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1. INTRODUGAO

Este documento tem como principal objetivo a estruturagdo de informacdes
necessarias para o planejamento de um projeto e colaboragdo da execugédo de uma
grande tarefa ou atividade de um documento, mais conhecido como “briefing”. De
acordo com Ana Akemi |Ikeda, Professora Doutora da Universidade de Sao Paulo,
Vice-coordenadora do MBA Marketing da FIA/FEA/USP:

O briefing de pesquisa € o documento preparado pela empresa
contratante no qual sédo fornecidas todas as informagbes relevantes
para a elaboragao do projeto de pesquisa. (...) Briefings sdo documentos
escritos que convidam formalmente os fornecedores de pesquisa de
marketing a submeterem uma proposta formal, descrevendo como o estudo
deve ser conduzido (Ana Akemi lkeda, 2005).

Desse modo, o grupo pesquisador obteve como principal objetivo a coleta de
dados de uma determinada empresa (neste caso, Delicia), para a elaboragédo de uma

extensa e robusta pesquisa, a fim de cumprir com um objetivo.

Um dos mercados mais antigos € mais essenciais inseridos no nosso sistema
de compras € o mercado de alimentos. Seu desenvolvimento possibilitou uma
variedade de produtos alimenticios que, além de suprir uma necessidade basica do
consumidor, desenvolveu um setor de vendas extremamente lucrativo e variado. Um
desses setores da industria alimenticia € o ramo de produtos processados e ultra

processados.. De acordo com a Associacao Brasileira da Industria de alimentos:

Praticamente todo alimento que consumimos passa por algum tipo de
processamento. Muitos deles foram criados pela humanidade ha milhares ou
centenas de anos. A produgdo em grande escala teve inicio somente a partir
do século 18 e ampliou a distribuicao de alimentos que ja faziam parte de

nossos habitos alimentares. (ABIA, 2022).

E foi por conta dessa distribuicdo em grande escala, que o setor de alimentos
cresceu e se enriqueceu no territério nacional e mundial. Sabemos que o
desenvolvimento industrial possibilitou a comercializagdo e transporte de diversos

setores alimenticios. Entretanto, € comodo para as grandes empresas prolongar a
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durabilidade. Por conta disso, expande-se a producédo de alimentos processados e

ultra processados, como por exemplo, a margarina.

A margarina se tornou um alimento enraizado na cultura brasileira, sendo
utilizada como acompanhamento (principalmente no café da manha) ou ingrediente
para realizar novas receitas. O sucesso de sua proposta fez com que grandes
empresas desenvolvedoras de margarinas se tornassem pioneiras e constituissem

um grande império lucrativo em cima do produto, e uma dessas empresas foi a Delicia.

O propésito da pesquisa em questdo € analisar dados, estratégias,
caracteristicas, materiais e aspectos em relagao a Delicia, levantar pontos de possivel
falha, elaborar novas estratégias e, por fim, desenvolver uma nova campanha que

resolva o seu problema de comunicagao.

2. RELATORIO DE PESQUISA
2.1. Macroambiente

Mesmo diante de um cenario conturbado em relagdo a sua propria
economia, o ramo de alimentos € um dos pontos fortes no Brasil, pois a industria de
alimentos e bebidas é a maior do pais (10,6% do PIB brasileiro). O Brasil € o segundo
maior exportador de alimentos, cobrindo a demanda de 180 paises. Valido ressaltar
gue, mesmo em meio ao cenario pandémico, o setor de alimentos manteve-se como

o0 menos afetado.
2.2. Ambiente Tecnolégico

A margarina se trata de um produto alimenticio desenvolvido em 1869
(Brasil Escola - 2022), que pode facilmente ser produzido de maneira totalmente
artesanal. Entretanto, a produgdo em larga escala € um importante fator para o
crescimento de sua comercializagédo, visto ser um produto vendido em grande
quantidade para gerar lucro. Logo, o desenvolvimento de ferramentas tecnologicas da
revolugao industrial € o grande propulsor desse alimento popular.

Valido ressaltar que a margarina € um alimento que necessita ser mantido

em locais de temperatura baixa, o que a torna dependente de refrigeradores e
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geladeiras. De acordo com o site oficial da Delicia, sua margarina foi a primeira do
mercado a ser distribuida por caminhdes de isolamento térmico, o que possibilita
maior durabilidade do produto no trajeto até o atacado ou varejo. Ferramenta utilizada
em 1959 e necessaria para o seu transporte até hoje. Sem essa técnica, a marca teria

de arcar com grandes prejuizos.

A producdo da embalagem também é de extrema importancia para a
comercializagdo de margarina e, principalmente, pela popularizagdo da margarina
Delicia, tendo em vista que, nos primeiros anos, a marca investiu em desenvolver uma
embalagem mais pratica e eficaz. As embalagens de margarina sdo (em sua maioria)
feitas de plastico: componente utilizado demasiadamente na distribuicdo de bilhares
de produtos na atualidade. Essa condicdo faz com que a empresa dependa de matéria
prima e sistemas industriais para fabricacao ou reutilizagao de plastico.

“Segundo a publicagdo, o planeta podera atingir, ja em 2025, mais de 600
milhdes de toneladas de plastico produzidas anualmente — um aumento de 50% em
relagdo a producao atual. Isso € preocupante pois o lixo gera poluigdo nos oceanos,
rios e solos, além de consumir, até 2050, de 10% a 13% do limite estimado de
emissdes de carbono para que o aquecimento global se mantenha abaixo de 1.5°C,
como prevé o Acordo de Paris.” (Revista Galileu, 2020).

A producédo excessiva de plastico pode, futuramente, prejudicar n&o
somente a empresa, mas todo o ecossistema global. Enquanto a interrup¢do da
producao de plastico pode atrapalhar todo o processo de producgao e distribuicdo do
produto, necessitando de uma reformulagao radical e da busca de outra matéria para

ser usada de embalagem.
2.3. Ambiente Politico-Legal

No dia 11 de dezembro de 2019, o Ministério da Cultura, Pecuaria e
Abastecimento publicou no diario oficial da unido a Instru¢cdo Normativa N° 66, que
diz:

Art. 1° Estabelecer o Regulamento Técnico de Margarina, definindo o seu
padrao oficial de classificacdo, com os requisitos de identidade e qualidade, a
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amostragem, o modo de apresentagdo e a marcagdo ou rotulagem, nos aspectos

referentes a classificagado do produto (Diario Oficial da Unido, 2019).

Dessa maneira, toda e qualquer empresa produtora de margarina é
obrigada, ndo somente de expor em seu rotulo o teor de gordura, mas também
destaca-lo como informacgao de relevancia. Decisdo que favorece a conscientizagao e
tomada de decisdo do consumidor, mas que pode diminuir a comercializagao, visto

que a manteiga costuma ser um produto com alto teor de gordura.

Ademais, a margarina, que antes era inspecionada pelo DIPOA
(Departamento de Inspecao de Produtos de Origem Animal), passa a ser fiscalizada
pelo DIPOV (Departamento de Inspegcdo de Produtos de Origem Vegetal). Essa
transferéncia de inspecdo ndo deveria provocar grandes adversidades, exceto pelo
fato de que os produtos fiscalizados pelo DIPOA recebem um selo de verificagao
chamado SIF (Servigo de Inspecéo Federal). Apds a transferéncia da margarina para
o DIPQOV, a mesma néo recebe, a partir de entdo, o selo citado anteriormente, o que
pode causar certo receio nos consumidores que ndo tém conhecimento dessa

mudanca.

Por outro lado, mesmo em cenario pandémico e com a decisao da fase de
quarentena das autoridades governamentais, a margarina ndo passou por uma queda
intensa de vendas ou diminuicdo exacerbada de consumo, tendo em vista ser um
alimento presente tanto em empresas quanto nas casas brasileiras, e sendo

consumida frequentemente por grande parte da populagéo.
2.4. Sociocultural

De acordo com a ABRAN (Associacdo Brasileira de Nutrologia), 32,2% dos
brasileiros utilizam a margarina para passar no pao durante o café da manha. A
margarina € um alimento extremamente popular na cultura brasileira, sendo utilizada
diariamente como acompanhamento no café da manha, ou sendo aplicada em
receitas tradicionais da culinaria. A compra semanal ou mensal da margarina torna-se
(em grande parte dos casos) um habito das familias e dos grupos sociais
(principalmente brasileiros, neste caso). Logo, esse alimento destaca-se de tal modo,

que se insere na cultura, o que torna sua comercializagdo mais estavel e garantida.
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Dentre os habitos enraizados na cultura da familia brasileira, encontra-se o
consumo de conteudos televisivos. Mesmo com o crescimento da internet e de outros
veiculos de midia, o estudo da Kantar Ibope Midia revelou que 96% dos brasileiros
assistiram TV em 2020 (Valor Globo, 2021). Fator importante para a publicidade das
empresas do setor alimenticio e de margarinas, ja que a maioria do conteudo

publicitario da Delicia e de outras empresas de margarina estao veiculadas na TV.
2.5. Ambiente Econémico

De acordo com a “Valor Investe Globo”, o Brasil € um dos paises que aplica
as taxas mais altas em cima de produtos alimenticios. Jodo Eloi Olenike, contador da
FAE (Faculdade de Administracdo e Economia) relata: “uma das injustigas € cobrar
impostos ainda caros de produtos essenciais como alimentos, remédios e material
escolar” (Globo, 2019).

Em caso de produtos alimenticios ndo essenciais, essa taxa em questao
deve aumentar. Principalmente a produtos denominados como “supérfluos, de luxo ou
nocivos para a saude e para o meio ambiente”, como é o caso da margarina. Durante
o registro do atual documento de pesquisa, a taxa da margarina varia em torno de
35,98% (Impostémetro, 2022). O aumento e diminuicdo da taxa em cima do produto

€ um fator de grande influéncia para aumento e diminuicdo do consumo.

Ademais, o aumento do dolar tem impacto significativo no valor da moeda,
gerando prejuizo em todos os setores de compra. Desse modo, com a moeda
desvalorizada, o consumo diminui, e alguns produtos sdo descartados da lista de
compras (ou comprados com menor frequéncia). Atualmente, 1 dolar americano varia

de 4 a 6 reais (Conversor do Google, 2022), valor esse que é reajustado diariamente.
2.6. Ambiente Natural

O principal ingrediente da produ¢do de margarina € o dleo. Seu processo
de produgao esté ligado & hidrogenacéo do éleo vegetal. Oleo esse que é extraido do
grao de soja. Atualmente, o Brasil € o segundo maior produtor de soja do mundo,
sendo Mato Grosso o principal estado cultivador. Valido ressaltar que o cerrado € o

ambiente de cultivo mais adequado para a produg¢do. Para um pais tdo naturalmente
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rico, com um extenso cultivo de soja, a extragao natural para a produgao de margarina

esta garantida por longos anos.
2.7. Ambiente Demografico

Tanto a Margarina Delicia quanto suas concorrentes estdo presentes em
todos os estados brasileiros. Estima-se que o Brasil tenha ultrapassado os 213,3
milhdes de habitantes (IBGE, 2021). O municipio de Sdo Paulo é o mais populoso,
com cerca de 12, 4 milhdes de habitantes. Rio de Janeiro segue em segundo lugar,
com 6,8 milhdes, Brasilia com 3,1 milhdes, Salvador com 2,9 milhdes e Fortaleza com
2,7 milhdes.

A margarina € um alimento adquirido principalmente através da compra
mensal familiar, realizada em sua grande maioria por mulheres. Segundo o IBGE, a
populacao brasileira € composta de 42,8% de homens e 51,8% de mulheres. Dentre
0 publico feminino, a faixa-etaria de maior relevancia encontra-se entre os 35 a 44

anos (grupo com maior poder de compra).

2.8. Tendéncias de Consumo

A mudancga radical de comportamento causada pela pandemia acelerou,
em menos de 3 anos, o comportamento do consumidor e tendéncias de consumo que
antes eram projetadas em um prazo mais longo. Dentre elas, esta a mesclagem do

ponto de venda fisico com o digital.

Sabemos que a principal fonte de compras da margarina esta nos atacados
e varejos (locais fisicos). Os mesmos, por sua vez, ndo deixardo de existir. Entretanto,
ha uma tendéncia na mesclagem do fisico com o digital, alterando o método de
compra até mesmo dos locais fisicos. Entre o inicio e o final de 2020, o gasto com
delivey aumentou 187%. No Brasil, ja foram registrados mais de 250 aplicativos de
delivery. Em 2019, os pedidos de comida via “delivery” encontravam- se em 30,40%,
enquanto, em 2021, esse numero sobe para 54,80%. Por outro lado, as compras de
supermercado via internet possuiam um numero baixo de 9,20%, que obteve um
grande salto de 2020 para 2021, aumentando para 30,30% (Economia G1, 2021).
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Figura 1 - Produtos e Servicos com Mais Compra Pela Internet

2019 2021
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Acessorios para celular ou computador

Artigos para casa

Fonte: Economia G1 (2021)

Outro grande fator da nova tendéncia de consumo que pode abalar
negativamente a comercializagado de margarina € a busca pelo consumo sustentavel.
De acordo com a Associagéo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos (ABIHPEC), a busca por produtos sustentaveis cresceu 71% em 2021,
e o crescimento da busca permanece continuo, mesmo enfrentando a pandemia da
COVID-19. No caso do Brasil, especificamente, a pesquisa aponta ser o pais com
maior numero de assinaturas a favor da biodiversidade da natureza, com 23 milhdes
de assinantes; evento esse batizado pela World Wide Fund for Nature (WWF) de

“despertar ecoldgico”.

2.9. Mercado Geral
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A margarina é um alimento processado e perecivel que sustenta seu
faturamento e vendas através de dois principais mercados: atacado e varejo. E s&o

estes que serdo avaliados abaixo:
2.9.1. Atacado

O atacado define-se pelo distribuidor de produtos para unidades de compra
menores e mais segmentadas (varejo). Modelo de negdcio considerado B2B
(Business to Business), destinando seus produtos para lojistas, supermercados e
hipermercados. Mesmo se abordarmos a respeito do atacado no cenario pandémico
e pos-pandemia, € nitido que esse setor do comércio brasileiro ndo sofrera extingao.
De acordo com o Ranking Abad/Nielsen 2021, o atacado brasileiro registrou
crescimento nominal (valor ndo ajustado pela inflagdo corrente) em 5,2% em 2020.
No caso do crescimento real (valor que considera a inflagdo), esse crescimento

termina em 0,7%, com faturamento de R $165 bilhdes (Agéncia Brasil, 2021).
2.9.2. Varejo

Como citado no tépico anterior, o varejo define-se pela ultima unidade de
compra, antes de chegar ao consumidor. Modelo de venda B2C (Business to Client),
o varejo € aquele que recebe a mercadoria do seu fornecedor (na maioria das vezes,
o atacado) para revender o produto. Infelizmente, esse modelo de negdcio € um dos
mais afetados em meio ao cenario pandémico. O volume de vendas no varejo caiu
0,1% em outubro de 2021 (Valor Investe, 2021). E apesar de sua recuperagao de
0,8% em janeiro de 2022 (Folha, 2022), o setor permanece abaixo de seu patamar
definido antes da pandemia. Afinal, até o presente momento, o varejo permanece com

1% de inferioridade em valor de vendas com relacéo a fevereiro de 2020.

Dentro destes dois setores citados anteriormente, ha também um terceiro
setor, considerado hibrido: o atacarejo. Este, por sua vez, aproveita de ambas as
qualidades e estratégias de varejo e atacado, e acompanha um numero positivo de
vendas 26,7% (Folha de S&o Paulo, 2021). Esse aumento do faturamento de
atacarejos se da por conta da necessidade da populagdo em buscar por opgdes mais

baratas em manter suas casas no cenario pandémico.

