas e vivas, com elementos graficos que
remetem ao Brasil, sua flora e seu povo.

E possivel observar folhagens, animais da fauna brasileira, pessoas (produtores
de cacau), entre outros. Os produtos da Dengo sao vistos no mercado como produtos de
qualidade e que prezam pela sustentabilidade e pela produgao justa e ética do cacau. Outro
ponto importante € que é considerado um diferencial e um beneficio aos consumidores é
qgue os chocolates da Dengo ndo possuem gorduras hidrogenadas, altos indices de agucar
e valorizam ingredientes brasileiros. O produto carro chefe da marca € o “Quebra-Quebra”.

5.3.8.1 O Quebra-Quebra

O Quebra-Quebra é produto carro chefe da Dengo e consiste em placas de chocola-
tes compostas de diversos sabores como: banana, cupuagu, morango, pagoca, biju, entre
outros. (CHOCOLATE.. ., 2023)

Ao entrar na loja o cliente pode degustar os diversos sabores disponiveis para com-
pra. Ha4 duas maneiras possiveis de adquirir o quebra-quebra, a granel, com o funcionario
quebrando pequenos pedacos do produto, colocando em um papel biodegradavel e pesando
ou levando a placa inteira do produto.
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Figura 23 — Bancada com as placas de quebra-quebra de diversos sabores

Fonte: Autoria Propria
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Figura 24 — Chocolates quebra-quebra em embalagens ja pré-fabricadas

Fonte: Autoria Propria

5.3.8.2 Pepitas e drageas

Sao pequenos tira-gostos compostos por macadamias envoltas em chocolate 70%
cacau. Améndoa de cacau envolta em chocolate 70% e Castanha de caju envolta em
chocolate 70% Cacau. E possivel adquirir os produtos a granel em embalagem de papel ou
em embalagens pré-fabricadas também em papel biodegradavel. (PEPITAS. .., 2023)
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Figura 25 — Pepitas de po6 de cacau 80%

Fonte: Autoria Propria

5.3.8.3 Trufas

As trufas possuem 11g sendo feitas com diversos sabores, sempre valorizando
ingredientes brasileiros envoltas em uma embalagem colorida com elementos graficos que
remetem a flora brasileira, o material da embalagem é feito de papel biodegradavel. As
trufas podem ser adquiridas por unidade ou em embalagens pré-montadas com sabores
iguais ou sortidos. (TRUFA. .., 2023)
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Figura 26 — Trufas de limao

Fonte: Autoria Propria

5.3.8.4 Barra de Chocolate

As barras de chocolates da Dengo séo envoltas em papel biodegradavel com ele-
mentos, cores e desenhos que remetem ao Brasil e sua flora. Sdo ao leite, 50% cacau,
70% cacau e 80% cacau. As barras possuem dois tipos de porgéo: a de 25¢g e a de 80g.
(BARRA.. ., 2023)
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Figura 27 — Barra de chocolate 80g com intensidade 60% cacau

Fonte: Autoria Propria
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Figura 28 — Barra de chocolate 25g com intensidade 60% cacau

Fonte: Autoria Propria

5.3.8.5 Creme de castanha e nibs

O creme de castanhas é feito com castanha de caju, macadamia e nibs de cacau. A
geleia é envasada em um pote de vidro de 200g. O produto pode ser consumido com paes,
frutas, bolos, entre outros. (CREME. . ., 2023)
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Figura 29 — Creme de castanhas e nibs

Fonte: www.dengo.com.br

5.3.8.6 Cafuné

Os cafunés sdo bombons de chocolates recheados de diversos sabores como:
Goiaba, maracuja e coco. Sdo embalados em uma caixa de papel com elementos graficos
que remetem ao sabor do produto. As caixas possuem 70g. (CAFUNE. .., 2023)
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Figura 30 — Cafuné de Maracuja

Fonte: Autoria Prépria

5.3.8.7 Agua de Cacau

Uma bebida leve e refrescante feita da polpa do cacau. E envasada em uma garrafa
de vidro contendo 300ml de produto e possui 38% de fruta. E indicada para o consumo
direto como bebida ou para compor demais bebidas como sucos, vitaminas, entre outros.
(AGUA. .., 2023)
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Figura 31 — Agua de Cacau 300ml

Fonte: www.dengo.com.br

5.3.8.8 Mel de Cacau

A Bebida feita da polpa do cacau € envasada em uma garrafa de vidro contendo
300ml de produto. O produto € indicado para consumo direto ou utilizado em receitas.
(MEL DE..., 2023)
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Figura 32 — Mel de Cacau 300ml

Fonte: www.dengo.com.br

5.3.8.9 Grao de Café

Os graos de café sao vendidos em sacos de papel de 250g e possuem diversos
tipos de torra e intensidade. As embalagens de cada tipo de grao levam a imagem e o nome
de quem o produziu. (CAFE. .., 2023)
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Figura 33 — Café Caramelo — Carmem Silvia 250g

_ CARAMELQ

o g
R inrra oo e pio o

Fonte: Autoria Propria

5.3.9 Preco

Segundo (KOTLER, 1998), preco é uma quantia em dinheiro cobrado por um produto
OU Servigo.

Muitos produtos da Dengo podem ser considerados com um preco elevado. O fator
que justifica este preco praticado é o seu processo de producao, que parte de pilares
sustentaveis sendo: Renda digna aos produtores de cacau, pagando até 92% a mais pelo
cacau do que o0s seus concorrentes.

Além disso, produtos naturais e processos de exceléncia agregam ainda mais o
produto, tornando uma linha de chocolates finos. Os precos da Dengo seguem o mesmo
padrao de seu concorrente direto (Kopenhagen).
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A seguir especificaremos o0s precos de cada produto ofertado na loja Dengo presente

no Shopping Iguatemi em Ribeirdo Preto.

Tabela 3 — Valores dos produtos Dengo

Produto A Granel Caixa\Pacote Unidade
Quebra-Quebra R$292,75 - kg R$56,90 - 1509 nao se aplica
Pepitas R$332,70 - kg R$49,90 - 150g nao se aplica
Drageas R$419,30 - kg R$62,90 - 1509 nao se aplica
Trufas nao se aplica R$65,80 - 16un R$3,90
R$25,90 - 80g
Barra de Chocolate nao se aplica nao se aplica R$7,80 - 25g
Creme de Castanhas e Nibs  ndo se aplica nao se aplica R$59,90
Cafuné nao se aplica R$36,90 - 70g nao se aplica
Agua de Cacau ndo se aplica nao se aplica R$12,90 - 300ml
Mel de Cacau nao se aplica nao se aplica R$24,90 - 300ml
Grao de Café ndo se aplica R$47,90 - 250¢g nao se aplica
5.3.10 Praca

Kotler e Armstrong (2003) definem a praga como um conjunto de organizagcdes
interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servi¢o para
uso, ou consumo de um consumidor final. E possivel encontrar os produtos da Dengo nas
seguintes pragas: loja fisica, e-commerce, lfood, WhatsApp e venda corporativa atraves do
site.

A Loja se encontra no Shopping Iguatemi, no bairro Vila do Golfe, Ribeirdo Preto.
Dentro do centro comercial, a loja é posicionada em um corredor estratégico com alto
fluxo de pessoas, em comparacao aos demais corredores do shopping. O estabelecimento
segue o VM (Visual Merchandising) de sua matriz e lojas irmas, transmitindo sofisticacao,
brasilidade e proporcionando ao consumidor uma experiéncia completa ao visitar a loja.