2.9.3. Categoria
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A Margarina esta inserida na categoria de produtos alimenticios pereciveis
e ultraprocessados. Esta categoria recebeu um grande aumento de consumo durante
a pandemia. De acordo com a Agéncia Brasil (2020), o consumo de alimentos
ultraprocessados entre pessoas de 18 e 55 anos subiu de 30% para 35%. A margarina
ocupa o segundo lugar desse ranking, juntamente com ketchup e outros molhos
industrializados, onde o consumo sobe de 50% para 54%.

“tendo em vista que nesse momento as politicas adotadas até agora para
promover a alimentacdo saudavel durante a pandemia foram muito timidas e houve
um aumento da publicidade e do apelo, tanto pela conveniéncia, quanto pela
comodidade do consumo de ultraprocessados” (Nutricionista do IDEC Ana Paula
Bortoletto, 2020).

29.4. Empresa

A marca Delicia foi langada no Brasil em 1959, sendo uma marca da
empresa Multinacional holandesa de alimentagédo, Bunge, uma das primeiras marcas

de margarina no Brasil.

Uma das grandes novidades trazidas pela marca, foi a inédita distribuicdo
em veiculos com controle de temperatura térmica, para garantir a sua conservagéo

até chegar aos centros de distribuicdo (mercados, armazeéns e lojas).

Em 1964 a marca inovou novamente ao trazer seu produto em potes de
plasticos que poderiam ser reutilizados em fungdes domésticas como armazenar

outros produtos.

A Delicia sempre realizou inUmeras campanhas publicitarias, sendo a
primeira delas em 1967, quando lancou a campanha “E mais que gostosa”’, com
enfoque no sabor da margarina. Tiveram outras campanhas famosas, como “Ole, Ola”
em 1969, que era uma promog¢ao com distribuicdo de diversos prémios, como carros,

motos e até mesmo casas pré-fabricadas.

2.9.5. Produto
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A marca Delicia sempre buscou oferecer ao seu consumidor, um produto
que |Ihe respondesse as demandas, como um bom sabor e bom preco, mas que
também oferecesse uma boa qualidade, para poder dar ao seu cliente, a certeza de

ter um bom produto em méaos.

Pensando nisso, a Delicia sempre buscou ir aprimorando seus produtos,
para gerar mais confianga ao seu publico-alvo, visto que o mercado de margarina é
constantemente atacado devido a sua fabricacdo e desconfianga em relagdo aos

maleficios advindos do seu consumo.

Com isso também, a Delicia, que surgiu apenas como um tipo de
margarina, teve durante a sua historia, um diversificado leque de produtos, oferecendo
diferentes tipos de margarina, para diversos tipos de aplicabilidade. Entretanto, hoje a
marca oferece 3 diferentes tipos de produto em seu portfolio: Delicia Cremosa
(Tradicional), Delicia Supreme (Linha Premium) e Delicia Light.

Langcada em 1959, a Delicia "tradicional" passou por algumas mudancgas
durante a sua historia, sendo a mais impactante e presente até hoje em sua marca, é
a mudanca para “Delicia Cremosa”, esta que foi uma verséo lancada em 1976, e que

nunca mais saiu do nome.

Ja a “Delicia Light”, surgiu apos uma descontinuidade da versao “Delicia
Diet”, que n&o pode mais ser comercializada com este nome, pois 0 seu produto ndo
atendia todos os requisitos para levar este titulo. Devido a isto, em 1993, a Delicia
langa a sua versao Light, que é baseada na versdo Diet, com menos gordura,
proteinas e carboidratos do que margarinas comuns. O novo produto traz uma cara
nova ao produto, com nova embalagem e uma nova forma de fazer campanhas de

margarina.

Ja a nova versao da marca, a "Delicia Supreme”, oferece ao seu
consumidor um sabor novo, sendo amanteigada e com creme de leite, oferecendo
uma maior variedade e um carater mais Premium, utilizado com maior preferéncia

para cozinhar.

A “Delicia Supreme Sabor Manteiga” ja esta sendo comercializada
nacionalmente em embalagens de 250g e 500g. Segundo a fabricante, o produto
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possui 80% de lipidios e uma nova formula, que facilita o manuseio da margarina

quando esta gelada. (Cidade do Marketing, 2022).

Em 2021, a marca trouxe uma grande novidade, ao langar em todas as suas linhas de
produto, o creme de leite, tanto nas versdes, Tradicional, Light e Supreme, oferecendo

um novo sabor ao seu produto, sendo a primeira a oferecer essas opg¢des.

“A Delicia esta inovando no mercado de margarina com seu mais novo
lancamento, a Delicia com Creme de Leite, um produto totalmente novo e que promete
muito mais cremosidade. Além da versao tradicional, a novidade também pode ser
encontrada nas opg¢des Delicia Supreme com Creme de Leite e Delicia Light com
Creme de Leite.” (Geek Publicitario, 2002).

A Delicia trouxe ao mercado ainda, diversos produtos, tendo a maioria
deles sofrido descontinuidade por nao atenderem a demanda necessaria para valer a
pena manter nas prateleiras, como por exemplo as Margarinas Sabor Canola e Sabor
Happy Hour, de manjericao e tomate. Devido a isto, a marca Delicia optou por investir

nestes trés produtos, de forma que atinja diferentes publicos.

1.1 Imagem da marca

A empresa sempre soube como divulgar sua marca, sendo uma das
pioneiras no seu nicho, a elaborar campanhas publicitarias, sendo a primeira delas

em 1967, ja citada no item 5.

A Delicia, assim como todas as fabricantes de margarinas, enfrenta uma
barreira no mercado brasileiro, pois seu produto é muitas vezes associado a
maleficios em relagdo a saude. Porém, essa barreira € facilmente vencida, visto que
pesquisas, como a da Kantar, citada no item 4.3, indicam que o consumo de margarina
s6 aumenta, com uma tendéncia a continuar crescendo, visto que é muito utilizada em

varias cozinhas domésticas e restaurantes.

A marca busca ofertar em suas plataformas de propaganda, como redes
sociais e site, uma afirmacao da sua qualidade e sabor, reforcando os pontos de maior

guestionamento dos seus consumidores.
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Estas plataformas, apresentam estreita similaridades, tendo sempre em
vista a sua identidade visual, fazendo se notar que se trata da marca Delicia, e
explicitando em sua comunicagdo, uma forma mais informal, sendo quase como
“alguém da familia”, uma forma de se comunicar bem caracteristica de fabricantes de
margarinas e outros tipos de alimentos processados, reforgando que seu produto, visa
levar maior comodidade, praticidade e qualidade aos domicilios nos quais entra.

Em seu site, a marca explora bem o sistema de palavras chaves, colocando
um menu simples e objetivo, levando aos usuarios a uma facilidade maior em
encontrar o que procura no site. O site contém quatro abas principais: Produto,
Receitas, Campanha e Sobre a Marca, mais a Home, estas abas oferecem aquilo que
0 usuario do site esta procurando, e levando a uma taxa de engajamento maior, visto

gue a taxa de desisténcia de procurar o que precisa, € menor.

O site é de um modelo mais simples e funcional, tal como a marca, levando
a uma maior identificagdo com a Delicia, apresentando em suas imagens e textos,
uma forma de se comunicar bem alinhada com a que a marca apresenta em suas

outras plataformas de midia.

Ja suas redes, mantém o mesmo modelo de comunicagdo, com imagens e
uma linguagem mais simples e casual. Porém apresenta grandes falhas,
principalmente, pela sua falta de constédncia em publicagbes e interagdo com o
publico, levando a uma imagem de que a marca nao esta atuante nas redes sociais,
como por exemplo no seu Youtube, onde o ultimo video publicado, foi em 10 de
novembro de 2021, isso acarreta um baixo engajamento, visto que o canal ndo atinge

grande parte de seus inscritos, e a interagdo, € menor ainda.

O Instagram da Delicia, contém as mesmas caracteristicas, oferecendo
mais conteudos rapidos, como pequenos videos de 10s, mostrando a aplicabilidade
do produto em diferentes ocasides do dia a dia. Porém apresenta também uma baixa
constancia de publicagbdes, sendo sua ultima postagem em 21 de margo de 2022. No
entanto, seu engajamento € maior do que o do seu Youtube, visto que sua constancia
€ maior, e seu conteudo, de mais facil absor¢cdo. Gerando um engajamento razoavel,

e uma boa interagado para com o publico.
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Porém, o Facebook, € de onde advém o maior problema da marca, pois &
a rede social com maior capacidade de interagdo com o seu publico, visto que a pagina
contém 1,6 milhées de seguidores, porém encontra-se praticamente abandonada,
com sua ultima publicagdo em Julho de 2021. Devido a este motivo, o facebook
transparece uma imagem de uma marca que nao se interessa muito pela
comunicag&do com seu publico, principalmente com os adultos da faixa etaria de 30 a
64 anos, que estdo mais presentes nesta rede, e que sdo 0os maiores consumidores

finais de margarina.

2. Clipping do Macroambiente

2.1 Economia

CLIPPING 1: Ucrania e Russia lideram setores fundamentais para a
economia mundial. Conforme a Guerra se estende, o cenario agricola se torna
preocupante. O plantio da préxima safra deveria iniciar este més, contudo 15 milhdes
de toneladas de milho deixaram de ser exportadas de Kiev. E estimada uma auséncia
de 35 milhdes de toneladas de milho no mercado internacional em 2023.4

A Organizagéo para a Cooperagao e Desenvolvimento Econdmico (OCDE)
alertou: a guerra pode desacelerar o crescimento global em mais de 1 ponto

porcentual. A inflacdo devera aumentar 2,5% no mundo.
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Figura 2 - Print da tela — Risco de recessao? O impacto da guerra da
Ucrania no mundo - e no Brasil
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Fonte: Exame (2022)

Disponivel em: <https://exame.com/economia/risco-de-recessao-o-
impacto-da-guerra-da-ucrania-no-mundo-e-no-brasil/> Acesso em: 29 de marco de
2022

CLIPPING 2: Segundo o ministro Paulo Guedes, as reformas econémicas
S840 essenciais para garantir a recuperagdo econdmica no cenario pos-pandemia. O
ministro declarou comprometimento na agenda de reformas estruturais, que tornara o
Brasil atraente para investimentos estrangeiros. Empenhou-se no desenvolvimento
sustentavel, langando dois programas (Programa Nacional de Crescimento Verde e a
Cédula de Produto Rural). Além disso, mostrou que o pais tem R$1,1 trilhdes em
investimentos privados contratados para os proximos anos. A ministra espanhola,

Nadia Calvifio, informou que a reunido foi produtiva.

Em segunda reunido com empresarios, Guedes enfatizou, por meio da

agenda de reformas, o seu compromisso com a atragao de investimentos externos.
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Por meio da agenda de reformas espera-se a simplificagdo da participacdo do setor
privado, a melhoria do ambiente de negdcios, redugdo de custos e aumento da

transparéncia.

Figura 3 - Print da tela - Ministro se reine com ministra da Economia da
Espanha

— AgénciaBrasip

© DivulgagSo Ascom/ME

Ministro se reune com ministra da

Economia da Espanha

Guedes reafirmou compromissos com reformas estruturais

Fonte: AgénciaBrasil (2022)

Disponivel em: <https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2022-
03/ministro-se-reune-com-ministra-da-economia-da-espanha> Acesso em: 03 de Abril
de 2022

CLIPPING 3: Guerra na Ucrania tera uma intensa repercussido na economia
mundial. O Brasil, sera um dos lanternas em relagdo as taxas de expansao do PIB.
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Tera um aumento inferior ao indice de crescimento das economias emergentes (3,7%)
ficando abaixo da média da América Latina (2,3%) e América do Sul (2,3%).

Entre 0 G20 (Organizagao que reune ministros de economia e presidentes),
o desempenho brasileiro esta entre os piores, encontrando-se na frente apenas da
Russia e da Africa do Sul.

Figura 4 - Print da tela — ONU: Guerra reduz expansao econémica global;
Brasil sera um dos lanternas
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ONU: Guerra reduz expansao econdomica global;
Brasil sera um dos lanternas

PUBLICIDADE

O presidente da republica, Jair Bolsonaro, acompanhado do ministro da economia, Paulo Guedes, nesta quinta-feira (26), durante
Brasllia, lancamento dos programas CODEX, SUPER ER e 8° revogaco realizado no Palcio do Planalto

] £ Jamil Chade

Fonte: UOL (2022)
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Disponivel em: <https://noticias.uol.com.br/colunas/jamil-
chade/2022/03/24/onu-guerra-reduz-expansao-economica-global-brasil-sera-um-

dos-lanternas.htm> Acesso em: 02 de Abril de 2022

CLIPPING 4: Em consequéncia da invasao russa na Ucréania, os precos das
matérias-primas, como minério de ferro, a¢o e soja estdo subindo |a fora. Portanto os
investidores estrangeiros estdo de olho no Brasil, pois o pais € um grande exportador

das mesmas.

Dentro das principais bolsas emergentes, a brasileira este ano foi a que
mais subiu. A alta dos juros e a valorizagao dos produtos que o Brasil exporta tém
feito aumentar a entrada de investimentos estrangeiros no pais. Um dos efeitos disso

€ a queda na cotacgao do dolar.

Figura 5 - Print da tela — Brasil deve aproveitar entrada de délares para
tomar agoes que fortalecam a economia, dizem especialistas

=ww gl JORNAL NACIONAL Q=

Brasil deve aproveitar entrada de
dolares para tomar agées que
fortalecam a economia, dizem
especialistas

Nos trés primeiros meses de 2022, j& entraram mais investimentos estrangeiros do que em todo
ano de 2021. Um dos efeitos é a queda na cotacao do délar. Segundo economistas, o desafio é
fazer com que esse dinheiro fique no pais a longo prazo.

Por Jornal Nacional

31/03/2022 22h21 - Atualizado ha 3 dias

Fonte: Jornal Nacional G1 (2022)
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Disponivel em:<https://g1.globo.com/jornal-
nacional/noticia/2022/03/31/brasil-deve-aproveitar-entrada-de-dolares-para-tomar-
acoes-que-fortalecam-a-economia-dizem-especialistas.ghtml>. Acesso em: 03 de
Abril de 2022

CLIPPING 5: Se constatado o valor previsto para o IPCA, este ano sera o
segundo rompimento do teto da meta de inflagdo, que em 2022 ndo favoreceria
ultrapassar os 5%. O indice podera variar entre 2% e 5%, seguindo a margem de

tolerancia de 1,5 ponto porcentual dentro da meta de 3,5%.

Nas previsdes para o IPCA acontece a 112 alta semanal consecutiva. A

projecao do mercado financeiro para a inflagdo em 2022 avangou de 6,59% para 6,86.

Figura 6 - Print da tela — Mercado eleva previséo de inflagao anual até 2024; para este ano, numero
sobe a 6,86%
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condenaram Hitler na invaséo a
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russas na Ucrania tém cenario pos-
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5 Presidente da Eletronuclear diz que
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Mediana de expectativas de inflagao manteve-se em &,8% em julho
Getty Images

Fonte: CNN (2022)
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Disponivel em: <https://www.cnnbrasil.com.br/business/mercado-eleva-
previsao-de-inflacao-anual-ate-2024-para-este-ano-numero-sobe-a-686/> Acesso
em: 02 de Abril de 2022

CLIPPING 6: A Petrobras tem uma politica chamada Preco de Paridade
Internacional (PPI), nela os pregos nacionais dos combustiveis devem seguir os
precos internacionais. Segundo a empresa, o reajuste € preciso para que o mercado
brasileiro continue sendo suprido, sem riscos de desabastecimento.

O petroleo é insumo para muitos produtos e ndo somente para transporte,
portanto, a inflagdo ndo resulta somente do preco do barril de petréleo, mas do
aumento de pregos em varios produtos importados. Devido ao cenario mundial, n&o

se espera diminui¢cdo de precos ao nivel anterior ao da pandemia.
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Figura 7 - Print da tela — Aumento nos pregos da gasolina, do diesel e do gas
de cozinha influencia dia a dia dos brasileiros

" - Y .
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PREGCO MEDIO DA GASOLINA ULTRAPASSA 0S RS7 POR LITRO EM 24 DOS 27 ESTADOS DO BRASIL

&3 JORNAL DAQUI BH — Compartile

Fonte: Jornal Daqui (2022)

Disponivel em: <https://www.daquibh.com.br/aumento-nos-precos-da-
gasolina-do-diesel-e-do-gas-de-cozinha-influencia-dia-a-dia-dos-brasileiros/> Acesso
em: 31 de Margo de 2022

CLIPPING 7: Economistas avaliam que a inflacdo € um problema mundial,
nao so no Brasil. O IBGE destacou o aumento da inflagdo em hortali¢cas, legumes e
frutas tendo em média o aumento de 31,43% e 10,87%, respectivamente. A lavoura
vem sofrendo com a saida da seca generalizada e a entrada em tempos de chuva
excessiva. Ja os itens de cesta basica como o arroz, feijao e agucar sao atingidos pelo
aumento de custo de producao e pelas cotas internacionais. Contudo ainda estamos

nos recuperando da pandemia do coronavirus.
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Figura 8 - Print da tela — Brasil Surreal: pregos em mercados e hortifrutis
sao de causar espanto e deixam consumidores de queixo caido
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Fonte: EXTRA (2022)

Disponivel em: <https://extra.globo.com/economia-e-financas/brasil-urreal-
precos-em-mercados-hortifrutis-sao-de-causar-espanto-deixam-consumidores-de-
queixo-caido-25455340.html> Acesso em: 03 de Abril de 2022

CLIPPING 8: O Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea) realiza um
levantamento que comprova o quanto os aumentos de precos pesam para cada classe
econdmica. Podemos verificar pelos habitos de consumo o quanto a inflacido se
transforma entre as classes. A populagcdo com a renda mais baixa sente maior tensao
inflacionaria quando os aumentos sdo em alimentos e bebidas. O que atinge familias
com maior rendimento sdo os reajustes nas mensalidades escolares e de cursos

extracurriculares, habituais de inicio de ano.
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Tivemos em 2022 um aumento significativo no prego dos cerais, farinaceos,
panificados e alimentos in natura, o que explica a grande curva no custo de vida para

quem é mais pobre.

Figura 9 - Print da tela — Custo de vida dos mais pobres ficou 1,2% mais
caro que o dos ricos no ultimo ano
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Fonte: Gazeta (2022)

Disponivel em: <https://www.gaz.com.br/custo-de-vida-dos-mais-pobres-
ficou-12-mais-caro-que-o-dos-ricos-no-ultimo-ano/> Acesso em: 02 de Abril de 2022
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CLIPPING 9: Com status oficial de epidemia, a Covid-19 deixa de ser

analisa o pedido do presidente até quarta-feira (6/4).

tratada como emergéncia de saude publica. O ministro da saude Marcelo Queiroga

Figura 10 - Print da tela — ‘Bolsonaro pressiona Queiroga para trocar
status da pandemia Covid-19 para endemia’
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CBN

QUARTA, 30/03/2022, 08:40

Plantdo Lauro Jardim - Lauro Jardim

'Bolsonaro pressiona Queiroga para
trocar status da pandemia de Covid-
19 para endemia’

Lauro Jardim apura que o Ministério da Saude 'corre contra o
tempo para cumprir obsessao de Bolsonaro' nesta quinta-feira,
dia 31 de marco. Com o status oficial da Covid-19 em endemia, a
doenca deixaria de ser tratada como emergéncia de saude
publica. O ministro Marcelo Queiroga decide nesta quarta se
atende o desejo do presidente, mas pessoas proximas afirmaram
a coluna que isso deve, sim, acontecer. 'Quando Bolsonaro
pressiona, pressiona de verdade', pontua Lauro. Ele lembra que o
ex-presidente da Petrobras, Silva e Luna, caiu nesta semana por
ndo atendé-lo.
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Fonte: CBN (2022)

em:

<https://cbn.globoradio.globo.com/media/audio/371098/bolsonaro-pressiona-
queiroga-para-trocar-status-da.htm> Acesso em: 04 de Abril de 2022

CLIPPING 10: O atual presidente tem trabalhado em sua campanha com o
mesmo interesse que o ex-presidente Lula, diminuir a rejeigcdo caso ocorra segundo

turno. Aliados de Bolsonaro explicam que o Auxilio Brasil ja trouxe efeitos eleitorais.
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Além disso apostam, no que podemos chamar de “pacote de bondades”, anunciado

na area econdmica. Incluindo a antecipacgao do 13° da Previdéncia e o saque de R$ 1
mil no FGTS.

Figura 11- Print da tela — Pesquisa Datafolha reforca elei¢dao em dois
turnos; Planalto vé desafio na alta rejeicdo de Bolsonaro
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Fonte: Politica G1 (2022)
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Disponivel em: <https://g1.globo.com/politica/blog/gerson-
camarotti/post/2022/03/24/pesquisa-reforca-eleicao-em-dois-turnos-mas-planalto-ve-

desafio-na-alta-rejeicao-de-bolsonaro.ghtml> Acesso em: 31 de Margo de 2022

CLIPPING 11: O Presidente Jair Bolsonaro ndo escondeu sua irritagdo com
as criticas politicas recebidas pelo corte de 25% iniciais. Por tanto se recusou a
assinar o decreto que aumentaria para 33% o corte do IPI (Imposto sobre Produtos
Industrializados). E ndo acrescentaria nessa diminuicdo uma parte dos produtos

fabricados na Zona Franca de Manaus.

Figura 12 - Print da tela — Bolsonaro se recusa a assinar decreto para
reduzir IPIl; saiba motivo
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Bolsonaro se recusa a assinar decreto para
reduzir IPIl; saiba motivo
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0O presidente Jair Bolsonaro decidiu ndo assinar o decreto que aumentaria o ULTIMAS NOTICIAS

corte do IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados) para 33% e que também
n&o incluiria uma parte dos produtos fabricados na Zona Franca de Manaus nesta
redugdo. A razdo desta decisdo é que o presidente ficou irritado com as criticas
politicas recebidas pelo corte de 25% iniciais.
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Fonte: TERRA (2022)
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Disponivel  em: <https://fdr.com.br/2022/04/04/bolsonaro-se-recusa-
assinar-decreto-para-reduzir-ipi-saiba-motivo/> Acesso em: 04 de Abril de 2022

2.3 Sociocultural

CLIPPING 12: Devido a pandemia da Covid-19, desde margo de 2020, foi
suspenso a apresentacao da prestigiada Esquadrilha da Fumaga. Ocorreram apenas
algumas exibi¢cdes ao decorrer desses dois anos, mas sem divulgagéo prévia de local
e horario. Neste ano voltaram a divulgar sua agenda oficial, inserindo trés cidades do
interior de Sao Paulo.

Figura 13 - Print da tela — Assista a 1? apresentag¢ao da Esquadrilha da Fumacga
hoje, apés 2 anos de parada
= AERS{AIN
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Fonte: AEROIN (2022)

Disponivel em: <https://aeroin.net/assista-ao-vivo-a-1a-apresentacao-da-
esquadrilha-da-fumaca-hoje-apos-2-anos-de-parada/> Acesso em: 20 de Margo de
2022

CLIPPING 13: A nona edigao do festival Lollapalooza aconteceu no final de

margo, e indicou o retorno oficial aos grandes eventos no pais.

Realizado no Autédromo de Interlagos, mais de 70 atragcdes levaram ao
publico o gostinho da volta a "vida normal”. Porém ainda com alguns cuidados, como
a recomendacado do uso de mascaras em ambientes abertos e fechados, e a
obrigatoriedade da apresentagdo do comprovante de vacinagdo, com no minimo duas
doses.

Figura 14 - Print da tela — O Lollapalooza esta de volta e marca a retomada dos
grandes festivais
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Fonte: Veja Sdo Paulo (2022)

Disponivel em: <https://vejasp.abril.com.br/coluna/tudo-de-
som/lollapalooza-2022/> Acesso em: 30 de Margo de 2022

CLIPPING 14: Em 2022 acontece nédo s6 a Copa do Mundo do Catar. O
Brasil marca presenga no Mundial de Futebol de paralisados cerebrais (PC).

Buscando o grande titulo, os brasileiros ja foram vice-campedes em 2003 e 2013.

As regras s&o similares a do futebol classico, é diferente a duragédo do
tempo (30 minutos cada), numero de jogadores (7 por equipe), tamanho do campo
(70m por 50m) e da baliza (2m por 5m), na falta do impedimento e na cobranga de

lateral pode ser feita com uma das méos.

Figura 15 - Print da tela — Brasil mira titulo inédito na Copa de Futebol de
paralisados cerebrais
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Fonte: Agéncia Brasil (2022)

Disponivel em: <https://agenciabrasil.ebc.com.br/esportes/noticia/2022-

03/brasil-mira-titulo-inedito-na-copa-de-futebol-de-paralisados-cerebrais>
em: 02 de Abril de 2022

Acesso

2.4 Natural

CLIPPING 15: A partir de 2019 quando Jair Bolsonaro assumiu o cargo de
presidente, o desmatamento tem aumentado e enfraquecido a conservacao
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ambiental. Um estudo cientifico anunciou que a floresta amazdnica esta chegando ao
ponto de inflexdo, onde ndo podera mais se sustentar. Enquanto isso, fevereiro
contatou niveis recordes de desmatamento. Aumentou 62% em relacdo ao mesmo

més do ano passado, e totalizou 199 quildbmetros quadrados.

Figura 16 - Figura XX — Print da tela - Desmatamento na Amazénia atinge
recorde pelo segundo més consecutivo

STOf [ETRYNIIENE) DINHEIRORURAL MENU MOTORSHOW PLANETA SELECT GOOUTSIDE HARDCORE
ISTOE n
'l
= f V@ I n e I ro EDIGAO N° 1267 01.04 kb
2,
ULTIMAS LIVES REVISTA BLACKFRIDAY ESTILO ECONOMIA NEGOCIOS TECNOLOGIA FINANGAS GIRO COLUNISTAS QB

-44%

GIRO

SAMSUNG | HaucardD Desmatamento na Amazdnia atinge
recorde pelo segundo més consecutivo

Fioue

com

tudo.

Fonte: IstoE Dinheiro (2022)

Disponivel em: <https://www.istoedinheiro.com.br/desmatamento-na-

amazonia-atinge-3/> Acesso em: 03 de Abril de 2022

CLIPPING 16: Inmet (Instituto Nacional de Meteorologia) € o 6rgéao
responsavel pelo monitoramento climatico do Brasil. O 6érgéo explica que as normais
climatolégicas sdo imensamente importantes para o agronegaocio, risco climatico de
seguros agricolas, mercado financeiro, setor de geragédo de energia, entre outros. O
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instituto também explica 0 motivo dessa grande alteragéo ser o fator antropogénico
(agdo humana), urbanizagdo das cidades e o aquecimento global. Entretanto, os
maiores prejudicados dessa situagdo s&o os sistemas humanos, espécies e

ecossistemas sensiveis.

Figura 17 - Print da tela — Brasil tem aumento constante de temperatura em 90
anos e chuvas cada vez maia extremas, diz estudo
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Fonte: Terra (2022)

Disponivel em: <https://www.terra.com.br/noticias/brasil/cidades/brasil-
tem-aumento-constante-de-temperatura-em-90-anos-e-chuvas-cada-vez-mais-
extremas-diz-estudo,30253a0d9365087e8cb6efbe6f7c033c47afuoxg.html>  Acesso
em: 02 de Abril de 2022

CLIPPING 17: Com o aumento no volume de chuvas em grande parte do
pais, os reservatdrios estdo alcangando sua capacidade maxima. Em boletim
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divulgado pelo Operador Nacional do Sistema Elétrico (ONS), a ultima vez que as
usinas hidrelétricas tiveram um alto nivel do volume hidrico foi em dezembro de 2013.
Porém, este grande progresso ndo diminuira o valor da conta de energia da
populagdo. Sendo em 2022 o maior consumo de energia registrado pela EPE
(Empresa de Energia Elétrica), que iniciou sua trajetéria em 2004.

Figura 18 - Print da tela — Reservatoérios brasileiros estdo préoximos de
capacidade maxima, aponta NOS
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apocaliptico; veja imagens

o

Presidente da Eletronuclear diz que
desligar usina de Angra gera
problema técnico

QUINTOANDAR H
Calculadora
de Aluguel

Segundo o ONS, apesar dos bons nimeros, a conta de energia para os consumidores continuara cara NéO Sabe o Quanto Cobrar
02/02/2022REUTERS/Washington Alves

I de Aluguel? A gente te
Lucas Janone e luri Corsini, da CNN X
Nofba e Jareiro ajudal Descubra em menos
de trés minutos

Fonte: CNN (2022)

Disponivel em: <https://www.cnnbrasil.com.br/business/reservatorios-
brasileiros-estao-proximos-de-capacidade-maxima-aponta-ons/> Acesso em: 03 de
Abril de 2022

CLIPPING 18: Decretada pelo Programa das Nag¢des Unidas para o meio

ambiente, como uma economia que se transforma em melhorias para a humanidade,
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riscos ambientais e ecologicos. O investimento em Economia Verde & uma
oportunidade sustentavel de desenvolvimento: baixa emissdo de carbono (principal
causa da mudancga climatica), capacidade do uso de recursos naturais e busca pela
inclusado social. O que resulta em ofertas de emprego, novos padrdées de consumo e
protecéo da biodiversidade com o uso de energia e tecnologia limpa.

Figura 19 - Print da tela — Recuperagao verde: uma aposta econémica contra a
crise do clima

=q NEXO

EXPLICADO
| Recuperacio verde: uma aposta econdémica contra a crise do clima
Mariana Vick 01 de abr de 2022 (atualizado 01/04/2022 as 16h04)

Resgate do crescimento com incluséo social e combate a degradagao ambiental é defendido pelas Na¢ées Unidas como
alternativa na economia. Mas tema ainda € alvo de disputas

O Nexo é um jornal independente sem publicidade financiado por assinaturas. A maior parte dos nossos contetidos
sdo exclusivos para assinantes. Aproveite para experimentar o jornal digital mais premiado do Brasil. Conheca
nossos planos. Junte-se ao Nexo!

NESTE TEXTO

AAIS RECENTES

exTrA Chefia da Petrobras:
Landim desiste e Pires ficaem
xeque

O QUE é recuperacao verde

QUEM defende o modelo

exTrA Escritora Lygia Fagundes
Telles morre aos 98 anos Da
Redagio

QUANDO o conceito surgiu
ONDE ha bons exemplos

ExPRESSO Com que sigla eu vou: os
partidos como casa de
aluguel Mariana Vick

COMO colocar o modelo em
pratica
POR QUE concretizar aideia

é desafiador exTrRA Janela partidaria: PL de

Bolsonaro vira a maior bancada
daCamara Da Redacio

EMASPAS

expresso O historico das eleicoes
presidenciais a 6 meses d-
votagado Isabela Cruz

NAARTE

Va ainda mais fundo NO NE

Com a pandemia de covid-19, declarada pela OMS

Fonte: NEXO EDU (2022)

Disponivel em:
<https://www.nexojornal.com.br/explicado/2022/04/01/Recupera%C3%A7%C3%A30
-verde-uma-aposta-econ%C3%B4mica-contra-a-crise-do-clima> Acesso em: 01 de
Abril de 2022
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2.5 Sanitario

CLIPPING 19: A Equipe de Saude da Familia tem como responsabilidade
acompanhar a saude dos cidadaos prevenindo e tratando doencgas.