A Dengo Ribeirdao Preto oferece o servigo de entrega a seus consumidores através
do site, plataforma de delivery (lfood) e WhatsApp.
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Figura 34 — Entrada da Loja Dengo Chocolates no Shopping Iguatemi RP

Fonte: www.dengo.com.br

Figura 35 — Site Dengo Chocolates

Denge Fara Todos: Na compra de 4 produtos, 1% deles & nosso presentae! *ndo vilido para trufas e barras

g 8818 8%
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q

PRESENTES ATE R$99 PRESENTES ATE R$150 PRESENTES A PARTIR DE R$150

Fonte: www.dengo.com.br
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Figura 36 — Site Dengo Chocolates

Jﬁw dengo propdsito impactos corporative experiéncias blog leja online pt-br ~

EMPRESAS

. do cacau ao chocolate,

BOCIOs Mais justa para as

Fonte: www.dengo.com.br



Capitulo 5. Planejamento de marketing 102

Figura 37 — IFood

Dengo Chocolates - Iguatemi Al/“ﬂ"
Ribeirao ©

Doces & Bolos * 2,9 km » $5555

Entrega v Hoje, 41-51 min* Gratis >
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Chocolate em gotas Chocolate em gotas Creme ¢
50% cacau | 500g 70% cacau | 500g e Nibs |
RS 65,86 R4 R$ 65,86 R$-10578 RS 49,41

Especiais de Pascoa

Caixa de Drageas

Nossas drageas queridinhas em uma
linda caixa para presentear....
Serve até 2 pessoas (aprox.200g)

RS 89,92 R$-119.90

4 RS 5 de desconto a partir de R$ 15

Fonte: Autoria Propria
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Figura 38 — WhatsApp Dengo

15:27 ul TE
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Toque para saber mais.

Fonte: Autoria Propria

5.3.11 Promocao

Segundo Kotler (1998), promogao € o conjunto de agdes que estardo incidindo sobre
certo produto e/ou servigo, para estimular a sua comercializacao ou divulgacao.

A comunicacéo da Dengo desde sua fundacéao é toda feita internamente pelo seu
setor de marketing. A marca prioriza e foca toda sua comunicac¢ao no digital e online. As
midias mais utilizadas sao as redes sociais, por trafego pago e parceria com influenciadores
para divulgacao da marca. A Dengo utiliza com menos frequéncia as midias OFF para
veiculagao de seus materiais e divulgacdes, utilizada apenas adesiva¢des em shoppings. A
marca busca sempre reforgar e promover a producdo com renda digna aos produtores de
cacau, menos acucar, embalagens sustentaveis, entre outros.
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Figura 39 — Instagram da Dengo Chocolates

dengochocolates % Seguindo v Enviar mensagem LS L L]

1.092 publicagdes 288 mil seguidores 4 seguindo

Dengo Chocolates

Por um mundo com mais dengo.
% Empresa B Certificada

@ @dengofrance
linktr.ee/dengochocolates

Seguido(a) por bruno_solano, jbluizhenrique, sanches_personal e outras 12 pessoas

arigem pilares produtores cacau fabrica dengo lojas fale ca NOs505 Canais

Fonte: www.instagram.com\dengochocolates
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Figura 40 — Adesivagem

Fonte: Autoria Propria

5.4 Diferencial e posicionamento atuais

A Dengo possui dentre seus diferenciais a preocupagao e cuidado com pautas
socioambientais.

5.5 Estratégias de inovacao

A Dengo possui como estratégia de inovacao suas embalagens com propostas e
materiais sustentaveis.

5.6 Analise da concorréncia

Como estamos focando no posicionamento da marca dentro da praca Ribeirdo Preto
e focando ainda mais na loja fisica localizada no Iguatemi Shopping, nossa analise sera
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baseada nesse contexto.

5.6.1

Concorrentes diretos e indiretos

Dentro da praca Iguatemi Shopping, podemos destacar dois concorrentes:

» Kopenhagen

» Gelato Borelli

Sendo “Kopenhagen” um concorrente direto e “Gelato Borelli” indireto. Ambas atuam

no mercado de produtos finos.

5.7 Analise SWOT

De acordo com Kotler e Keller (2019), a avaliacdo global das forgas, fraquezas,

oportunidades e ameacas € denominada analise SWOT (dos termos em inglés strengths,
weaknesses, opportunities, threats). Ela envolve 0 monitoramento dos ambientes externo e
interno.

5.71

Analise SWOT Dengo

Pontos fortes

Oferece produtos veganos e zero lactose;

Tem um posicionamento bem definido no mercado, facilitando a identificagao por
parte dos clientes em potencial;

Oferece produtos saudaveis, o que pode atrair consumidores que valorizam esse
aspecto em suas escolhas de compra;

Possui o certificado de empresa B, o0 que demonstra transparéncia e responsabilidade
em relacdo a sua cadeia de producéo.

Pontos fracos

Sua marca ainda é pouco conhecida no mercado, o que pode dificultar seu alcance
junto aos consumidores.

Seus valores podem ser considerados pouco acessiveis por alguns consumidores, o
que pode afasta-los de seus produtos.

Seu publico-alvo é bastante especifico, limitando o potencial de expansao da em-
presa.
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5.7.2

Oportunidades:

Pode explorar ainda mais a praga, buscando aumentar a presenca da marca em
diferentes regides e expandir sua atuagao.

Também é possivel explorar ainda mais o publico que se identifica com as crengas
socioambientais defendidas pela empresa, reforcando essa mensagem em suas
iniciativas e agoes de marketing.

Ameacas:

A concorréncia ja estabelecida no mercado € uma ameaga constante, especialmente
para uma empresa ainda pouco conhecida como a DENGO.

A falta de reconhecimento e visibilidade também pode ser uma ameaga significativa,
ja que pode dificultar a conquista de novos clientes.

A concorréncia com grandes cases de sucesso, que ja tém uma posigao consolidada
no mercado, pode ser dificil de superar. A DENGO precisara encontrar maneiras de
se destacar e oferecer algo diferenciado para atrair a atencdo dos consumidores.

Analise SWOT Gelato Borelli

Forca:
Maior franqueadora no mercado de gelatos do Brasil.
Produtos finos e de qualidade artesanal

Grande crescimento em expanséao, estando presente em mais de 19 Estados brasi-
leiros.

Fraquezas:

Empresa nova no mercado.
Recente estruturagdo como franqueadora.

Forte reconhecimento apenas na regiao.
Oportunidades:

Alto crescimento de franquias no Brasil.

Mercado de gelato ndo consolidado no Brasil, pois € uma cultura proveniente da
Europa.
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5.7.3

Oportunidade de reconhecimento nacional.

Producéo dos gelatos em todas as unidades, sendo a Unica franqueadora a permitir
esse processo.

Ameacas:

Marca nao consolidada.
Mercado totalmente novo na cultura brasileira.

Forte concorréncia com a “Bacio di Latte”.

Analise SWOT Kopenhagen
Forca:

Marca sélida e muito bem reconhecida no mercado de chocolates finos
Qualidade do produto

Grande apelo em seus cases de sucesso, 0 caso do “Lingua de Gato”.
Lidera o mercado de chocolates finos no Brasil

Faz parte do grupo CRM: engloba a Kopenhagen, Brasil Cacau e Kop Koffee.
Fraquezas:

Por trabalhar com franquias, seus servigos como o atendimento podem comprometer
a qualidade da marca.

Nao possui forte posicionamento em questdes socioambientais.
Oportunidades:

Forte base de origem da franqueadora, fortificando ainda mais sua expanséo.
Co-brands com grandes marcas através de seu produto carro-chefe: Lingua de Gato.
Por liderar o mercado brasileiro, possui a liberdade de explorar mais o mercado.
Ameagas:

Possui grandes concorrentes diretos e indiretos que interferem diretamente na
disputa pelo mercado.

Alto interesse por produtos de qualidade por um preco acessivel.
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5.8 Estratégias de marketing

Nesta subdivisdo sdo apresentadas as estratégias de marketing que a agéncia ira
implementar na campanha, com enfoque no reconhecimento da marca.

5.8.1 Obijetivos qualitativos e quantitativos

Como parte dos objetivos qualitativos, estao:

» Aumentar o reconhecimento da marca em Ribeirao Preto;

« Reforgar o valor e cuidado com ingredientes, processos e produtos;
* Aumentar o numero de “fas” e defensores da marca.

Como parte dos objetivos quantitativos, estao:

» Aumentar o conhecimento da loja fisica da praca de Ribeirdao Preto;
» Aumentar em 25% o ticket médio da loja.

5.8.2 Diferencial e Posicionamento

O diferencial e posicionamento proposto pela Nexum Comunicagao, visa fazer com
que a Dengo chocolates aumente seu share no universo de Ribeirdo Preto, trazendo seus
pilares de sustentabilidade, na reducéo de plastico em quase 100% de suas embalagens,
renda digna aos seus colaboradores e a maxima redugao de agucar em seus produtos.
Fazendo entdo com que seu reconhecimento aumente e que seus potenciais clientes se
interessem pelos seus produtos, fazendo-os sentir que também fazem parte da Marca,
aumentando seu reconhecimento e os defensores da mesma.