Diante de desastres naturais seu papel € essencial para o controle de
consequéncias diretas e indiretas, como doengas contagiosas e problemas
relacionados a saude mental. Encarregado ndo so pelos cuidados com alimentos e
agua de consumo, o eSF tem uma grande preocupag¢ao com depressao, disturbios do
sono, ansiedade e irritabilidade, sdo sofrimentos de grande carga que causam até a

morte dos sobreviventes.

Figura 20 - Print da tela — Evitando uma “segunda tragédia”: desastres naturais
e a equipe de Saude da Familia
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Evitando uma “segunda tragédia”: I
desastres naturais e a equipe de Relacionados
Saude da Familia

g Renato Bergallo ®© 15 Mar. 2022 @ 3 min

Como as equipes de

Satde da Familia
podem atuar em
desastres ambientais?

Colunistas ) ( Medicina de Famiflia ) ( Saude Publica )

R

Fonte: PEBMED (2022)

Disponivel em: <https://pebmed.com.br/evitando-uma-segunda-tragedia-
desastres-naturais-e-a-equipe-de-saude-da-familia/> Acesso em: 30 de Marco de
2022

CLIPPING 20: O ministro da saude Marcelo Queiroga, comunicou que
foram detectados dois casos de Deltacron no Amapa e no Para. A variante do
coronavirus levou a China a um novo confinamento e a Europa ao surto de

contaminacgao. Infectologistas consideram a facilidade de uma nova onda no Brasil.

Figura 21 - Print da tela — Brasil pode ter nova onda, apés repiques das
contaminagoes no exterior
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sw Q (CORREIO BRAZILIENSE Brasil ®0000

Brasil pode ter nova onda, ap6s repiques
das contaminacoes no exterior

Infectologistas ouvidos pelo EM nao descartam recrudescimento da infeccdo como resultado do surto na China e do aumento das
contaminacoes na Europa

samsuns | ucard®  FiQQUE cOM tudo.

@ Ana Laura Queiroz® - Estado de Minas
| ...

Fonte: Correio Braziliense (2022)

Disponivel em:
<https://www.correiobraziliense.com.br/brasil/2022/03/4993736-brasil-pode-ter-nova-
onda-apos-repiques-das-contaminacoes-no-exterior.html> Acesso em: 03 de Abril de
2022

CLIPPING 21: A preocupacao com a liberacdo da mascara e possivelmente
um novo status da Covid-19 para epidemia, vem do aumento de numeros em
diferentes regides do mundo. O diretor da OMS relatou que os casos de coronavirus
estdo subindo novamente por todo mundo, especialmente da Asia, mas também pela
Europa. A nova variante Omicron é conhecida como BA2, muito mais contagiosa.
Portanto, a volta de eventos presenciais, e a flexibilizagdo do uso de mascaras
aumenta o risco do virus circular pelo Brasil.

Figura 22 - Print da tela - Pandemia nao acabou e decisao de suspender

obrigatoriedade do uso de mascara no Brasil é precoce, alerta pesquisadora
da Unesp
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i jornaldaunesp| |=

Pandemia nao acabou e decisao
de suspender obrigatoriedade do
uso de mascara no Brasil é
precoce, alerta pesquisadora da
Unesp

Crescimento de casos na Asia e na Europa vai na contramdo de planos do
governo brasileiro, que jd fala em reclassificar status da covid-19 para
endemia. Rejane Grotto diz que queda no niimero de testagens e opgdo por
ndo usar mdscara num contexto que favorece aglomeragées podem
aumentar chances de contaminagdo.

Pesquisar. n

ARQUIVO MENSAL

Selecionar o més v

POSTS RECENTES

Fonte: Jornal da Unesp (2022)

Disponivel em: <https://jornal.unesp.br/2022/03/22/pandemia-nao-acabou-
e-decisao-de-suspender-obrigatoriedade-do-uso-de-mascara-no-brasil-e-precoce-

alerta-pesquisadora-da-unesp/> Acesso em: 03 de Abril de 2022

CLIPPING 22: Em pesquisa realizada pelo Instituto Ipec, 2 mil pessoas foram
entrevistadas, 31% afirmaram imaginar que dengue deixou de existir na pandemia e
22% disseram que o risco de pegar dengue diminuiu. Dos infectados pela doenga 45%

nao mudaram os habitos para evitar um novo diagnostico.
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Figura 23 - Print da tela — Brasileiro esqueceu dengue durante pandemia de

(=] 8

Covid, revela pesquisa

Saude

Brasileiro esqueceu dengue
durante pandemia de Covid,

revela pesquisa

Esthania Nunes

. Siga nossas redes
MetroroLes 68500 ¢

0 futebol comeca a “bater bola” com o
universo bitcoin

it Fagars

UCB oferece curso gratuito de
alfabetizacao para adultos no DF

Omicron: confira 9 sinals acrescentados a
lista de sintomas da Covid

Video: PMs do DF sao flagrados agredindo
motorista de aplicativo

Mae de Lucas Lucco ostenta corpao e
detalha mudancas na alimentacao

Siga nossas redes

) Facebook @ Instagram
© Twitter © Youtube

Fonte: Metrépoles (2022)

Disponivel em: <https://www.metropoles.com/saude/brasileiro-esqueceu-

da-dengue-na-pandemia-da-covid-revela-pesquisa> Acesso em: 30 de Margo de 2022

2.6 Demogriafico

CLIPPING 23: O numero de pessoas em situagdes de rua aumentou

devastadoramente com a pandemia e a crise econdémica. Familias inteiras, e o maior

numero sao de mulheres e criangas vivendo em barracas, debaixo de marquises,

tuneis e viadutos. Segundo o MNPR, cerca de meio milhdo de brasileiros podem estar

morando na rua por falta de condi¢des financeiras para pagar moradia.
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Figura 24 - Print da tela — Brasil tem “boom” de populacao de rua, que segue
invisivel

@ Made for minds.

SOCIEDADE | BRASIL

- : Brasil tem "boom" de populacao de rua,
que segue invisivel

Malu Delgado

15/03/2022

Populagdo em situacéo de rua disparou na pandemia - e também mudou drasticamente de perfil,
incluindo mais mulheres e criangas. Falta de contagem oficial dificulta elaboragdo de politicas
publicas especificas.

f v -

O cenério se repete em inimeras cidades brasileiras, sobretudo nas capitais: sdo centenas de barracas,
enfileiradas em largas avenidas, debaixo de marquises, tdneis, viadutos. Familias inteiras, com criangas,
estdo vivendo nas ruas.

A populagdo em situagdo de rua no Brasil ndo apenas cresceu em ritmo avassalador com a crise
econdmica e social do pais em meio a pandemia, nos Ultimos dois anos, mas também mudou
drasticamente de perfil. De acordo com pesquisas académicas recentes e informacdes do Movimento

Fonte: DW (2022)

Disponivel em: <https://www.dw.com/pt-br/brasil-tem-boom-de-
popula%C3%A7%C3%A30-de-rua-que-segue-invis%C3%ADvel-para-o-poder-
p%C3%BAblico/a-61135058> Acesso em: 01 de Abril de 2022

CLIPPING 24: A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua,
mostra que a taxa de desemprego ficou em 11,2% no trimestre encerrado em
fevereiro. O resultado foi melhor que o esperado, comparado com os numeros do
trimestre anterior (11,6%). Embora tenha melhorado em porcentual, foi a menor renda
do trabalho ja registrada desde 2012 (R$2.511).
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Figura 25 - Print da tela - Desemprego fica em 11,2% em fevereiro e ainda

atinge 12 milhoes, diz IBGE

figue pordentro  Eleicdes  Rodrigo Mussi  Guerra na Ucrdnia  Destaques do Fantastico  Mega-Sena

Desemprego fica em 11,2% em
fevereiro e ainda atinge 12 milhoes,
diz IBGE

Rendimento real do trabal r parou de cair, mas foi 0 mais baixo para um trimestre encerrado

do h& 1 ano. Crescimento da populacdo ocupada mostra

em fevereiro e 8,89

interrupcao e 4,7 milhdes de brasileiros seguem no desalento

Por Darlan Alvarenga, g1

Fonte: Economia G1 (2022)

Disponivel em:
<https://g1.globo.com/economia/noticia/2022/03/31/desemprego-fica-em-112percent-
em-fevereiro-diz-ibge.ghtml> Acesso em: 02 de Abril de 2022

CLIPPING 25: O Ministério da Saude estipula que 6,4 milhdes de criangas
estdo em sobrepeso no Brasil. A pandemia também tem sua parcela nisso devido a
mudangas na rotina de alimentacédo e atividades fisicas. Evoluiram para a obesidade

3,1 milhdes de criancgas.

A obesidade era um fator concentrado em adultos e a tendéncia de
aumento em criangas vem preocupando muito. Inclusive bebés de até 23 meses séo

afetados (23% deles), os de 24 a 35 meses ficam em segundo lugar (20,4%), logo em
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seguida os de 36 a 47 meses (15,8%) e de 48 a 59 meses (14,7%). Tem a maior

tendéncia a desenvolver doencgas cardiacas e até cancer.

Figura 26 - Print da tela — Obesidade infantil: as razées por tras do aumento de
peso entre criangas brasileiras

BERME NEWS | 8rasiL

Noticias Brasil Internacional Economia Saude Ciéncia Tecnologia #SalaSocial Videos
PUBLICIDADE
Csss pars slugsr com 1 Csss pars slugar com 2 Apto pars slugsr com 2 Csss pars slugar com 3 N
quarto qusartos quartos quartos
RS 670 RS 2.250 RS 1.020 RS 5.900
Saber msis Saber mais Saber msis Saber msis

Obesidade infantil: as razoes  Principais noticias
por tras do aumento de peso i icezoniae:
entre as criancas brasileiras

abastecimento de cidades

T
[

As enormes perdas do regimento de
elite da Russia enviado para invadir

Julia Braun B Kiev
Da BBC News Brasil em S3o Paulo Ha 2 horas
21 margo 2022 A devastacao em Irpin, ‘cidade

heroica’ que conteve avanco de
tropas russas na Ucrania
Ha 6 horas

Leia mais

Fonte: BBC NEWS (2022)

Disponivel  em: <https://www.bbc.com/portuguese/brasil-60796823>
Acesso em: 31 de Margo de 2022

CLIPPING 26: A maior variagao desde 1984 aconteceu em 2020, onde o
numero de oObitos no Brasil aumentou 14,9% em comparagédo a 2019. Registrados
como causas naturais (incluindo a Covid-19) 99,2% de 6bitos, por outro lado 0 nUmero

de nascimentos caiu 4,7% de 2019 para 2020.
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As mulheres estdo cada vez mais adiando a maternidade, pela primeira vez

o percentual ficou abaixo da metade (48,7%).

Figura 27 - Print da tela — Pandemia aumentou a mortalidade e reduziu a
natalidade no Brasil

bet365

Obtenha até R$200 em
Créditos de Aposta

coDebate

sz | e FiGiUE com tudo.

| Mocics | -

anmsuns | meaw®  FiQQUE com tudo.

v -

Pandemia sumeantou 8 mortalidade e reduziu 8 natslidade ..

nm Rracil

Fonte: EcoDebate 2022

Disponivel em: <https://www.ecodebate.com.br/2021/11/19/pandemia-
aumentou-a-mortalidade-e-reduziu-a-natalidade-no-brasil/> Acesso em: 03 de Abiril
de 2022
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2.7 Desenvolvimento Tecnolégico

CLIPPING 27: A Samsung Electronics e a Western Digital se juntaram para
criar um ecossistema vigoroso de armazenamento em zonas. Espera-se a expanséo
de interfaces de dispositivos baseados em zona, como armazenamento de alta
capacidade e processamento de dados. A inovacgao permite que o setor se concentre
em inumeros aplicativos que criam maior valor para os clientes. As duas empresas se
unem para criar um comprometimento de estimular a conscientizacdo sobre

importantes tecnologias de armazenamento.

Figura 28 - Print da tela — Samsung e Western Digital unem forgas em
desenvolvimento tecnolégico

!N SECOESv  OPINIAO ENVIE SEU TEXTO REVISTA DIGITAL VIDEOS AGENDA & EVENTOS CONTATO Q

Samsung e Western Digital unem forgas em ' N F@R
desenvolvimento tecnolégico CHA EL

— see
—

A colaboragdo inédita tem o objetivo de padronizar e impulsionar a ampla adogéo de tecnologias de armazenamento,
processamento e colocagéo de dados de proxima geracao

‘ Por Redagdo em 30 de marco de 2022 - 10:03 am

Leia nesta edi¢&o:

i JE & CAPA|SEGURANGA DA

4% INFORMAGAO

Pandemia cibernética em

curso

8 CARREIRA
Mulheres e Tecnologia

CANAL DE DISTRIBUIGAO
Distribuidores e
revendedores: simbiose para
vender melhor

Esta é para vocé leitor da Revista Digital:

SETORIAL | ENERGIA

G Faga sol, faga chuva, o

Fonte: InfoChannel (2022)

Disponivel em:  <https://inforchannel.com.br/2022/03/30/samsung-e-
western-digital-unem-forcas-em-desenvolvimento-tecnologico/> Acesso em: 01 de
Abril de 2022
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CLIPPING 28: O metaverso para a surpresa de muitos n&o surgiu agora,
ele tem uma historia antiga, e agora veio para ficar. Ndo esta somente no mundo
digital, ele se concilia com o mundo fisico na experiéncia do usuario em interagdes
expandidas. Mais avangado que um videogame onde existem limitagbes, a realidade
virtual do metaverso possibilita realizar transagdes financeiras. No qual entram as
criptomoedas, maior interesse das grandes empresas atualmente. Esses ambientes

atuam como uma grande rede de negociagoes.

Figura 29 - Print da tela — O que é metaverso? Saiba tudo sobre o ambiente em
que a “vida digital” tem lugar

seu : ULTIMAS NOTICIAS BOLSA E DOLAR CRIPTOMOEDAS COLUNISTAS ESPECIAIS SD

g S E

O que ¢ metaverso?” Saiba tudo sobre o
ambiente em que a ‘vida digital’ tem

Niio € 56 bitcoin: existem 8 classes de
luear criploativos com potencial para te fazer
- criploalivos com polencial para te fazer
lucrar em 2zo22: saiba quais sio
Mais do que uma novidade tecnoldgica, o metaverso pode representar uma verdadeira

revolugio sobre como nos relacionamos e usamos a internet.

Seu Dinheiro Tendéncia ou “hype™? Criptomoedas

29 de marco de 2022 10:00 - atualizado as 10:39 NFT i as a games valorizaram até
1.207.757% em 7 anos: confira os nomes
de 3 ativos promissores

ADA: Como fica esta eriptomoeda com a
atualizacao da Cardano?

Pegando “carona’ no Ethereum.
criptomoeda AXS ultrapassa
valorizacio do Bileoin e chega a mais de
7.000% no ano: saiba como investir

Onde comprar Bitcoin? Veja tudo que

voeé precis: nio entrar em

Fonte: Seu Dinheiro (2022)

Disponivel em: <https://www.seudinheiro.com/2022/patrocinado/ripio-
branded/o-que-e-metaverso-saiba-tudo-sobre-o-ambiente-em-que-a-vida-digital-tem-
lugar/> Acesso em: 31 de Margo de 2022.
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CLIPPING 29: Anatel publicou que o impacto da nova onda tecnolégica vai
ser moderado em comparagao as previsdes. Em suas contas além das atuais 96.414
estacdes, as empresas vao implantar entre 25,3 mil a 58,4 mil novas redes até 2029.

Se estipula que as prestadoras de servicos vao compartilhar as estacoes 5G.

Figura 30 - Print da tela — 5G: aumento de até 60% no numero de antenas no
Brasil

— l:ﬂlllll! EEIICIB Internet Movel

Automatize todos os seus
processos

gwcloud SAIBA MAIS

5G: aumento de até 60% no numero de antenas no Brasil

—
=

Luis Osvaldo Grossmann ... 16/03/2022 ... Convergéncia Digital

Em que pese previsdes de que a chegada do 5G implicaria em quintuplicar o nimero de antenas de
celular no pais, a Anatel divulgou uma projecdo mais modesta sobre o impacto da nova onda tecnolégica
na infraestrutura moével. Nas contas da agéncia, além das atuais 96.414 estacdes licenciadas no Brasil,
as empresas vao implantar entre 25,3 mil a 58,4 mil novas até 2029 — crescimentos de 26% a 60% no
total de ERBs.

Fonte: Convergéncia Digital (2022)
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Disponivel em: <https://www.convergenciadigital.com.br/Internet-
Movel/5G%3A-aumento-de-ate-60%25-no-numero-de-antenas-no-Brasil-
59725.html?UserActiveTemplate=mobile> Acesso em: 03 de Abril de 2022

3. Clipping do Microambiente

CLIPPING 1: O levantamento realizado pelo Procon de Goias destaca a
alta de até 146% nos precos dos alimentos que compdem a cesta basica para o
consumo mensal de apenas um individuo adulto, desde o inicio da pandemia. O
objetivo foi analisar o aumento dos principais itens alimenticios desde o inicio da
pandemia (03/2020) até agora (03/2022). A marca Delicia aparece em 6° lugar com

uma variagéo de 78,28% no aumento de preco.

Figura 31 - Print da tela - Tabela Individual De Aumento/Reducao Média Anual
(Desde O Inicio Da Pandemia)



Veja tabela individual de aumento/reducao média anual (desde o inicio da pandemia)

PRODUTOS

Oleo de soja - Sinha

Café em p6 - Trés Poderes
Tomate

Aglcar - Ibig

Batata Inglesa

Margarina - MRIeE Cremosa
Leite longa vida - ltambé
Came - coxdo duro

Arroz longo fino - Tipo 1 - Gol

Feijéo carioquinha - Tipo 1 - Bardo

Disponivel em:

procon-goias-aponta-alta-de-ate-186-nos-precos-dos-alimentos-que-compoem-a-
cesta-basica-desde-o-inicio-da-pandemiaa.html> Acesso em: 3 de abril de 2022.

Gramatura
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67,95
53,25
49,32

13,49
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Fonte: Procon estado de Goias (2022)

<https://www.procon.go.gov.br/procon-2/pesquisa-do-

CLIPPING 2: Uma nova estratégia de fundo imobiliario ganha destaque

no armazenamento (imdveis/estruturas) para a cadeia do agronegdcio. Sao 12 ativos,

sendo 11 para armazenagem e um refrigerado para armazenagem de margarina,

cerca de 606 mil toneladas de capacidade instalada nos ativos, o que ainda é menos

de 0,4% da capacidade total do Brasil.
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Figura 32 - Print da tela - Fundo imobiliario em ativos do agro: conhega a
estratégia da Quasar
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melhores solucoes

-
g My m&‘e LA

Fonte: Exame (2022)

Disponivel em: <https://exame.com/invest/onde-investir/fundos-

imobiliarios-conheca-a-estrategia-da-quasar/> Acesso em: 3 de abril de 2022

CLIPPING 3: Governo zera, até o fim deste ano, o imposto de importagao
sobre o café, a margarina, o queijo, 0 macarrao, o 6leo de soja e o agucar, além do
imposto de importacédo do etanol, que é misturado na gasolina e também vendido

separadamente.
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Figura 33 - Print da tela - Arrecadacgao federal bate recorde em fevereiro e
soma R$ 148,7 bilhoes
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Fonte: Exame (2022)

Disponivel em: <https://exame.com/economia/arrecadacao-federal-bate-
recorde-em-fevereiro-e-soma-r-1487-bilhoes/> Acesso em: 3 de abril de 2022

CLIPPING 4: Os alimentos mais citados pelos brasileiros como vildes da
saude. Segundo dados divulgados pelo Ministério da Saude, mais da metade da
populacdo brasileira esta acima do peso, o0 que pode ser uma das razbes dos

brasileiros terem se preocupado cada vez mais com a alimentacdo. Um estudo
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conduzido pela GFK, empresa global de pesquisas, elencou os 18 alimentos e bebidas
industrializados que os brasileiros consideram os mais prejudiciais a saude, e dentre

eles, a margarina aparece em 17° lugar.

Figura 34 - Print da tela - Alimentos e bebidas industrializados que os
brasileiros consideram os mais prejudiciais a saude

= Q cexame. oo (D

A pesquisa elencou os 18 alimentos e bebidas industrializados que os brasileiros

consideram os mais prejudiciais a saude. Confira a sequir:

Alimentos e bebidas Porcentagem®
Refrigerante 36
Bolacha doce 34
Bolacha salgada 33
Salgadinho 32
Sopa pronta 27
Sobremesa pronta 26
Sorvete 26
Congelado 26
Sucoem po 24
Chocolate 24
Guloseimas(balas e afins) 24
Refrigerante sem acucar 23%
Suco pronto 23
Embutidos 23
Fast food 23%
Caldos 22

Azeite, manteiga e mMargarinaz21

Bolos e tortas 21%

*Porcentagem de pessoas que citaram o alimento ou bebida como vilao

Fonte: Exame (2022)

Disponivel em: <https://exame.com/casual/os-alimentos-mais-citados-
pelos-brasileiros-como-viloes-da-saude/> Acesso em: 3 de abril de 2022

CLIPPING 5: A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria aprovou normas
que eliminam o uso de gordura trans nos alimentos, passando a vigorar por etapas
até 2023. Os principais produtos que sofrerdo mudanga sao margarina, bolos prontos,

massas instantaneas e sorvetes.
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Figura 35 - Print da tela - As regras que estéo tornando a industria de
alimentos mais saudavel

ASSUNTOS EM DESTAQUE: Uftimas noticlas Coronavirus Rader Radar Econbmico Direto de Brasfia Rewvista B

= menu Veja ASSINE  BUSCARQ

RADAR RADARECONOMICO POLITICA ECONOMIA SAUDE MUNDO CULTURA PLACAR

As regras que estao tornando a industria de
alimento

O bastaa gorduratranseo

Pz~ Da Redaglo Stualzaze

Fonte: Veja (2022)

Disponivel em:  <https://veja.abril.com.br/saude/as-regras-que-estao-
tornando-a-industria-de-alimentos-mais-saudavel/> Acesso em: 3 de abril de 2022

CLIPPING 6: Estudo mostra que o consumo de gordura trans pode aumentar
em até 75% o risco de deméncia. Os pesquisadores explicam que, os produtos que
mais podem estar associados a esses resultados negativos incluem: massas doces,

margarina, doces em geral, croissants, sorvetes, cremes de café e biscoito de arroz.
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Figura 36 - Print da tela - Consumir gordura trans aumenta em até 75% o risco
de deméncia

= MENy Veja ASSINE  BUSCARQ

RADAR RADAR ECONOMICO POLITICA ECONOMIA SACDE MUNDO CULTURA PLACAR

,,,,,

Consumir gordura trans aumenta em até 75% o
risco de deméncia

Os produtos que mais estdo associados 20s resultados sio margarina, massas doces, sorvetes, cremes de

CASAS Tudo que a Vida Pede

Fonte: Veja (2022)

Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/saude/consumir-gordura-trans-
aumenta-em-ate-75-o-risco-de-demencia/> Acesso em: 3 de abril de 2022

3.1 Tendéncia de Consumo

CLIPPING 1: Entre a gordura saturada da manteiga e a gordura trans da
margarina, especialistas indicam preferencialmente o uso da manteiga, por ser um
produto extraido do leite (um alimento in natura). Isso significa que ela é menos

industrializada do que a margarina, que é um alimento ultraprocessado.
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Figura 37 - Print da tela - Manteiga ou margarina: qual é a melhor op¢ao para a

saude?
- E QUERC e EU QUERO EU QUERO EU QUERO
B R ASIL 6 Me alimentar melhor %Me exercitar w‘l’er peso saudavel Parar de fumar
‘ EU QUERO Me alimentar melhor _
Manteiga ou margarina: qual € a melhor opgdo
pPara a savde? O teste do cigarro do Saude

Brasil Portal mede o grau de
dependéncia a nicotina.
0-2: muito baixa
3-4: baixa
S: media

27 Agosto 2019 6-7: alta
8-10: muito alta

Elas até sGo semelhantes no nome e na aparéncia, mas frazem diferencas
importantes e que merecem atencdgo.

f v O | CONTINUAR ]

Que tal aprender a preparar
marmitas saudaveis?

{;; Que tal apren,. 3

Fonte: Saude Brasil (2022)

Disponivel em: <https://saudebrasil.saude.gov.br/eu-quero-me-alimentar-
melhor/manteiga-ou-margarina-qual-e-a-melhor-opcao-para-a-saude> Acesso em: 3
de abril de 2022

CLIPPING 2: Os mercados globais de margarina estdo crescendo conforme
aumento significativo da populagédo que consome produtos veganos e vegetarianos,
aumentando a demanda por produtos a base de plantas como substitutos da
manteiga. A margarina passa a ser vista como um ingrediente acessivel, sustentavel
e mais saudavel, sendo a resposta para quem se preocupa muito com a saude e tem

poder de compra para fazer essa escolha do consumidor.
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Figura 38 - Print da tela - As 4 tendéncias da industria que estdo moldando o
futuro da producgao de margarinai_”‘_n

ra Distribuidores Autorizados  Partner Portal

oM ndustrias  Produtos e Solugdes  Servigos  Contato Q Buscar
o > Sistemas para planta de margaring t f ¥ in = Solicitar um orgamento

1. Crescimento populacional

v
l Sistemas para planta de margarina
g
{
A Al udar vocé a otimizar seus
proce: G20 de margarna e seiecionar

Fonte: Alfalaval (2022)

Disponivel em: <https://www.alfalaval.com.br/produtos/solucoes-para-
processos/solucoes-para-oleos-vegetais/sistemas-para-planta-de-
margarina/tendencias-da-industria-para-a-producao-de-margarina/> Acesso em: 22
de margo de 2022

CLIPPING 3: Assim que uma pessoa se torna vegana, a manteiga que € um
dos principais ingredientes do café da manha e do café da tarde de grande parte dos
brasileiros, é substituida. Uma 6tima opgao € a margarina, sendo até mais barata que

a manteiga.
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Figura 39 - Print da tela - Margarina é vegana? Entenda sobre e conhega as
principais marcas de margarina vegana

J Vegan Business went  mves cAPIA X CONTATG wom  caoasteest Q

DECE0TF -

Margarina é vegana? Entenda sobre e conheca as
principais marcas de margarina vegana

Fonte: Vegan Business (2022)

Disponivel em: <https://veganbusiness.com.br/margarina-vegana/> Acesso
em: 3 de abril de 2022

CLIPPING 4: “A pandemia apenas impulsionou um movimento que ja era
observado no mercado. O delivery facilita a vida de quem consome e fortalece a
cadeia da alimentac&do fora do lar”, afirma Ingrid Devisate, diretora executiva do
Instituto Foodservice Brasil.
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Figura 40 - Print da tela - Gasto com delivery sobe 24% em 2021; veja
tendéncias de consumo do pés-pandemia

CCW oI Politica Nacional Business Internacional Saude Tecnologia Esporte Entretenimento Estilo Viagem & Gastronomia Poc
BRASIL

BUSINESS. O, pesquisar na NN Brasi

Gasto com delivery sobe 24% em 2021; veja Mo
tendéncias de consumo do pés-pandemia B e

122 milhdes

sumidor, nesta terca-feira (15), celebra consolidagao do digital, com novo papel para as lojas fisicas, sequndo 2 “Pedra da morte®, que
supostamente tem espirito
maligno, ¢ partida no Japio

3 Andlise: Sem combustivel e
comida, Putin repete erros que
condenaram Hitler na invasio a
URSS

etomadas das forgas
Ucrania tém cendrio pos-
ap liptico; veja imagens

5 Presidente da Eletronuclear diz que
desligar usina de Angra gera
problema técnico

M\ AAASTER

Fonte: CNN Brasil (2022)

Disponivel em:
<https://www.cnnbrasil.com.br/business/gasto-com-delivery-sobe-24-em-2021-veja-
tendencias-de-consumo-do-pos-pandemia/> Acesso em: 3 de abril de 2022

3.2 Clipping Mercado e Categoria

CLIPPING 1: Depois da BRF, donas das marcas Qualy, Deline e Claybom,
Seara salta para a segunda posi¢cao na industria de margarinas. Analistas estimam
que a BRF tenha um share de 50%, contra 32% para todas as marcas que agora

pertencem a Seara. O terceiro player é a Vigor, com estimados 8%.
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Figura 41 - Print da tela - Seara passa a No. 2 em margarinas, um mercado que
voltou a ser apetitoso

Negodcios

Seara passa a No. 2 em margarinas, um
mercado que voltou a ser apetitoso

Fonte: Brazil Journal (2022)
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Disponivel em: <https://braziljournal.com/seara-passa-a-no-2-em-margarinas-

um-mercado-que-voltou-a-ser-apetitoso> Acesso em: 22 de margo de 2022

CLIPPING 2: BRF luta com o intuito de proteger sua soberania no mercado
nacional de margarinas. Em 2 de abril, a dona da Qualy entrou como parte interessada
no processo em que o Cade avalia a compra da divisdo de margarina da Bunge,

composta pelas marcas Delicia, Primor e Gradina, pela Seara.

Figura 42 - Print da tela — BRF se arma para enfrentar Seara no mercado de

margarinas
Veja RADAR RADAR ECONOMICO POLITICA ECONOMIA SAUDE MUNDO CULTURA PLACAR ASSINE BUSCARO\
BRF se arma para enfrentar Seara no mercado de
margarinas

Empresa também reativou em fevereiro deste ano a linha de producdo de margarinas na fibrica de
Uberlandia

Robson Bonin 3

com a qualidade
e variedade da

com a gualidade nova Linha de
¢ variedade da
noniintes Pescados Seara.

Pescados Seara.

Fonte: Veja (2022)

Disponivel  em: <https://veja.abril.com.br/coluna/radar/brf-se-arma-para-

enfrentar-seara-no-mercado-de-margarinas/> Acesso em: 22 de margo de 2022
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CLIPPING 3: A Seara, da gigante de alimentos JBS, tem sinal verde para agora
concentrar entre 30% e 40% do mercado de margarinas, em uma operagao que

mostra o apetite da empresa pelo setor.