5.8.3 Estratégias de Inovacao

As estratégias de inovacao estdao contempladas nos tépicos seguintes.

5.8.4 Acessibilidade e inclusao

A loja traz em seu ambiente uma experiéncia imersiva para seus clientes principal-
mente voltada para o visual, contudo o publico PDC nao consegue participar dessa imersao.
Dessa forma, vamos propor uma experiéncia sensorial para este publico, onde seja possivel
experienciar através dos cinco sentidos toda loja, incluindo braile nas prateleiras, utilizando
de impressoras 3D para imprimir as barras de quebra-quebra, para poderem ser sentidas
através do tato. Utilizar de aromas dos ingredientes mais famosos, para que através do
olfato possa ser percebido o uso do mesmo.
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5.8.5 Aumento de produtos para consumo local

A Loja Dengo possui um restaurante chamado Cabruca na praca Sao Paulo, pen-
sando nisso e na experiéncia com outros tipos de alimentos além do chocolate, implemen-
taremos mais produtos como paes de queijo, croissant e paes para serem consumidos
no local com o café e o chocolate que ja sédo servidos. Dessa forma, aumentaremos a
experiéncia de consumo e visita até a loja.

5.8.6 Cartoes em papel semente

A Dengo se tem um posicionamento forte em relagdo ao meio ambiente, por isso,
deixaremos disponibilizado na loja cartées em papel semente para incentivar o plantio
de novas espécies e reduzir descarte inconsequente uma vez que descartado o papel se
degrada rapidamente e gera vida de novas plantas.

Figura 41 — Cartao em Papel Semente

Fonte: Autoria Propria

5.8.7 Mix de marketing (propostas)

A loja Dengo oferece um ambiente agradavel e aconchegante a seus consumidores,
além disso, oferece grande variedade de produtos advindos do cacau conforme os produtos
citados neste projeto. Outrossim, é possivel consumir outros tipos de produtos na loja, como
café, agua de cacau, entre outros.
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A campanha proposta pela Nexum Comunicagao tera como principal objetivo au-
mentar o brand awareness segmentado na pracga Ribeirdo Preto.

Portanto, utilizaremos as midias online e offline para garantir o0 sucesso de uma
campanha integrada.

5.8.8 Acessibilidade digital

Nos veiculos digitais, em todos os materiais foram incluidas acessibilidade digital.
Nos videos para midias sociais e comercial foi incluido legendas, além de todos os posts
criados conterem texto alternativo para leitor de telas.
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6 Planejamento de Comunicacao

No planejamento de comunicacao, é definido o que pretende se comunicar, como e
por meio de qual tom de voz. Nos tépicos seguintes estdo explanados o planejamento de
comunicagéo da campanha da Dengo.

6.1 Problema

Segundo o préprio Chief Executive Officer (CEO) da Dengo, Estevan Sartorelli,
o problema enfrentado por ela em Ribeirdo Preto é o baixo reconhecimento da marca.
A pesquisa realizada pela agéncia Nexum Comunicacgao, para este projeto, reforca o
problema indicado por Estevam. Conforme apontado pelo questionario externo, 74,5% dos
respondentes ndo foram impactados ou tiveram contato com algum tipo de publicidade da
marca Dengo em Ribeirdo Preto. A pesquisa ainda ressalta que a Kopenhagen, concorrente
direto da marca, possui melhor reconhecimento na cidade.

Ademais, a partir da coleta da pesquisa de mercado realizada neste projeto, foi
identificado a falta de conhecimento da Dengo Chocolates pelo seu publico-alvo na praca
Ribeirdo Preto e, portanto, surge a necessidade de uma campanha de branding para gerar
awareness para este publico.

6.2 Objetivo de comunicacao

» Reforco e reconhecimento de marca na praga Ribeirdo Preto;

« Atrair mais clientes para a loja através do posicionamento da marca.

6.3 Verba de comunicacao

A verba disponibilizada é de R$600.000 (seiscentos mil reais), representando 6% do
faturamento anual correspondente a R$10.000.000 (dez milhdes de reais).

6.4 Comunicacao dos concorrentes

A concorrente direta da Dengo, no Shopping Iguatemi, em Ribeirdo Preto, € a marca
Kopenhagen. Concorre indiretamente com ela a Gelato Borelli.

A Kopenhagen, considerada a maior concorrente da marca, em termos de publico-
alvo, produtos e servigos oferecidos, possui comunicag¢ao voltada majoritariamente no online
e digital, através de suas redes sociais. A marca a midia off como adesivar na praga onde
esta inserida.
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Figura 42 — Instagram Kopenhagen
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Kit
Romance

Fonte: www.instagram.com\Kopenhagen_

Assim como a Dengo e a Kopenhagen, a Borelli foca praticamente toda sua comuni-

cagao no online. A marca nao usa midias OFF. Toda sua comunicacao é destinada a suas
redes sociais.
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Figura 43 — Instagram Gelato Borelli

gelatoborellioficial Enviar mensagem  *&
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B PUBLICACOES ) REELS & MARCADOS

r

Fonte: www.instagram.com\gelatoborellioficial

6.5 Publico-alvo (Personas)
6.5.1 Adriana Junqueira

Adriana Junqueira tem 42 anos, mora em Ribeirdo Preto no bairro Guapore, €
casada e tem duas filhas. Ela é muito afetuosa e exigente, tem um perfil Workaholic e é
dona de uma butique de luxo, é muito vaidosa, principalmente com a sua saude, por isso
frequentemente faz spinning na academia. Adriana adora jantar em restaurantes da cidade
como Pind, Amicci e No Ipé, frequenta pecgas de teatro e galerias de arte. Esta sempre
viajando em familia e reunindo seus amigos em sua casa. Ela consome conteudos atraves
dos streamings, canal GNT e redes sociais como: Instagram, Facebook e LinkedIn. Além
disso, ndo perdeu o habito de ler revistas e jornais, mesmo que seja online.

6.5.1.1 Situacao Problema

Ira inaugurar loja com suas sécias e esta em busca de um “dengo” para oferecer
durante a festa e para que os convidados possam levar de lembrancinha.

6.5.2 Daniel D’Avila

Daniel D’Avila tem 37 anos, mora em Ribeirdo Preto na Filsa, mora com sua noiva.
Ele & muito sério e carinhoso, tem um perfil ambicioso, mas, no fundo, é empatico, é gerente
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geral de um banco de investimentos e esta cursando MBA em Gestdo Empresarial. Daniel
adora cervejas artesanais e frequenta bares como o Salz, joga beach tennis todos os
finais de semana e faz churrasco com seus amigos. Ele consome conteudos através dos
streamings, canal OFF e redes sociais como: Instagram, YouTube e LinkedIn, além disso,
nao perdeu o habito de ler jornais impressos.

6.5.2.1 Situacao Problema

Marcelo conheceu sua noiva, Giovana, em uma de suas viagens a trabalho para o
norte do pais.Como ela sempre comenta sobre a saudade que sente da gastronomia de
sua regido, neste aniversario de namoro, ele decidiu presentea-la com algo que remetesse
as suas raizes
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7 Planejamento de campanha e midia

7.1

De acordo com Kotler e Keller (2019): o planejamento de campanha é:

“O planejamento de campanhas publicitarias bem-sucedidas é um processo es-
tratégico que requer pesquisa, criatividade e analise continua. E através desse
planejamento que as marcas podem criar conexdes emocionais com seu publico e
alcancar resultados eficazes.”

Os tdpicos seguintes contemplam o planejamento de campanha.

Estratégias de campanha

Neste capitulo, descreve-se a estratégia de veiculagdo da campanha ao longo do

seu periodo, fornecendo detalhes sobre os canais e veiculos de comunicagéo empregados.

711

Objetivo

» Promover o refor¢o da marca Dengo chocolates na praca Ribeirdo Preto e regido

metropolitana;

» Adaptar o orcamento disponivel conforme a frequéncia e o alcance das midias

empregadas;

 Estar presente nas midias, locais e redes sociais mais utilizadas pelo publico-alvo;

* Diversificar os meios de comunicagéao, online e offline, para a execu¢cédo de uma

campanha coesa.