Figura 43 - Print da tela — Seara, da JBS, passa a concentrar 30% do mercado
de Margarinas

= O seud inheiro® uimmasnoricias BOLSA E DOLAR CRIPTOMOEDAS COLUNISTAS ESPECIAIS SD
/ | ATRADER
Seara. da JBS. passa a concentrar 30% ,
o METODO REVELADO:
do mercado de margarinas :
- Ganhos Médios:
Tribunal do Cade aprovou, sem restrigdes, a venda do negécio de maionese e pordia

. . . operando na Bolsa de Valores
margarina da Bunge para a companhia; BRF tem mais de 50% do mercado P e

CONFIRA AQUI

Seu Dinheiro

18 de novembro de 2020 (® 13:57 - atualizado as 15:38

Newsletter

Cadastre agora o seu e-mail e ganhe
um presente exclusivo

Digite seu e-mail

Quero receber

Fonte: Seu dinheiro (2022)
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Disponivel em:  <https://www.seudinheiro.com/2020/empresas/seara-jbs-

margarinas/> Acesso em: 22 de margo de 2022

3.3 Clipping Imagem da Marca

CLIPPING 1: “A Delicia, marca de margarina, langa uma versdo com creme de
leite. O produto ja esta sendo comercializado nacionalmente em redes varejistas,

mercearias e padarias, com embalagens de 250g, 500g e 1kg.” Gironews (2022).

Figura 44 - Print da tela— Delicia com Nova Margarina
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Fonte: Giro News (2022)

Disponivel em: <https://www.gironews.com/lancamentos/delicia-com-nova-

margarina-64158/> Acesso em: 22 de margo de 2022

CLIPPING 2: A reputagdo da marca Delicia no reclame aqui € de 7,3 em uma
escala de 10, o que pode ser considerada uma boa nota. A maioria, 20,3%, sao
relacionadas a outro tipo de produto/servigco. Todas as 43 reclamacdes, dentro de um
periodo de 12 meses, que constavam no site Reclame Aqui foram respondidas, ou
seja, 100%. O indice de solugédo de problemas € de 75% e deste total, 62,5% das

pessoas voltaram a fazer negocio. A nota do consumidor para a marca é de 5.88.

Figura 45 - Print da tela — Delicia é confiavel?
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Delicia é confiavel?

Reputacao A

BOM

7.3 10

01/04/2021 - 31/03/2022

eClamacoes Respondidas

o 43 2 43

Fonte: Reclame Aqui (2022)

Disponivel em: <https://www.reclameaqui.com.br/empresa/delicia_1049800/>

Acesso em: 03 de abril de 2022

CLIPPING 3: Ao se procurar o nome da marca em sites de busca, localizamos
primeiramente o significado da palavra, seguido do site oficial da marca e,

restaurantes e locais relacionados ao nome do produto.



Figura 46 - Print da tela — Busca pela palavra Delicia

89
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¢ delicia

As pessoas também perguntam

Fonte: Google (2022)

Disponivel em:

<https://www.google.com/search?q=del%C3%ADcia&oq=del%C3%ADcia&aqgs=chro
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me..69i57j0i433i512j46i512j0i512j46i175i199i512j69i6113.1974j1j4&sourceid=chrome
&ie=UTF-8> Acesso em: 03 de abril de 2022

CLIPPING 4: A nutricionista Manuela Macedo estava preparando uma receita,
mas ao retirar uma colherada do pote, reparou que havia alguma coisa no meio do
alimento. "O pote estava sendo usado apenas na superficie. Quando fui tirar uma

guantidade maior, vi um corpo estranho que aparenta ser um pedaco de carne", relata.

Disponivel em: <https://mp-pr.jusbrasil.com.br/noticias/957818/alimentos-

corpo-estranho-em-margarina-gera-reclamacao> Acesso em: 03 de abril de 2022

4. Analise do Site

Para a realizacdo da analise de todos os sites que serao apresentados a

seguir, foram utilizados como fatores notaveis os seguintes elementos:

A composi¢cdo geral do site, como textos utilizados, saturacdo e
implementagao de paletas de cor e estrutura hierarquica. Contando em paralelo com
elementos de UX/UI, que complementam em quesitos de usabilidade e construcado de

uma linguagem visual coesa.

O embasamento foi construido através de artigos de representantes da
area em questdo. Artigos esses que foram disponibilizados pela “Digital House” uma
escola de EdTech especializada na capacitagao de futuros profissionais do mercado
de construcdo de sites dentro do mundo digital. Em paralelo a High Sales
disponibilizou um conteudo informando na pratica como funcionam os 35 tipos
diferentes de sites no cenario digital. Tendo em mente essas informagdes,

embasamos a analise.

4.1 Site do Cliente

O site Delicia € um site institucional. Sites institucionais, sdo sites que
podem ser denominados como “um cartdo de visita on-line”, pela sua estrutura de

apresentar secgcoes mais descritivas sobre a empresa, produtos e servicos.



92

Seus menus contém paginas com as palavras-chave, Produtos;
Campanha; Receitas, Sobre a Marca e por ultimo, o logo da Delicia centralizado
possibilita a volta para a pagina inicial caso esteja em uma das paginas ja citadas

anteriormente.

A primeira impressao do site € o grande foco do banner promocional do
novo produto da Delicia, que seria sua nhova composi¢ao com creme de leite. O banner

possui uma proporgao de 21:9 e ocupa torno de 80% da visualizag&o total da pagina.

Descendo a pagina, os conteudos apresentados sdo os produtos da marca
e a categoria Receita, na qual ambos apresentam uma caixa para o encaminhamento

das respectivas paginas.

De modo geral, na primeira pagina, a disposi¢ao de informagdes pode ser
considerada satisfatoria, pois apresenta as duas categorias mais importantes do site,
que por sua vez, elas representam de fato as necessidades da empresa em mostrar

como sua marca pode ser incorporada ao dia a dia do consumidor.
Figura 47 - Pagina inicial da Delicia N° 2

4.2 Site da Concorréncia

4.2.1 Doriana

A Doriana possui um site em formato Lading Page. O Lading Page consiste

em apenas uma pagina com todas as informagdes necessarias.

Tendo em mente essa informagdo, nota-se que o site possui muitas
precariedades, pois sua composicdo se baseia textos disponibilizados da seguinte

forma:

Figura 48 - Pagina inicial da Doriana
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Fonte: Doriana.com (2022)

Textos rapidos sobre a marca, que servem para alavancar seu proprio
valor, pontuando elementos como, seus 50 anos de histéria, sua nova identidade

visual e sua presenga em mesas de grandes chefes e boleiros.

Seguindo adiante, para a apresentacdo de seus produtos, ao clicar em
“saiba mais” surge um pop-up com as descri¢des do produto selecionado, como seus
ingredientes e informagdes nutricionais. Em Paralelo vale pontuar que as variedades
do mesmo produto aparecem nesse mesmo pop-up, Com uma caixa de “compre ja”,
caso queira adquirir o produto. Em seguida o usuario é transferido para sites de
grandes pontos de venda onde o produto esta disponivel.
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Figura 49 - Pagina inicial da Doriana

Fonte: Doriana.com (2022)

Por fim, a secao de “Fale Conosco”, que consiste em um formulario na qual
quem queira deixar um elogio, duvida ou sugestdo, pode preencher o formulario

utilizando seu e-mail.

Figura 50 - Pagina inicial da Doriana
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Fonte: Doriana.com (2022)
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Em uma visdo panoramica, a estrutura da pagina traz consigo falta de
interatividade, uma caréncia de meios de comunicagdo e uma identidade visual
pesada que cansa os olhos pela falta de sutileza em utilizar melhor suas cores e

disposicdes de textos.

4.2.2 Vigor

O site da Vigor também mantém o aspecto de site institucional, entretanto
por se tratar de grande variedades de marcas dentro de um so site, a pagina possui

muitas subcategorias focadas exclusivamente para seus produtos especificos.

Figura 51 - Pagina inicial da Vigor

0 BEM-ESTAR COMO PARTE DA

SUA ROTINA

SUA VIDA SAUDAVEL
#GOSTOSAMENTEPOSSIVEL

Fonte: Vigor.com.br (2022)

De maneira geral, o site da vigor possui um banner inicial que possui quatro
diferentes frentes de divulgagdo. Os produtos vigor, contendo a campanha com
Gilberto, conhecido popularmente como “gil do vigor”. A linha de produtos Viv em duas
frentes, divulgando seus beneficios para saude e por fim a linha de produtos

artesanais.
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Em sequéncia, como a Delicia e posteriormente a Qualy, ela também
possui sua propria sessao focada para receitas utilizando seus produtos, ndo se

baseando em apenas um produtos, mas sim variando conforme a necessidade.

Novidades de mercado, como novos produtos. E por fim uma camada
especifica para comunicagao direta com a vigor, onde pode se cadastrar para receber

as notificagdes e mandar mensagens ou elogios para a marca.

Seu rodapé é o mais completo dentre todos os sites que abordaremos
dentro dessa analise. Por contar com todos os contatos de forma explicita e um guia
completo sobre todos os produtos da vigor. Dentro deles a categoria de concorrentes
direta da Delicia, denominada, “MARGARINA E BLEND”. Categoria essa que sera

abordada a seguir.

Figura 52 - Margarina, Blend e Manteiga Vigor

DESCUBRA NOSSA LINHA

Fonte: Vigor.com.br (2022)

A categoria se abre com um banner expositivo e embaixo os trés produtos da
linha de margarinas, manteigas e blend. Ambas tem as fotos dos produtos e abaixo
delas uma caixa de texto escrito “saiba mais” que serve para entrar na janela de

especificagcdes do produto.
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Figura 53 - Margarina, Blend e Manteiga Vigor

CONMECA AS OPCOES DISPONIVEIS

= g =
: )
4>

bk
uy

500G COM SAL
(=}

CONHECA TAMBEM

»Z oF

Fonte: Vigor.com.br (2022)

De maneira mais simplista, o site dos produtos apenas apresenta as variagoes
de um mesmo produto. Com um bot&o especifico para as informagdes nutricionais. O
site abre uma camada escondida apresentando a tabela nutricional com as
especificacdes e observagdes em sequéncia e ao lado uma janela com todos os

detalhamentos da composi¢ao de ingredientes do produto.
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Novamente esse site também ndo possui uma categoria ou pagina em

especifico para a compra dos produtos apresentados durante a visita ao site.

Para a transicdo de uma pagina de produtos para a outra, a vigor é
assertiva em implementar uma camada na qual ao clicar no nome do produto
apresentado no momento, abre uma camada escondida com os outros produtos da

mesma categoria.

Figura 54 - Margarina, Blend e Manteiga Vigor N°2

Fonte: Vigor.com.br (2022)

Para encerrar a analise institucional, o site também possui sua propria

pagina especificando pontos de sua trajetoria e histéria dentro do mercado.

Figura 55 - Nossa Histoéria Vigor
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Fonte: Vigor.com.br (2022)

Mantendo uma linha de exposicdo baseada em uma apresentacao
dindmica de informagdes entre 1917 até 2021, vai sendo pontuado os pontos de
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evolucdo da marca como um todo, suas composi¢des e seus produtos que entraram

e sairam de linha.

De uma maneira mais fluida e sem grande exposi¢gdo ou camadas de
ilustragbes muitos marcantes, o site do vigor apela mais para o conceito clean, com
elementos visuais menos carregados de informagdes e utilizando suas cores da marca
em assentamentos pontuais. Entretanto as camadas e banner de divulgagdo s&o
gigantes e para uma leitura mais coesa e menos lotada de informacdo na tela, é
necessario retirar o zoom por completo da tela, o que ja contradiz com a estrutura

criada pelos designers.

4.2.3 Qualy

Sendo o concorrente direto da marca, o site da Qualy segue o mesmo

modelo institucional ja apresentado anteriormente nos outros sites.

Figura 56 - Pagina inicial da Qualy
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Qualy

TAMPINHAS INCONFUNDIVEIS

-

Os sabores de Qualy estdo com tampas de cores diferentes para vocé identificar cada um.

PRA GENTE, TUDO QUE £ BOM DURA MUITO E TEM MAIS £ QUE DURAR MESMO.

Fonte: Qualy.com.br (2022)

Sendo similar com a vigor apresentando um banner informativo com os
conteudos que podem ser encontrados durante a pesquisa dentro do site, os
elementos introduzidos sdo as especificacbes de sabores nas tampas das
embalagens criando uma divulgagdo mais assertiva; a campanha ecoldgica da Qualy
chamada “espalhando o que € bom”; um banner de exposi¢cao para o "Mercado em
casa’, loja de compra de produtos da Qualy em modelo e-commerce; e por fim o site
“tudo de bolo” uma rede social focada apenas para o compartilhamento de receitas
realizadas pelos consumidores, e também para compartilhamento de cursos e dicas

de confeitaria.

Em sequéncia, o site contém diversos conteudos dentro da propria pagina
inicial, o primeiro a ser avistado foi um video institucional da Qualy em forma de
documentario apresentando sua evolugao através de sua historia em comemoragao
de 30 anos de existéncia. Apds isso, tem a famosa sessao de receitas vistas em trés
das quatro analises feitas. A sessao de receita da Qualy possui capas coesas com a
identidade visual da marca, respeitando suas cores, tonalidades e aplicacdes de

maneira correta.
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Figura 57 - Pagina inicial da Qualy N° 2

Pra cada momento que vock quiser falar com quem vocs ama,
aqui vocs encontra © Passo & PaSSO de receitas com Qualy, cheias de sabor & carinho.

AS 3 MAIS FALADAS.

p

5
.
k;;.m ,

Fonte: Qualy.com.br (2022)

Continuando a leitura, é apresentado um banner com a citagao “conheca e
compre a linha” que o transfere para outra pagina foca apenas para as especificagdes

e apresentacdes de seus produtos.

Por fim, o banner para conectar a pagina com a categoria “fale conosco”
oferecida pela prépria Qualy. O rodapé do site é carente de um guia para orientar na

visita de consumidores, e concentra seus contatos na camada de “fale conosco”.
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Figura 58 - Espalhando o que é bom

Qualy

PRA GENTE, CUIDAR
DO FUTURO E PRA JA!

~  MUDANDO 0 MUNDO
UM POTE POR VEZ

0 LADO BOM DESSA HISTORIA?
T0D0S

e TS | 4
Fonte: Qualy.com.br (2022)

Nessa pagina intitulada de “espalhando o que € bom”, a Qualy apresenta
em seu site as trés principais formas de aproximar sua marca para a sociedade.
Contendo a campanha “Eurociclo”, que se compromete em conscientizar o processo
de reciclagem e reformulagéo do planeta de forma sustentavel, e também a criagéo
de potes personalizados contendo cada um o seu estilo proprio, a marca criou uma
campanha atual chamada “capacitagcao de confeiteiras” criando um portal especifico
para confeiteiras que gostariam de compartilhar seus produtos e também almejam a
capacitacao profissional em sua area.
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Figura 59 - Pagina inicial da Tudo De Bolo

Login
Criar Conta

TUD0¢BOL0

abordar

Sobre aplataforma FAQ Cursos e Dicas

& .- 00.. Q

Receitas de Pascoa

CRIEO SEU CADASTRE SEUS DIVULGUE NAS
PERFIL PRODUTOS REDES SOCIAIS

-

pensadas para voceés.

Qualy vai ajudar vocé a colocar
__Mais fermento no seu negacio.

Fonte: tudodebolo.com.br (2022)

Na aba histdria da marca, o modelo apresentado pela Qualy, se assemelha
muito ao modelo ja previamente visto da Vigor. Possuindo um unico banner e para a
leitura de um ano especifico ou a leitura da linha do tempo, deve ser escolhido um ano

de sua preferéncia e realizar a leitura.