Estratégia e defesa do meio escolhido

A estratégia se trata de uma campanha de reconhecimento e reforgo de marca que

sera mais adequada para satisfazer as necessidades identificadas no briefing e reveladas na

pesquisa de mercado realizadas neste presente projeto. Os dados obtidos nas pesquisas re-

alizadas apontaram o baixo reconhecimento da marca Dengo Chocolates na praga Ribeirao

Preto, portanto, sera utilizado as midias online e offline para veiculagdo da campanha.

7.1.3

Target

O alvo esta representado pelo publico feminino, onde 55,4% dos respondentes

da pesquisa realizada neste projeto pertencem a este género. A respeito da faixa etaria,
corresponde a faixa etaria de 18 a 25 anos (50,9%). Dos respondentes, a maioria ,41,8%,
possuem uma média mensal acima de R$10.788,56, classificando o target na classe B1.



Capitulo 7. Planejamento de campanha e midia 117

7.1.4 Alcance

Conforme a pesquisa realizada e seus respectivos resultados, a campanha de
reconhecimento e reforco de marca sera realizada na regido metropolitana de Ribeirao
Preto - SP, devido ao grande fluxo de pessoas desta regido que frequentam a cidade em
busca de compras, lazer, entretenimento, entre outros.

7.1.5 Periodo

A campanha sera veiculada dentro de um periodo de trés meses, sendo estes:
agosto, setembro e outubro de 2024. Este periodo foi escolhido devido a ndo haver datas
sazonais de grande impacto para o mercado de chocolates, sendo este o ideal para o foco
da campanha ser o refor¢o da marca e nao a data comemorativa.

7.1.6 Frequéncia

A finalidade da frequéncia € fortalecer o reconhecimento da marca entre os con-
sumidores. A quantidade de inser¢oes € determinada com base nas diferentes midias
utilizadas. Os orgamentos apresentados nao representam o investimento final, uma vez
que sao detalhados no breakdown, conforme o niumero de inser¢gdes em cada meio de
comunicacao e as estratégias adotadas.

7.1.7 Continuidade

A campanha serda veiculada dentro de um periodo de trés meses, sendo estes:
agosto, setembro e outubro de 2024. Este periodo foi escolhido devido a nao haver datas
sazonais de grande impacto para o mercado de chocolates.

7.1.8 Meio basico

O meio basico da campanha sera as redes sociais e internet, pois € uma midia que
possui grande alcance e um valor de investimento mais baixo. Nao obstante isso, as midias
offline como outdoors, revista e as eletronicas como radio e TV também serédo consideradas,
pois possuem forte valor na praga de veiculagéao.

7.1.9 Praca de veiculacao

A praca de veiculacao sera a regiao metropolitana de Ribeirdo Preto - SP, focando
em seus bairros e regides mais nobres como: Vila do Golfe, Fiusa, Guaporé, entre outros.
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7.2 Taticas de Midia

O principal objetivo deste plano de midia é promover o reforco da marca Dengo
chocolates na praga Ribeirdo Preto e regido metropolitana; deixando em evidéncia seus
produtos, qualidades e raz6es da qual faz a marca téo Unica e querida para quem a consome,
por isso, com as midias que foram selecionadas, a distribuigdo delas durante a campanha
foram estabelecidas da seguinte forma:

7.2.1 Detalhamento dos veiculos e cronograma geral de veiculacao

Nos tépicos seguintes estao detalhados cada veiculo que compde o plano de midia
da Nexum Comunicacao, com o investimento proposto a cada veiculo.

7.2.1.1 Facebook e Instagram

Para facebook e Instagram, ao decorrer dos 3 meses da campanha, serao realizados
apenas posts pagos no perfil e pagina do facebook da Dengo, através da ferramenta de
trafego pago Meta Business, apenas sera feita a veiculagao de Dark Posts para a regiao de
Ribeirdo Preto, pois a Dengo apenas possui uma unica conta em todas as redes, que utiliza
para fazer a comunicacao de todas as suas lojas no geral. Serdo realizadas 390 insercoes
no total, sendo 300 para Instagram, durante os 3 meses, sendo 120 em Setembro por ser
langamento de campanha, e 90 em Outubro e em Novembro, os posts utilizados serao
divididos em Posts estaticos, carrosséis, Reels e Stories. E Facebook, com 90 insercoes
durante os 3 meses, resultando em 30 inser¢cbes para cada més, serdo realizados apenas
posts Carrossel no Facebook.

Para o Instagram, por ter a maior parte do publico alvo, e ser a rede mais utilizada
e mais conhecida do cliente, o investimento sera de R$40.000,00 durante os 3 meses,
sendo R$13.334,00 para cada més da campanha, e Facebook, como nao temos um grande
publico como no Instagram, o investimento total durante 3 meses sera de R$10.000,00, e 0
investimento mensal sera de R$3.333,33 ao més.

Tabela 4 — Meta Business

Meta Bussines
Instagram Facebook
Setembro R$ 13.334,00| Setembro R$ 3.333,00
Outubro R$ 13.334,00] Outubro R$ 3.333,00
Novembro R$ 13.334,00| Novembro R$ 3.333,00
Total R$ 40.002,00] Total R$ 9.999,00

Nexum Comunicacao (2023)
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7.2.1.2 Google ADS

No Google ADS, para Youtube, serdo veiculados 2 anuncios de 05 segundos cada,
antes e durante a reprodugéo dos videos da plataforma, os andncios serao veiculados pela
ferramenta Google ADS na pracga Ribeirdo Preto

Também sera investido em anuncios de pesquisas do Google ADS, quando alguém
de Ribeirdo pesquisar sobre chocolataria em Ribeirdo Preto, anuncios da Dengo Chocolates
serdo indicados. O Investimento total sera de R$40.000,00, sendo R$6.666,00 por veiculo,
e R$13.332,00 utilizados em cada més

Tabela 5 — Google ADS

Google ADS
Youtube Anuncio de Pesquisa
Setembro R$ 6.666,00| Setembro R$ 6.666,00
Outubro R$ 6.666,00| Outubro R$ 6.666,00
Novembro R$ 6.666,00| Novembro R$ 6.666,00
Total R$ 40.000,00

Nexum Comunicagao (2023)

7.2.1.3 Tiktok

Para TikTok, seréo veiculados 3 anuncios com o foco na praga de Ribeirao Preto,
nos intervalos dos videos dos criadores da Rede, a veiculacao sera feita pela ferramenta
TikTok ADS, cada video contard com a duracao de 30 segundos. O investimento total sera
de R$20.000,00, sendo R$6.666,00 por més
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Tabela 6 — TikTok

TikYok Ads
Setembro R$ 6.666,00
Qutubro R$ 6.666,00
Novembro R$ 6.666,00
Total R$ 19.998.,00

Nexum Comunicagao (2023)

7.2.1.4 Outdoor e Painel de LED

Serao desenvolvidas artes para Outdoors e Frontlights, e serdo veiculadas nas
localizagbes proximas ao Shopping Iguatemi, PDV da Dengo, usando Call to actions para
a compra do chocolate, e também em rodovias que dao acesso as saidas e entradas da
cidade, deixando claro que a cidade possui “Dengo”

As bissemanas das placas serao intercaladas durante o periodo de veiculagao da
campanha (3 meses). As Localizagdes e bissemanas utilizadas para cada més serao:

Setembro:

Painel de LED, o Painel de LED sera veiculado com a empresa Vivace, a localizacdo
sera na avenida Presidente Vargas, a veiculacao sera realizada apenas no més de Setembro,
més de inicio da campanha.

Outdoors:

108 A-B AV.PRES.VARGAS FRENTE MC DONALD 'S- LADO CHURRASCARIA
ESTANCIA- FB

201 A -B ANEL VIARIO - CONTORNO SUL - FRTE COND. NOVA ALIANCA -FB

111 A-B AV.LUIZ EDUARDO T.PRADO C/AV. DR ANGELO GENNARO GALLO-
FRENTE SHOPPING IGUATEMI-FB

177 A-B AV.JOAO FIUSA C/RUA CARLOS CONSONI - PRX. PEREIRA ALVIM - FB

128 A - B - ROD. PREF. ANTONIO DUARTE NOGUEIRA AO LADO COND. GUA-
PORE

Outubro:

Outdoors:

125 A -B AV. CARLOS CONSONI SENTIDO AV. JOAO FIUSA. - FB
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106 A-B AV. BRAS OLAIA ACOSTA PRX. ROT.ACESSO PARK GOLF - FB

110 A-B AV. LUIZ EDUARDO TOLEDO PRADO- 100 METROS SHOPPING IGUATEMI-
FB

104 A AV. BRAS OLAIA ACOSTA PROXIMO RUA INACIO LUIS PINTO- ACESSO
RIB. SHOPPING - FB

ROD. ANTONIO D. NOGUEIRA ( ANEL VIARIO ) KM 317

Novembro:

QOutdoors:

060 A-B ROD. ANHANGUERA DESCIDA DA ROTATORIA AV. CASTELO BRANCO -
FRENTE HOTEL JP- FB

ROD. ANHANGUERA KM 304 + 200

67 A-B RODOVIA RIB. PRETO/BONFIM- PROXIMO CONDOMINIO SANTA HELENA
- SENTIDO RIB. PRETO - FC

Tabela 7 — Outdoor

Outdoors Bi-semanas set./24 Total mensal
1° Semana dom| seg | ter |qual| qui |sex|sab
273 d t ' ab
emana om| seg | ter |qua| qui |sex|sa RS 15.500,00
3° Semana dom| seg | ter |qual qui |sex|sab
4° Semana dom| seg | ter |qua| qui |sex|sab
out./24
1° Semana dom| seqg | ter |qua| qui|sex|sab
2°S d t ' ab
emana om| seg | ter |qua qu sex|sa RS 15.500,00
3° Semana dom| seg | ter |qua| qui |sex|sab
4° Semana dom| seg | ter |qua| qui |sex|sab
nov./24
1° Semana dom| seg | ter |qual| qui |sex|sab
& . :
2° Semana dom| seg | ter |qual| qui |sex|sab RS 9.300,00
3° Semana dom| seg | ter |qual| qui |sex|sab
4° Semana dom| seg | ter |qual| qui |sex|sab

Nexum Comunicacao (2023)
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Tabela 8 — Painel de LED

Painel de LED set./24 Total mensal
1° Semana dom| seg | ter [qua| qui [sex| sab
2°S d t ' ab
emana om| seg | ter |qual qui [sex|sa RS 8.300,00
3° Semana dom| seqg | ter [qua| qui [sex| sab
4° Semana dom| seg | ter |qua| qui [sex|sab

Nexum Comunicacao (2023)

7.2.1.5 Televisao

VT de 30 segundos que sera veiculado no Jornal da EPTV 1° Edicao de Ribeirao
Preto, no Programa Mais Vocé, no Doming&o do Hulk e no Jornal Nacional.

Nos meses de Setembro e Outubro, por serem os meses de langamento da campa-
nha, serdo realizadas 6 inser¢cées por més, sendo 2 no programa Mais Vocé e no Jornal
EPTV 1¢ Edicao, e 1 no Domingéo do Hulk e 1 Jornal Nacional

No més de Novembro, por ser 0 més de encerramento da campanha, este nimero
sera reduzido a 3 inser¢gdées no més, sendo 2 no Jornal da EPTV 12 Edi¢cao e 1 no Domingao
do Hulk
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Tabela 9 — Televisao Aberta

Tv Aberta
Setembro
Mais Vocé 2¥ ao més RS 4.480,00
Jormmal EPTV 1° ed 2¥ ao mes R$ 9.098,00
Doming&o do Hulk 1X no més R$ 15.480,00
Jornal Nacional 1% no més R$ 18.193,00
Total mensal R$ 47.251,00
Outubro
Mais Vocé 2X ao mes R$ 4.314,00
Jormmal EPTV 1° ed 2% ao mes RS 8.424 00
Doming&ao do Hulk 1% no més R$ 14.908,00
Jornal Nacional 1X no més R$ 17.519,00
Total mensal R$ 45.165,00
Novembro
Jormmal EPTV 1°%ed 2X ao més R$ 8.424 00
Domingao do Hulk 1X no més R$ 14.334,00
Total mensal R$ 22.758,00

Nexum Comunicagao (2023)

7.2.1.6 Radio

Para radio, sera feita a veiculagao de dois spots de 30 segundos na radio NovaBrasil,
um para divulgar a campanha e outro para divulgar o evento realizado na CasaCor. O tipo
de veiculacao escolhida, seré a veiculagao por tempo determinado, das 06h as 19h, com
foco na praca em Ribeirdo Preto.
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Tabela 10 — Radio

Radio Novabrasil

Setembro
Spot campanha 16 dias ao més 48 insercdes R$ 6.048,00
= b b e 12 diasaomés | 24 insergdes RS 3.024,00

Casacor
Total mensal R$ 9.072,00
Outubro

Spot campanha 16 dias ao més 48 insercoes R$ 6.048,00
Total mensal R$ 6.048,00

Novembro
Spot campanha 16 dias ao més 48 insercoes R$ 6.048,00
Total mensal R$ 6.048,00

Nexum Comunicagao (2023)

7.2.1.7 Revista Revide

Na revista Revide sera realizada 1 insercao no més de Setembro, sendo uma
Contracapa, € no més de Outubro, 1 anuncio de pagina inteira na Revista.

No més de Novembro, por ser o més de encerramento da campanha, nao utilizaremos
nenhuma inser¢ao neste meio.



Capitulo 7. Planejamento de campanha e midia

125

Tabela 11 — Revista Revide

Revista Revide
Setembro Total
Contracapa 1 semana R$ 23.500,00
Outubro Total
Pagina Inteira 1 semana R$ 12.940,00

Nexum Comunicagao (2023)

7.2.1.8 Revista VoePass

Na revista Voe Pass faremos a insercdo de uma pagina inteira durante o més de

setembro, para inicio de campanha, e finalizaremos em outubro com a insercdo de meia

pagina durante o més, ja que a revista tem edi¢des mensais. Em novembro, ndo utilizaremos

nenhuma insergcao neste meio, devido ao final da campanha. As revistas estarao presentes

em todos os voos saindo e entrando de Ribeirdo Preto.

Tabela 12 — Revista VoePass

Revista Voe Pass
Setembro Total
Pagina Inteira 1 més R$ 8.167,50
Outubro Total
Meia Pagina 1 més R$ 5.310,00

Nexum Comunicagao (2023)
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7.2.1.9 Cancelas do Shopping Iguatemi

As cancelas do shopping Iguatemi impactam o publico que visita 0 shopping, onde
estd localizada a loja Dengo Chocolates, dessa forma, ao chegar e sair, o publico-alvo
sabera que nessa unidade existe uma loja Dengo. Sera feita a adesivagem de todas as
cancelas do lado de fora e de dentro, durante todos os dias dos 3 meses de campanha.

Tabela 13 — Cancelas

Cancelas do Shopping
Setembro Total
Shopping Iguatemi 1 més R$ 11.000,00
Outubro Total
Shopping Iguatemi 1 més R$ 11.000,00
Novembro Total
Shopping Iguatemi 1 més R$ 11.000,00

Nexum Comunicacao (2023)

7.2.1.10 Alphaville

Nos condominios de Alphaville faremos inser¢des durante os trés meses de duragcao
da campanha. Sera veiculado um video de 30s nas TV’s indoor dos clubes e uma arte
estatica nos totens das portarias, fazendo com que assim o publico-alvo que passa por la
todo dia, seja impactado com a Dengo Chocolates.
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Tabela 14 — Alphaville

Alphaville
Setembro Total
TV indoor 1 més R$ 150,00
R$ 950,00
Portaria 1 més R$ 800,00
Outubro Total
TV indoor 1 més R$ 150,00
R$ 950,00
Portaria 1 més R$ 800,00
Novembro Total
TV indoor 1 més R$ 150,00
R$ 950,00
Portaria 1 més R$ 800,00

Nexum Comunicagao (2023)