Figura 60 - Historia da Qualy
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Fonte: Qualy.com.br (2022)

Para encerrar a analise do site, iremos comentar sobre a estruturagdo da
pagina de receitas da Qualy, que possui algumas peculiaridades como a filtragem das
receitas mediante a necessidade apresentada da receita, podendo variar de café da
manhé até jantar, a pagina conta com o total de 181 receitas podendo variar dentre

doce e salgada.

........

ya», >
S
ML

Carne Cozida com
Milho e Legumes g

O %
® @ ® @

Fonte: Qualy.com.br (2022)

Figura 62 - Receitas da Qualy
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INGREDIENTES MODO DE PREPARO

GANHE 10% OFF PARA COMPRAR
0S INGREDIENTE S DE $SA RECEITA \2

MW COMPRAR INGREDIENTES

©0 © 00 00 © ©

Fonte: Qualy.com.br (2022)

O maior foco dentro da pagina da receita em si € a aba da esquerda
contendo a lista de ingredientes e ndo apenas isso, como também possui uma aba
que utiliza seu CEP para localizar os melhores mercados localizados préximos a vocé

para a compra dos produtos listados acima.

Figura 63 - Receitas da Qualy N° 2

Fonte: Qualy.com.br (2022)
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De maneira geral, o site da Qualy apresenta ser o mais completo de
conteudo, entretanto peca na usabilidade, apresentando muita animagdo, que em
primeira instancia € um deleite aos olhos, porém a medida que o consumidor inicia
sua pesquisa ao site, o sistema de rolagem € muito instavel, tendo uma sensibilidade
absurda quase desnecessaria, e apresentando o mesmo defeito da vigor, a grande
quantidade de banner transforma a pagina em um portal pesado de informagéo, tendo

que colocar menos zoom para conseguir acompanhar as informagdes apresentadas.

4.3 Analise Comparativa

Analisando a fundo os 4 sites, nota-se uma divergéncia de entrega de
informacdo para as 4 diferentes marcas, devido a isso, devemos realizar a

comparagao separadamente dentre as marcas.

Comegando com a analise de Delicia e Qualy. Ambas possuem quase o
mesmo esqueleto, construindo um portal de auto divulgagédo de seu produto e marca,
trazendo conteudos que alavancam suas vendas como a pagina de receitas que
ambas construiram se baseando que o produto € uma peca fundamental no ramo

alimenticio.

Dentre as comparagdes nota-se que a modernidade do site da Qualy
consegue se sobressair pela melhor aplicabilidade em elementos de interface,
respeitando seus aspectos visuais, e elementos de usabilidade que consegue
construir uma experiéncia ao consumidor mais dindmica. Ambas possuem uma

capacidade grande de fidelizar seus consumidores através da interface leve, e com o
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grande atrativo de mesmo sendo um site institucional, apresenta conteudos que

prendem a atencdo do consumidor.

Em sequéncia, em uma comparacao direta entre Delicia e a Doriana. A
maior semelhangca que pode ser abordada seria suas landing pages. Entretanto,
enquanto o landing page da Delicia € utilizado apenas para sua linha do tempo,
contando detalhes de sua historia, a da Doriana é utilizada de maneira completa,
sendo sua principal estrutura hierarquica. Porém a Doriana apresenta uma
peculiaridade, sua pagina de apresentagdo de produto contém um hiperlink para
transferéncia de outro site caso tenha o interesse em comprar os produtos

apresentados no site, detalhe esse que a Delicia mostra estar atras de seu site.

Por fim, quando o assunto é a comparacgao entre Delicia e a Vigor, existe

uma perspectiva que deve ser ressaltada.

A construgdo do site da Vigor, é formada por um site institucional onde

reside as diversas variagcdes de produtos da marca.

A partir dessa informagao as comparativas que podem ser abordadas
dentro da tematica sdo as demonstragdes das linhas de produtos, onde a vigor tem
seus produtos diversificados, entretanto cada um se encontra em sua devida categoria
de uma forma simplista e completa. Com janela que introduzem as especificagdes
sem uma sobrecarga de elementos em uma mesma janela, aspecto esse que facilita

na leitura e na composicao de detalhes.

5. Analise das Redes Sociais

5.1 Rede Social Delicia

A Delicia tem suas redes sociais divididas em trés frentes. O Instagram,

Facebook e Youtube.
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Comegando pelo Instagram, a Delicia possui atualmente 58,9k de
seguidores e 387 publicagbes. Focado em apresentagao a qualidade do produto e sua
assertividade em ser utilizado em receitas do dia a dia e receitas mais elaboradas, a
Delicia atualmente possui diversos tipos de conteudos diferentes, contendo a mesma
linguagem por tras da idealizagdo da campanha atual, que se baseia na nova formula

ja apresentada anteriormente.

Figura 64 — Instagram da Delicia N°1

delicia ® Enviar mensagem & v

387 publicagbes 58,9mil seguidores 36 seguindo

Delicia

Experimente a nova Delicia, a Gnica margarina do Brasil com creme de leite.
Mais sabor, cremosidade e versatilidade.

www.delicia.com.br/receitas

@ PUBLICACOES

Adj.e 51
A melhor margarina | (deliciosaaa)
10Ad) AUnd.ca do Brasi com creme de lote
2UAdj) Vor sl til
) Tevesiativel

LUAd)) Muits Cremoda

Fonte: instagram.com/delicia (2022)

Possuindo uma constéancia de engajamento quando publicados, o primeiro
conteudo a conter mais numeros, tanto de visualizagbes quanto de comentarios e
curtidas, sdo os videos institucionais curtos com duragdo inferior a 6 segundos,
possuindo por volta de 150% de visualizagdes. O conteudo é assertivo em mostrar a
qualidade do produto, atribuindo seu valor a imagens chamativas e bem produzidas.

Figura 65 - Instagram da Delicia N°2
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@ delicia @ * Seguindo

@ delicia @ Hoje ¢ o Dia do Péo Francés. £ a gente esta passando
aqui pra te lembrar que ele fica ainda mais saboroso com Delicia,
porque é 3 Unica margarina do Brasil com creme de leite.

Sabemos também que ele tem varios nomes por ai. Conte aqui nos
comentarios, como ele se chama na sua regido.

. milena.sicchierioliveira Campanha pela volta da Delicia o
Refoga!!!! Por que tiraram de linha? Era perfeita!!!! @ @ @

Ver respostas (3)

& donodolar_real Amo pdo!! o

Qv A

178.061 visualizagdes

Fonte: instagram.com/delicia (2022)

O Segundo conteudo com mais engajamento sdo os carrosséis contendo
diversos pratos condizentes com a publicagcdo em si, criando uma forma de lista.
Contribuindo com a primeira impressao do site, que traz um link para a categoria de

receitas em seu site.

Figura 66 - Instagram da Delicia N°3
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Fonte: instagram.com/delicia (2022)

Possuindo menos de 50% dos valores de engajamento que o Instagram
possui, 0 Facebook da Delicia se encontra atualmente precario. Com as mesmas
publicagbes, a plataforma ndo consegue um engajamento coeso com seu
desempenho na rede social.

Figura 67 - Facebook da Delicia N°1
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Fonte: Facebook.com/delicia (2022)

O que pode ser notado, ¢ a falta de constancia em todas as plataformas,
entretanto no Facebook essa falta de estabilidade em um cronograma de postagem

tem sido mais maléfica.

Figura 68 - Facebook da Delicia N°2

licia @
De( 3
¢

ou 3 Nova Delicia. Ea

9o
mesmo, creme de

€ margarrina. E é

Fonte: Facebook.com/delicia (2022)

Com o Youtube criado em 2009, a Delicia teve diversas formas de criagao
de conteudos diferentes, entretanto parece que nao encontraram a linha correta de
divulgacéo de seu material, tendo seu ultimo video postado em 10 de novembro de
2021, o youtube atualmente se encontra estacionado de conteudo. Sua ultima linha
de postagem foram videos de curta duragdo com receitas famosas e de facil produgao.
Os videos nao conseguiram alcangar a marca de 10% de visualizagbes comparado
com o numero de inscritos que atualmente estdo por volta de 10,2K.
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Figura 69 - Youtube da Delicia N° 1

delicia margania mx Q L2 & o#HOQ ‘

E o

INiCI0 VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE

Nova Delicia | P5o na Chapa

0 chef Claude, nosso porta-voz, veio contar uma grande
novidade: Delicia agora tem creme de leite na formulaglo. Isso
mesmo, creme de leite!

Suas receitas ficarBo muito mais cremosas e saborosas.

€ margarring. E é marravilha. Experiments!

Sfe: nitos //www delicia.com b

Fonte: Youtube.com/delicia (2022)

Durante esses 9 anos na plataforma, a Delicia tentou conteiudos como
receitas com seus produtos, bate-papo com personalidades e a repostagem de suas
campanhas publicitarias e filmes publicitarios. Atualmente, os videos que tiveram mais
repercussao, tirando os filmes publicitarios que puxaram muitas visualizagdes, foram
os videos institucionais dindmicos mostrando receitas que podem ser realizadas com

o produto.

Figura 70 - Youtube da Delicia N° 2
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wa.. Delia

INICIO ViDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE
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o
DELICIA D&" ’
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Uma Delicia de verdade Uma Delicia de verdade Delicia Supreme - Fio de Nova Delicia | Milho Cozido Nova Delicia | P30 na Chapa Promogio mude de verdade
.A — . Cabelo i e ) com a Nova Delicia

2.4 mi de vissakza

5 3 anos mes hé 9 m 1.9 mi de visuaizagdes «

Fonte: Youtube.com/delicia (2022)

5.2 Rede Social da Concorréncia

5.2.1 Doriana

A companhia ndo tem muitas publicagdes em sua rede, e comegou a se
movimentar em janeiro deste ano com um video bem extrovertido da margarina
Doriana. A marca procura sempre trazer receitas que envolvem o produto e conteudo

que ligam assuntos atuais como o BBB22.

5.2.2 Qualy

A marca ja esta no Instagram faz um tempo, neste tempo tiveram grandes
avangos no design das publicagdes, mas nao mudaram a sua forma de conversar com
0 publico, deixando transparecer que € uma marca familia e que esta presente em

momentos especiais.

5.2.3 Vigor

A Vigor mostra presencga e que esta na frente das suas concorréncias em
relacdo a comunicagao. Em sua rede social passa conforto, modernizacéo e confianca

nas publicagdes, procurando sempre estar presente nos assuntos atuais e com
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influencers do momento. Um ponto importante € que entre as concorrentes € a Unica

que possui LinkedIn.

6. Analise do Reclame AQUI E Outro Sites

6.1 Delicia

Na analise geral do site Reclame Aqui a comparagéo entre reclamacgdes
com respostas realizadas pela marca e considerando a capacidade de resolugao do
problema, a Delicia obteve o status de “Bom”.

Figura 71 - Status da marca Delicia no Reclame Aqui

2N BOM
@ 7.3 110
01/04/2021 - 31/03/2022

w 43 7 43
R 1acdes respondidas
100%
Voltariam a fazer negé
L J 62.5%
indice de solug3o
75%
Nota do consumidor
L 5.88
30 Respondidas Avaliada:
B * 16
I L ]

Fonte: reclameaqui.com (2022)
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Ao analisarmos as reclamagdes advindas do Reclame Aqui, identificamos

gue em sua maioria existem duas vertentes de descontentamento do consumidor.

Primeiramente o descontentamento sobre promog¢des operadas pela
empresa, onde os consumidores ndo conseguiram realizar o resgate de seus pontos,
sofreram invalidagao inapropriada de cupons enviados ou ndo receberam estorno nas

promogodes que garantem 50% de cashback.

Quanto as respostas, elas também possuem um carater mais generalista

sem uma grande resolugéo.

6.2 Concorrentes

6.2.1 Doriana

Foi a primeira margarina cremosa a langar no pais pela empresa Gessy
Lever que hoje & conhecida como Unilever. O langamento do produto marcou a
entrada da empresa no Brasil que esta ha mais de 50 anos no mercado.

A companhia ndo tem muitas publicagdes em sua rede, e comegou a se
movimentar em janeiro deste ano com um video bem extrovertido da margarina
Doriana. Levando em conta um dos seus beneficios de ser “facil de espalhar” a marca
procura usar isso nas entrelinhas para levantar a hashtag #podeespalhar. A marca
procura sempre trazer conteudos de receitas que envolvem o produto e que estdo

ligados a assuntos atuais, ndo deixando de ser uma marca familia.

A linha inicialmente era comercializada em potes redondos que
revolucionou o mercado brasileiro e criou habitos de consumo na sociedade, pois o
sabor e a textura cremosa que diferente da manteiga era facil de espalhar no pao téo

querido pelo Brasil.
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Em meados dos anos 2000 a marca revolucionou a suas embalagens que
deixaram de ser redondas e verde e passaram a ser brancas com detalhes em verde,
retangulares e com um lacre de protegcdo sendo novamente a primeira marca a
introduzir esse item no mercado alimenticio, proporcionando maior seguranga ao

consumidor na hora de comprar o produto.

Na analise geral do site Reclame Aqui a comparagéo entre reclamacgdes
com respostas realizadas pela marca e considerando a capacidade de resolugao do
problema, a Doriana obteve o status de Otimo.

Figura 72 - Status da marca Doriana no Reclame Aqui
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Fonte: reclameaqui.com (2022)

Quando analisamos o teor das reclamacgdes sobre a marca identificamos
que os maiores descontentamento sobre o produto sao direcionados para o gosto
considerado gorduroso pelos questionadores.

6.2.2 Qualy

A marca ja esta no Instagram faz um tempo, neste tempo tiveram grandes
avancgos no design das publicagdes, mas ndo mudaram a sua forma de conversar com
0 publico, deixando transparecer que € uma marca familia e que esta presente em

momentos especiais.

Na analise geral do site Reclame Aqui a comparagéo entre reclamacgdes
com respostas realizadas pela marca e considerando a capacidade de resolugao do
problema, a Qualy obteve o status de Bom.
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Figura 73 - Status da marca Qualy no Reclame Aqui
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Fonte: reclameaqui.com (2022)

6.2.3 Vigor

A Vigor mostra presencga e que esta na frente dos seus concorrentes em
relacdo a comunicacdo. Em sua rede social passa um conforto, modernizagao e
confianga nas suas publicacdes, procurando sempre estar presente nos assuntos
atuais e com influencers do momento. Um ponto importante € que entre as

concorréncias € a unica que tem LinkedIn.

Na analise geral do site Reclame Aqui a comparagéo entre reclamacgdes
com respostas realizadas pela marca e considerando a capacidade de resolugao do
problema, a Vigor obteve o status de Excelente.
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Figura 74 - Status da marca Vigor no Reclame Aqui
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Fonte: reclameaqui.com (2022)

No que diz respeito a marca no Reclame Aqui, o descontentamento do
consumidor, ndo encontramos informagdes diretas sobre margarina e sim os demais
produtos, como iogurte e chantilly. As reclamagcdes em sua maioria eram sobre

textura, sabor e qualidade.
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7. Analise do Google

Ao analisarmos os termos relacionados a marca e suas concorrentes na
ferramenta de volume de buscas do Google, identificamos a necessidade de quatro
vertentes comparativas. A primeira considera o numero de buscas apenas da marca
e a segunda com o termo “margarina” inserida na pesquisa. Em seguida fizemos a
comparacao de cada uma destas vertentes associadas ao periodo recente de 12

meses e outro de 5 anos.

Para tanto, incluimos nossos principais concorrentes: Vigor, Qualy e

Doriana.