7.2.1.11 Evento na Casacor

Estaremos presentes com um stand dentro do espago Casacor em Ribeirdo Preto
onde sera oferecido alguns produtos Dengo chocolates, como pepitas, drageas e cafés.
Dessa forma o publico que passar por la podera conhecer a loja e provar de seus produtos.
O stand ficara disponivel de 01 de Setembro de 2024 a 22 de Outubro de 2024.
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Tabela 15 — Legenda

Stand - Casacor Setembro Total
1° Semana dom| seg | ter [qua| qui |sex|sab
2° Semana dom| seg | ter |qua| qui |sex| sab
3° Semana dom| seq | ter |qua| qui |sex| sab
4° Semana dom| seg | ter [qua| qui |sex|sab
Stand - Casacor Outubro R$ 6.950,00
1° Semana dom| seg | ter [qua| qui |sex|sab
2° Semana dom| seqg | ter |qua| qui |sex| sab
3° Semana dom| seq | ter |qua| qui |sex|sab
4° Semana dom| seg | ter [qua| qui |sex|sab

Nexum Comunicagéo (2023)

7.21.12 PDV

Para a prépria loja Dengo no Iguatemi, serdo desenvolvidos cartbes presentes,
produzidos com papel semente para serem distribuidos para os clientes a cada compra
realizada, com a frase principal da campanha “Um chocolate nunca fez tdo bem” (podendo
haver adaptacoes)

Além disso, serd realizada uma agao para aumentar o ticket médio do cliente da
Dengo chocolates, conforme nossa pesquisa, atualmente, o ticket médio da loja Dengo do
shopping Iguatemi em Ribeirdo Preto conta com o ticket médio, por cliente, de R$120,00,
aumentaremos esse valor para R$150,00 com a promoc¢ao de, a partir da compra de
R$150,00 de chocolates dengo, ganhe um “café degustacao” (esse café, além do mesmo, é
servido com alguns sabores de quebra-quebra, carro-chefe da marca, alguns pedacos de
chocolates convénios da marca, e algumas drageas e pepitas, justamente feito para a “de-
gustagao”, servindo para experimentar novos sabores). Pensando nisso, serd desenvolvido
um post, para ser impulsionado com os demais posts da campanha no Instagram, além
de um Banner, com todos os detalhes da promoc¢ao, para ficar exposto na loja Dengo do
Ilguatemi durante o periodo da campanha.

7.2.1.13 Influencers

Como escolha de Influencers, foram selecionadas Mariela Girotto e Bella Toniello.

Bella com mais de 230 mil seguidores e 11 milhdes de impressdes, comegou em
2009 nas redes Instagram, compartilhando os planos de seu casamento, e hoje é méae,
mostrando seu lifestyle de familia para seu publico.
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Mariela comegou em 2007, com 50 mil pessoas alcangadas semanalmente, € em-
preendedora e sempre da dicas de compras, Mariela também se tornou mae, entdo acaba
mostrando tanto seu lado empresaria, quanto o lado mae, familia.

A escolha das duas se deu pelo tipo de conteudo e publico, podendo influenciar as
familia que as seguem a irem a Dengo, um lugar aconchegante e que preza pelos momentos
em familia, pelo carinho e principalmente, pelo “Dengo”

O valor utilizado sera de R$20.000,00 para os 3 meses de campanha, sendo
R$15.000,00 para Bella, pelo maior alcance e seguidores, e o restante para Mariela.

Mariela:

Figura 44 — Fonte: Midia Kit Mariela

UEM E
MARIELA ?

AMANTE DE BOAS DICAS
EMPREENDEDORA

MAE DO JOAQUIM

Especialista em Gestao Empresarial, e
formada em Desenho de Moda.
Sou empreendedora desde 2007 e
desde este periodo uso a forca das
redes para fomentar os negocios, me
tornando pioneira na venda
digital de calcados em Ribeirdo Preto.
A chegada do meu filho Joaquim foi
um convite irresistivel para explorar o
mundo magico da maternidade.
Assim, unindo o lado empresaria com
o lado mae, criei o perfil instagram
para compatilhar compras inteligentes
e dicas especiais.

Fonte: Midia Kit Mariela
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Figura 45 — Fonte: Midia Kit Mariela

FORMATOS E INVESTIMENTOS

1 POST NO FEED

$ 800,00
PLANO AVULSO 1 REELS
$ 600,00
1 SEQUENCIA COM 5 STORIES
$ 600,00

* 2 VISITAS MENSAIS
+ 2 POSTS NO FEED

(postagem, reels ou IGTV)

PLANO OURO - 2 SEQUENCIAS de STORIES

(a cada 15 dias)

$ 1200,00

Fonte: Midia Kit Mariela

Bella:
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Figura 46 — Fonte: Midia Kit Bella

[

em 2009, logo apos Bella compartilhar os

planos do seu préprio casamento. Desde
entdo, ela decidiu trocar o seu hobby para

uma carreiraq.

Por conta disso, ela cresceu espontaneamente

com uma audiéncia leal e presenca na midia

social.

oM.

Fonte: Midia Kit Bella

Figura 47 — Fonte: Midia Kit Bella

1 post no feed + combo de 5 stories: R$4.000,00

Combo de 5 stories (divulgag&o pontuul):
R$3.000,00

Provador de 5 looks na loja ou em casa: 3.000,00
* Se quiser + feed = R$4.000,00

Parceria mensal

1 post no feed por més + combo de 5 stories
semanalmente.

R$5.000,00

*permuta a combinar

Fonte: Midia Kit Bella

7.2.2 Planilhas de Veiculacao e Breakdown

Os veiculos utilizados estao distribuidos na tabela a seguir:
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Tabela 16 — Distribuicdo de Veiculos

Distribuicao dos Veiculos
Midias Setembro Outubro Novembro
Tv aberta X X X
Revista Revide X
Revista VVoe Pass X X
Radio Nova Brasil X X X
Cancelas de Shopping X X X
Alphaville X X X
Qutdoor X X X
PDV X X X
Evento X X
Midias digitais X X X
Nexum Comunicacao (2023)
Tabela 17 — Legenda
BREAKDOWN
Periodo % %
Meios Veiculos Setembro Outubro Novembro _por Total
Veiculo Geral
1° [20[30 (4|19 20 [3°| 4o [ 1°[ 2o 3° | 4°
Tv Aberta Globo 20% 20% R$ 120.000,00
Meta Business
(Facebook e Instagram)
L o (Post Pago e Storie 8% R$ 50.000,00
Midias Digitais Patrocinado)
TikTok Ads 3.4% 21,6% R$ 20.000,00
Influenciadores | g roaen 3,4% R$ 20.000,00
o o Ad Adincis de Pesquisa 3.4% R$ 20.000,00
goglends Anincios do Youtube 3.4% R$ 20.000,00
Cancelas Iguatemi 5,5% R$ 33.000,00
- Alphaville 0,5% R$ 2.850,00
Pinel de LED 1,38% 539 R$ 8.300,00
Outdoor 6.8% R$ 40.300,00
e Revide 6,1% R$ 36.440,00
b Voepass 2.3% R$ 13.478,00
Radio NovaBrasil 3,5% 3,5% RS 21.168,00
PDV POV 1,7% 1,5% R$ 9.000,00
Evento Casacor 10,9% 10,9% R$ 65.700,00
Produgéo 20% 20% R$120.000,00
TOTAL R$600.000,00

Nexum Comunicacao (2023)
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8 Criacao

Diante dos problemas apresentados na pesquisa e no briefing, como parte da
solucdo, este capitulo compde a identidade visual, caminho criativo e pec¢as criadas para a
campanha, adotando as informacdes e dados destrinchados nos capitulos anteriores.

Frente aos desafios apresentados na pesquisa e no briefing, este capitulo desem-
penha um papel fundamental na campanha, trazendo como base informacdes e dados
minuciosamente analisados nos capitulos anteriores. Neste item, serdo abordados: a cria-
¢ao da identidade visual, o desenvolvimento do conceito criativo e a producao das pecas
que comporao a campanha.

8.1 Painel Semantico

O painel semantico criado para a campanha Um Chocolate Nunca Fez Tao Bem
apresenta as principais cores, expressdoes dos personagens que compdem as cenas,
estética de fotografia e angulos considerados como referéncias para a criagao.

Figura 48 — Painel Semantico

Nexum Comunicagao (2023)
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8.2 Briefing de Criacao

Problema: Baixa aderéncia de mercado na praga de Ribeirdo Preto, relacionada
a auséncia de publicidade e escassa comunica¢cdo da marca na regiao em que ela esta
localizada.

Solugao: Para trabalhar o reforgo da marca e conquistar o reconhecimento no publico-
alvo localizado na praga Ribeirdo Preto, foi desenhada uma estratégia de comunicagao com
diversos canais de midia na cidade. A campanha sera veiculada, além das redes sociais,
em outdoors, cancelas de shopping, revistas, vt comercial e radio local, aumentando a
presenga da marca na regiao.

Sob 0 mesmo ponto de vista, foi criado o titulo “Um Chocolate Nunca Fez Tao Bem”,
aplicado com variagdes criativas nas diferentes midias em que esta inserido. O sentido
da frase deve-se, denotativamente, a reducao de acucar comprovada dos chocolates, que
os tornam mais saudaveis. Além disso, considera-se, também, o contexto ambiental, visto
que a marca preza pela sustentabilidade, principalmente na natureza. Por fim, explora-se a
polissemia da locucdo adverbial considerando que a marca e seu produto proporcionam
momentos especiais para seus clientes.

8.2.1 Cliente Anunciante
Dengo Chocolates

8.2.2 Objetivo de Comunicacao

* Reforgo e reconhecimento de marca na praga Ribeirdo Preto.
« Atrair mais clientes para a loja através do posicionamento da marca;
* Criar habitos de consumo consciente através do empoderamento do consumidor.

8.2.3 Justificativa

Devido ao baixo reconhecimento da marca em Ribeirdo Preto a ideia é reforcar que
a marca Dengo Chocolates existe, aumentando o ticket médio, e 0 numero de visitas na loja.
Através da aproximagao entre consumidor e marca, exaltando que um chocolate nunca fez
tado bem.

8.2.4 Titulo da Campanha

Um chocolate nunca fez tao bem.
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8.2.5 Raio de Atuacao da Marca

O Ramo de atuacao é Comércio varejista de doces, balas, bombons e semelhantes
(CNAE 4721-1/04)

8.2.6 Mix de Comunicacao

Offline

Comercial em TV aberta - Rede Globo - Jornal Nacional, Mais Vocé, Jornal da EPTV
12 ed. e Domingao do Hulk;

Revista Revide - Contra Capa e Pagina Inteira;

Revista Voe Pass - Pagina Inteira e Meia Pagina;

Radio - Nova Brasil;

Cancelas do Shopping Iguatemi;

Alphaville - TV indoor e Led Portaria;

Outdoor;

PDV.

Online

Evento - Exposi¢do na Casacor;

Instagram - Reels, Post estatico e Stories;

Facebook - Post estatico;

Google ADS - Search;

Tiktok.

8.2.7 Verba da Campanha

R$ 600.000,00

8.2.8 Conceitos, elementos e defesa de criacao

A campanha conta com variagdes do titulo “Um Chocolate Nunca Fez Tao Bem”,
reforgando que uma marca de chocolate nunca fez antes o bem que a Dengo Chocolates
faz. Para isso, visualmente sao trabalhados momentos especiais que se passam na loja
de Ribeirdo Preto. Ademais, os personagens presentes nas pecgas reforcam por meio de
gestos e expressdes faciais como o chocolate € bem feito. Alguns cenarios que ilustram
esse conceito sdo:

Cenario 1: Uma mulher no meio da tarde precisa passar na Dengo e saborear seu
merecido café.

Cenario 2: Uma mulher falando sobre a delicadeza e individualidade da produgcao
desses chocolates e reforgando sobre a localizagéo da loja.
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Cenario 3: Tour pela loja fisica, reforcando a marca, os produtos que sao destaques
e sua localizacao.

Cenario 4: Vendedora da loja mostrando as opgdes de sabores que eles possuem e
fazendo uma propaganda dos que mais saem.

Cenario 5: Representacao dos personagens em boa companhia, transmitindo a ideia
de estarem muito bem, revelando entdo, que o chocolate Dengo estava presente em todos
esses momentos, tornando eles ainda melhor.

8.2.9 Conceito da Campanha

A campanha segue a variagdo do tema “Um chocolate nunca fez tdo bem*, perso-
nalizado para as diferentes situagdes em que é abordado, trazendo a mensagem de que
uma marca de chocolate nunca fez o que a Dengo chocolate faz. Fazendo ligagdo ao fato
dela se preocupar desde o inicio da producao, até o momento em que o produto final se
encontra com quem o consome. Trazendo em nossa comunicagdo humanizagao, respiro e
afeto, para gerar identificagéo, elegancia e também o carinho pelos fas da marca.

8.2.10 Elementos essenciais

A frase-chave € “um chocolate nunca fez tao bem”. As Figuras x, y, X, z e a sao as
imagens-chave que guiaram a criacdao das demais pecas.

Figura 49 — KV - Um chocolate nunca fez tao bem - Abacaxi

&

SHOPPING IGUATEMI

Nexum Comunicagao (2023)
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Figura 50 — KV - Um chocolate nunca fez tao bem - Morango

um chocolate g=<@nunca fez

" SHOPPING IGUATEMI

Nexum Comunicagao (2023)

Figura 51 — KV - Um chocolate nunca fez tdo bem - Barra de chocolate

um choco|ate SHOPPING IGUATEMI
nunca fez

Nexum Comunicagao (2023)
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Figura 52 — KV - Um chocolate nunca fez tdo bem - Abacaxi 2

P hunea ez tao -~ ——

SHOPPING IGUATEM&

Nexum Comunicagao (2023)

As cores predominantes utilizadas s&o amarelo, vermelho, bege e azul. Elas foram
escolhidas para reforgar a identidade visual da marca, que trabalha com tons quentes em
suas comunicagdes. Ja o azul foi escolhido como cor de contraste, ele também é utilizado
nas comunicagdes da marca mas em menor volume.

8.2.11 Padrao-grafico proposto

Foram criadas colagens com imagens do produto do cliente associadas a imagens
de frutas, criando a ilusao visual de que o chocolate € composto por frutas. No background
das pecas, ha uma sombra de planta, que transmite o contexto ambiental e natural da
marca.

Ademais, nas pecas humanizadas, foram utilizadas fotografias captadas no interior
da loja de Ribeirao Preto.

8.2.12 Roteiros

VT 30’

CENA 1 - INTRODUGAO

Abertura com lettering na tela: “Vocé sabe o que é dengo?”

Mostram-se cenas de pessoas em momentos de carinho, afeto e contentamento.
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Exemplos: uma familia desfrutando de um café e abrago, uma crianga com sua mae,
alguém desfrutando de sua prépria companhia e algo que |he alegra.

CENA 2 - TRANSICAO

A segunda pergunta ao telespectador: “E a Dengo Chocolates?”

Revelacao de que todas as cenas da primeira parte ocorrem na loja de chocolate
Dengo.

Destaque para a semelhanga entre o significado da palavra “dengo” e a marca
“Dengo Chocolates.”

CENA 3 - CONCLUSAO

Apresentacao do conceito da campanha: “Um chocolate nunca fez tdo bem.”

Exibicao do logotipo da Dengo Chocolates com a localizacao da unidade de Ribeirdao
Preto.

Tik Tok | Cafeteria

CENA 1 - INTRODUGAO

Abertura com uma imagem do exterior da loja da Dengo Chocolates no Shopping
Iguatemi, Ribeirao.

Narragao: “Quando falamos sobre paradas obrigatérias de Ribeirao, ndo podemos
deixar de mencionar a Dengo Chocolates, a sobremesa mais fina da regiao, localizada no
Shopping Iguatemi.”

CENA 2 - DESTAQUES DA LOJA

Mostram-se cenas do interior da loja com seus produtos.

Narragdo: “Com uma brasilidade Unica, a loja oferece os sabores mais marcantes
encontrados pelo nosso pais.”

CENA 3 - ESPACO PARA O CAFE

Exibicao do espaco para o café na loja e a producao do produto destacado.

Narragao: “Além disso, a Dengo Chocolates conta com um espago para o café, e
que café!”

CENA 4 - MOMENTOS ESPECIAIS

Mostram-se cenas da producéo do café, com a simplicidade e elegancia da Dengo.

Narracao: “O lugar ideal para vocé fazer uma pausa no meio da tarde e colecionar
momentos de muito dengo com pessoas especiais.”

CENA 5 - CHAMADA PARA ACAO

Finaliza com imagens do produto finalizado.

Narragao: “Venha experimentar e descobrir 0 sabor desse sentimento.

TikTok | Favoritos de Ribeirao

CENA 1 - ENTRADA

Fade in quebra-quebra diversos sabores focando em apenas um: chocolate 70%
cacau

Narracéo: “Vem conhecer os sabores que conquistam. Na dengo Chocolates em
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Ribeirao Preto, temos os preferidos”

CENA 2 - CROCANTE 70% CACAU

Mix de dois cortes mostrando apenas o quebra-quebra chocolate 70% cacau

Narragao: “O crocante 70% cacau”

CENA 3 - CARAMELO

Gaveta com o quebra-quebra de caramelo sendo puxado enquanto € quebrado um
pedaco do mesmo a ser mostrado.

Narragao: “O toque doce do caramelo”

CENA 4 - BIUU

Caixa de presente Dengo com quebra-quebra sabor biju dentro com um corte Blur
para um plano detalhe do quebra-quebra sozinho, corte para um pedaco do quebra-quebra
sozinho em foco.

Narragao: “E a crocancia do Biju”

CENA 5 - PEPITAS

Pepitas no recipiente com foco na pa ao mexer de uma forma suave mostrando a
beleza das pepitas

Narragdo: “E a combinacao perfeita das pepitas! Esses sdo nossos queridinhos.”

CENA 6 - FINAL

Fundo amarelo com a logo original da Dengo em cor preta + localizagdo Shopping
Iguatemi

Narragdo: Call to action para a unidade no shopping Iguatemi

Reels | Institucional

CENA 1 - ENTRADA

Porta da loja com o letreiro “Dengo”.

A camera se aproxima até entrar dentro da loja, mostrando as prateleiras e corredores
de forma suave.

Legenda: “Shopping Iguatemi, Ribeirdo Preto”

CENA 2 - BARRAS

Céamera com foco nas barras de chocolate

Corte para o ambiente

CENA 3 - PEPITAS

Corte de aproximagao no recipiente das pepitas mostrando a pa pegando levemente.

CENA 4 - QUEBRA-QUEBRA

Corte puxando para o lado esquerdo, trazendo a gaveta de quebra-quebra, mos-
trando a quebra do sabor Caramelo

Corte para as gavetas em plano geral com todos os quebra-quebra

Cena 5 - EMBALAGEM BOMBOM

Corte aproximando de cima para baixo mostrando a embalagem do famoso quebra-
quebra de cupuagu com castanha de caju.
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FINAL - CALL TO ACTION SHOPPING IGUATEMI

Spot Radio | Ruidos de acdes

MUSICA: Bossa nova suave de fundo.

SFX (Sound Effects): Sons de torra de café, xicaras sendo preenchidas e uma
pessoa bebendo.

NARRADOR: (Com voz feminina, agradavel e tranquila)

“A tarde fica mais gostosa com café e muito dengo.”

SFX: Som de quebra de chocolate.

NARRADOR:

“Vem pra Dengo Chocolates, localizada no Shopping Iguatemi.”

SFX: Um som elegante de alguém apreciando o sabor do chocolate.

NARRADOR:

“Um chocolate nunca foi tdo bem-feito.”

SFX: Tons suaves de Bossa nova se intensificam ligeiramente.

NARRADOR:

Rabicho: Logoton (OEO)

MUSICA: A musica de Bossa nova continua e comega a se desvanecer suavemente.

Spot Radio | Narragao

SFX (Sound Effects): Sons da natureza, como péssaros cantando e vento soprando
suavemente.

NARRADOR (Feminina): Imagine um chocolate produzido com o legitimo cacau. ..

SFX: Sons de alguém mexendo em graos de cacau.

NARRADOR: ...combinado com as frutas da Mata Atlantica da melhor safra. ..

SFX: Sons da floresta, passaros e ruidos de natureza.

NARRADOR: ...trazendo aquele gostinho da tropicalidade brasileira.

SFX: Continuagao dos sons da floresta.

NARRADOR: A Dengo Chocolates, localizada no Shopping Iguatemi, possui todos
esses sabores.

SFX: Som de uma vitrine de loja sendo aberta.

NARRADOR: Venha experimentar o sabor desse sentimento com quem te faz se
sentir assim.

SFX: Som de risos e vozes de pessoas desfrutando de chocolates e conversando.

NARRADOR: Assinatura: Um chocolate nunca foi tdo bem-feito.

8.3 Producao Fotografica

A producao fotografica foi uma etapa essencial na criacao das pecas da campanha.
Os personagens foram escolhidos considerando o publico-alvo da marca e as personas
criadas. As Figuras X, Y Z foram fotografadas pela Nexum Comunicacgao e utilizadas nas
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pecas que compdem a préxima secao.

Figura 53 — Fotografia 1

Nexum Comunicagao (2023)

Figura 54 — Fotografia 2

Nexum Comunicagao (2023)
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Figura 55 — Fotografia 3

Nexum Comunicagao (2023)
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8.3.1 Carrossel

Figura 56 — Carrossel 1

Por tras dé

Nexum Comunigao 2023
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Figura 57 — Carrossel

-

tanto geng®

Shopping Iguatemi

Nexum Comunicagao 2023
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Figura 58 — Carrossel 2

um chocolat

CZ

Nexum Comunicagao 2023
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Figura 59 — Carrossel 2

Experimente o sabor
desse sentimento.

Shopping Iguatemi

Nexum Comunicagao 2023
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Figura 60 — Carrossel 3

Por tras dl'e]
um chocolate

— I

hunca teve

’ -

Nexum Comunicagao 2023
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Figura 61 — Carrossel 3

Nexum Comunicagao 2023
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Figura 62 — Carrossel 3

um chocolate
nuncafez

{

Nexum Comunicagao 2023
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Figura 63 — Carrossel 3

Experimente

osm |

sentim nto

¥ Shopping Iguatemi”

Nexum Comunicagao 2023
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Figura 64 — Carrossel 4

Por tras dl'e]
um chocolate
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hunca teve
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Nexum Comunicagao 2023
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Figura 65 — Carrossel 4

fanto Den go.

Shopping Iguatemi

Nexum Comunicagao 2023
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Figura 67 — Storie 2

Do dia 01/09 a 22/10, na
Rua Conde Afonso Celso,
n21765 - Jardim Sumaré
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Figura 68 — Storie 3

Azm@@
um chocolate
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Nas compras acima _:-'}"'p$150 em
Dengo, ganhe um Cafe Degustacao
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Figura 69 — Storie 4

Do dia 01/09 a 22/10, na
Rua Conde Afonso Celso,
n21765 - Jardim Sumaré
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8.3.3 Post estatico

Figura 73 — Post

cCOm
Ribeirao Preto

Shopping Iguatemi

Nexum Comunicagao 2023
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8.3.4 Promocéao

Figura 74 — Promocgao

um chocolate
hunca-combinou
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Nas compras acima de R$150
em Dengo, ganhe um Café Degustacao
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Nexum Comunicagao 2023
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9 CONCLUSAO

Por meio da realizacédo deste trabalho, podemos compreender e colocar em pra-
tica tudo que aprendemos durante o curso de Comunicagédo Social com habilitagdo em
Publicidade e Propaganda. Executar a campanha passando por todas as etapas desde
a prospecgao, a idealizagao e a realizagdo nos trouxe uma experiéncia profissional de
qualidade.

O cliente Dengo Chocolates foi fundamental para que o projeto fosse concluido, o
fornecimento de informacdes foi claro e objetivo, facilitando o entendimento dos problemas
e a criacao de estratégias para soluciona-los. Dessa forma, criamos a campanha “Um
chocolate nunca fez tdo bem”

Ademais, entendemos o0 PROEX como um desafio académico e uma oportunidade
de mostrar nossas habilidades profissionais colocando em prética toda teoria vista em
quatro anos de graduacéao. Assim, concluimos com éxito nossas exigéncias e entregamos
uma campanha de qualidade.
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