Figura 75 - Comparativo de pesquisa do termo de marca em 12 meses

/

(S —  _————————— —

@ delicia ® qualy vigor @ doriana

€rmo de pesquisa €rmo de pesquisa Termo de pesquisa Termo de pesquisa

Fonte: trends.google.com (2022)

Figura 76 - Detalhamento comparado por sub-regiao na busca por termo marca
em 12 meses
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® delicia @ qualy vigor @ doriana Classificar: Interesse em delicia ¥
1 Alagoas |
5 2 Paraiba I
3 Bahia L[]
4 Rio Grande do Norte |
A intensidade da cor representa o percentual de pesquisas SAIBA MAIS 5 Sergipe | [

Fonte: trends.google.com (2022)

Figura 77 - Comparativo de pesquisa do termo de marca em 5 anos
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Fonte: trends.google.com (2022)

Figura 78 - Detalhamento comparado por sub-regiao na busca por termo marca

em 5 anos
® delicia ® qualy vigor @ doriana Classificar: Interesse em delicia ¥
1 Alagoas ||
)
‘N&' 2 Bahia |
3 Paraiba ||
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D 2 4 Pernambuco [—
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Fonte: trends.google.com (2022)
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Considerando os dados das pesquisas com termo de marca, € possivel
identificar que nos ultimos 12 meses a marca vigor tem uma participagdo nas buscas
mais elevada quando comparada as concorrentes, com um pico de buscas em maio
de 2021 e uma leve queda em dezembro de 2021 sendo ultrapassada pela Delicia,

mas recuperando sua posi¢ao nos meses seguintes.

Quando observamos um o periodo de 5 anos, é possivel notar que em
dezembro a Delicia sempre aumenta seu numero de buscas, ultrapassando seus
concorrentes em 2019, 2020 e 2021 com grande destaque para dezembro de 2019

que foi o maior volume de buscas da marca em todo o periodo.

Alguns comportamentos de busca valem pontuar, como o caso do
volume de buscas alto e fora do comum da marca Vigor de setembro de 2018 a
fevereiro de 2019 e outro em Maio de 2021 com um volume de buscas trés vezes
maior que dos concorrentes. Quanto a marca Qualy, podemos destacar o més de
agosto de 2020 como o maior volume de buscas em todo o periodo analisado, e quase

trés vezes maior que o de seus concorrentes.

No que diz respeito aos estados com maior numero de buscas ao longo
de 5 anos, Alagoas lidera seguido de Bahia e Paraiba. Dentro do periodo mais recente
de 12 meses o maior volume de buscas os trés estados permanecem no top trés,

porém Paraiba troca de posigao com Bahia.

Figura 79 - Comparativo de pesquisa do termo de marca associado a palavra
“margarina” em 12 meses

® margarina delicia ® margarina qualy margarina vigor ® margarina doriana

ermo de pesquisa ermo de pesquisa ermo de pes 3 ermo de pes

Fonte: trends.google.com (2022)
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Figura 80 - Detalhamento comparado por sub-regiao na busca por termo de
marca associado a palavra “margarina” em 12 meses

@ margarina delicia @ margarina qualy margarina vigor Classificar: Interesse em margarina delicia v
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Fonte: trends.google.com (2022)

Figura 81 - Comparativo de pesquisa do termo de marca associado a palavra
“margarina” em 5 anos
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Fonte: trends.google.com (2022)

Figura 82 - Detalhamento comparado por sub-regiao na busca por termo de
marca associado a palavra “margarina” em 5 anos
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Fonte: trends.google.com (2022)

Ao observar os dados coletados de termos de pesquisa da marca
associados ao termo “margarina”, diferente do cenario anterior, a margarina Qualy se
destaca quase duas vezes acima de todas as concorrentes e com certa constancia de
buscas ao longo dos ultimos 5 anos, obtendo um pico de buscas em agosto de 2020

trés vezes maior que os demais.

As demais marcas quando associadas ao termo margarina ndo possuem
grande destaque, onde todas se encontram abaixo de 25% das buscas ao longo dos
5 anos.

E possivel que este comportamento revele o tipo de associacdo que o
consumidor faz quando pensa em margarina, onde a Qualy tem grandes chances de

ser o top of mind do consumidor da categoria.

Quanto a marca Vigor, que perdeu bastante participagdo nesta vertente
de pesquisa, podemos considerar a abrangéncia de seus produtos que nado se

resumem apenas a margarina, mas principalmente requeijao.

Em ambos os casos o maior numero de buscas vem do estado do

Parana, seguido de S&o Paulo e Rio de Janeiro.
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8. Clipping da CONCORRENCIA

8.1 Qualy

Clipping 1: Campanha promocional da Qualy, estreia Tais Araujo e Lazaro
Ramos. Serdo sorteados diariamente vales-compra de R$ 3.600,00 e uma casa no
valor de R$ 300 mil.

Figura 83 - Print da tela - Qualy sorteara vale-compras e uma casa na agao
“Casa Nova Qualy”

m,’.n‘xm% Comeldo meliggncia  Reportagens  Projstos Zipecaiz Coorso Portsl |

Qualy sorteara vale-compras e uma
casa na acao "Casa Nova Qualy”

Marca: Qualy
Promogao: Casa nova Qualy

Mecanica

A Qualy langou sua nova campanha promocienal “Casa nova
mais queridos do Brasil: Tais Araujo e L
consumidores de todo ¢ te
vales-compra de RS 3.600,00 e, a0 final, uma casa

Para participar, 05 consumidores precisam comprar uma

Premiac¢do

Link: www.promocaoqualy.com.br

Fonte: Mundo do Marketing (2022)

Disponivel em:
<https://www.mundodomarketing.com.br/promocoes/1289/qualy-sorteara-vale-
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compras-e-uma-casa-na-acao-casa-nova-qualy.html>. Acesso em: 24 de margo de
2022.

Clipping 2: A marca Qualy, relanga o seu Porta-Pote de margarina
caracterizado nos anos 90, trazendo como foco no objetivo de comunicagdo a

oportunidade de reviver um pouco dessa nostalgia.

Figura 84 - Print da tela - Qualy relanca Porta-pote de margarina da década de
90

Qualy relanca Porta-Pote de margarina da
década de 90

Saudade™, Qualy, relanca o seu memoravel

Q Mjﬁesgal oz"'ggkéu
» Py
o]l &= @j (\"‘"

- HaEEna

Fonte: GKPB (2022)

Disponivel em: < https://gkpb.com.br/54339/qualy-relanca-porta-pote-de-

margarina/>. Acesso em: 24 de margo de 2022.

Clipping 3: A marca traga como objetivo ao realizar a campanha presentear

e homenagear as cidades onde s&o produzidas as suas margarinas.
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Figura 85 - Print da tela - Qualy realiza homenagens nas cidades onde a
margarina é produzida

M MARKETING Comeldo meligénzia Reporagenc  Projstos Szpecaic Coors o Porl

Qualy realiza homenagens nas cidades
onde a margarina € produzida

Marca: Qualy
Agéo: Venha fazer parte desta historia

Mecanica

Fonte: mundo do marketing (2022)

Figura 86 - Print da tela — Campanha Qualy realiza homenagens nas cidades
onde a margarina é produzida

NOSSA HISTORIA
TEM SABOR DAS SUAS
HISTORIAS.

Fonte: mundo do marketing (2022)

Disponivel em:
<https://www.mundodomarketing.com.br/ativacoes/293/qualy-realiza-homenagens-

nas-cidades-onde-a-margarina-e-produzida.html>. Acesso em: 24 de margo de 2022.
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Clipping 4: Géndolas no PDV HIPERMERCADO CARREFOUR.

Figura 87 - Print da tela - PDV: Qualy merchandising (Géndolas)

s ETour > == B IR .

« iy TR
3@8@@8@&&&3&&9&5‘“

Fonte: Rogério Aguiar (2022)

Disponivel em: < http://rogeriopromotor.blogspot.com/2011/12/margarina-
qualy.html >. Acesso em: 24 de margo de 2022.

Clipping 5: A campanha desenvolvida com foco no lado emocional, foi
criada com a agéncia Africa.

Figura 88 - Print da tela- “Fala com Qualy”: nova campanha da margarina
estreia em rede nacional
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Anunciantes, Destaques

“Fala com Qualy”: nova campanha da margarina estreia em rede
nacional

Fonte: Marcas pelo mundo (2022)

Disponivel em: < https://marcaspelomundo.com.br/destaques/fala-com-
qualy-nova-campanha-da-margarina-estreia-em-rede-nacional/ >. Acesso em: 24 de
margo de 2022.

8.2 Doriana

Clipping 6: Doriana langa campanha convidando os consumidores a

descobrirem o sabor da sua margarina com a reformulagao.

Figura 89 - Print da tela - Doriana convida consumidor a redescobrir seu sabor
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Muito além do famoso “pao na chapa”, ou a presenga da titpica familia feliz de campanha de
margarina, o filme de Doriana traduz o momento de modernizacao da marca e ajuste de
formulacao com foco em sabor, como explica Eduardo Bernstein, diretor de marketing e P&D da
Seara Alimentos. “A nova campanha, além de inaugurar o novo momento da marca, também
reforca nosso compromisso em oferecer para as familias brasileiras uma experiéncia de qualidade

e sabor com Doriana”.

Fonte: Propmark (2012)

Disponivel em: < https://propmark.com.br/doriana-convida-consumidor-a-

redescobrir-seu-sabor/>. Acesso em: 24 de margo de 2022.

Clipping 7: Doriana langa jingle que faz sucesso em sua campanha
publicitaria com diversas versdes gravadas, e com comerciais trazendo a alegria nas

manhas com Doriana.

Figura 90 - Print da tela - Nova Doriana para o seu dia nascer feliz
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Nova Doriana.
Para o seu dia

nascer feliz gz»

oc .

)
prodanisoniels
[
k v 2N b

ZUm jingle inesquecivel

No ano de 1984 a marca DORIANA lancou uma campanha publicitaria com um dos jingles mais
inesqueciveis da publicidade brasileira. Diversas versdes foram gravadas e os comerciais tinham
sempre como tema a familia tomando café da manh& e os elogios para a mamée que usava
DORIANA. &

Fonte: Mundo das marcas (2022)

Disponivel em: < https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/doriana-

d-gosto-ter-sade-assim.html>. Acesso em: 24 de margo de 2022.

Clipping 8: Doriana investe em identidade visual com humor para as

margarinas.

Figura 91 - Print da tela - A evolugao visual

A evolugéo visual

O logotipo da marca sofreu algumas alteracbes ao longo dos anos. O logotipo original era
formado por uma flor com um sorriso (infelizmente ndo conseguimos essa imagem). A primeira
remodelacdo ocorreu na década de 1980, quando o logotipo ganhou novos elementos graficos
como uma jarra de leite, um p&do, um tomate e uma flor. Em 1995, ganhou um visual mais
simplificado e moderno, com um sol estilizado. Esse logotipo passou por uma atualizacdo em
2005.

Fonte: Mundo das marcas (2022)
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Disponivel em: < https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/doriana-
d-gosto-ter-sade-assim.html>. Acesso em: 24 de margo de 2022.

8.3 Vigor

Clipping 9: A marca Vigor langa a maior campanha ja criada em sua histéria,
com investimento de R$ 50 milhdes. A repercussado foi forte na midia televisiva
nacional e na midia digital disruptiva. A marca trouxe o apresentador Fausto Silva,
popularmente conhecido como Faustao.

Figura 92 - Print da tela - Vigor investe em grande posicionamento e langa
promocgao

Vigor investe em grande
posicionamento e lan¢a promocao

26 de setembro de 2018

Fonte: Cidade Marketing (2018)
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Disponivel em:
<https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/vigor-investe-em-grande-

posicionamento-e-lanca-promocao/>. Acesso em: 24 de marcgo de 2021.

Clipping 10: A marca Vigor langa promogdes e ativagdes para impulsionar
a linha kids e normal de iogurtes, manteiga e requeijao.

Figura 93 - Print da tela - Plano de A¢oes 2016

= 3 YouTube - Pesquisar

P> Pl ) o0s/030

Promog&o Sua Familia Merece VIGOR

Fonte: Youtube (2012)

Disponivel em:  <https://www.youtube.com/watch?v=067JxY]jEjYw>.
Acesso em: 24 de margo de 2022.

Clipping 11: Vigor realiza agdao de Sampling em supermercado com

degustacdes.



Figura 94 - - Print da tela - Vigor ativa Grego com degustacgao

Disponivel

;A;iKETiN‘G Conteldo  Inteligéncia  Reportagens
e
Vigor ativa Grego com degustacao

Ativacao tera duracédo de quatro meses e tem o objetivo de aumentar a
participagdo de mercado da marca. Empresa langara cinco sabores do produto
ainda este ano

Por Luisa Medeiros - 09/09/2014

Compartilhar
gm

AVigor inicia uma ag3o de sampling da sua linha de iogurtes gregos em mais de mil pontos de
venda do Brasil com duragao prevista de quatro meses. A intencao da marca é divulgar os seus
sabores e conquistar maior participagdo no mercado. A acao foi planejada pela Bullet Trade. A
empresa se prepara ainda para o langamento de mais cinco sabores até o final do ano: Péra Zero
Baunilha Zero, Morango com Baunilha, Limao Siciliano e Flocos, com estas versdes o portfolio
soma 18 opgdes
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Fonte: Mundo do marketing (2014)

em: <https://www.mundodomarketing.com.br/artigos/luisa-

medeiros/31639/vigor-ativa-grego-com-degustacao.html>. Acesso em: 24 de margo

de 2022.

Clipping 12: A promoc¢ao "Descubra que é Vigor" estreia Maisa e Mateus

Solano para a divulgacéo.
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Figura 95 - Print da tela - A descoberta de
uma marca centenaria

56 & Mateus Soleno SVugenam a0 pABICO & mesdnics Js promegio Descule gue & Vigor

| promogdo foi um importante passo da Vigor dentro do posicionamentec adotado em 2017 e a
xecutiva de marketing diz que @ companhia tem colhido bons resultados desde gue as agdes
)assaram a adotar a mensagem de ser uma empre:a de alimentos, A partir de entdo, a executiva
ponta que cutras linhas de produtos ganharam forga no mercado como 330 03 casos das
nargarinas e queijos. “Antes, a categoria falava para a marca e, agora, € ao CONtrario, com a
narca paszando 3 mensagem para as categorias de produrtos”, diz.

Fonte: Meio e mensagem (2022)

Disponivel em: <https://marcas.meioemensagem.com.br/vigor/>. Acesso
em: 24 de margo de 2022.
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9. PESQUISAS

9.1 Pesquisas Realizadas Pela Empresa

Todos os anos, a marca procura estabelecer conexdes com seus clientes e
fazer pesquisas de mercado e tendéncias para melhorar seu produto.

O objetivo dos estudos € estabelecer a marca no mercado e demonstrar a
variedade de produtos que a Delicia pode oferecer. No decorrer do estudo, descobriu-
se que cada cidade/estado agia de forma diferente em relagdo ao produto, exigindo
que a Delicia adequasse seu produto a cada uma e experimentasse uma variedade
de sabores.

Consideramos, bem como pesquisas realizadas pela empresa ao longo dos
anos, a adaptagao de seu produto a trés nichos distintos (Light, Cremosa, Supreme),
cada um dos quais passa por melhorias aventais fundadas no final do ano, permitindo

que a empresa mostre seus resultados aos investidores e potenciais investidores.

9.2 Pesquisas Realizadas Pela Agéncia

Figura 140 - PESQUISA: CONHECE A MARGARINA DELICIA?

Conhece a margarina Delicia?

309 respostas

® Sm
® Nio

Fonte: Agéncia Salve (2022)
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Figura 141 — PESQUISA: GENERO

Género

310 respostas

@® Feminino
@ Masculino
® Prefiro ndo dizer

Fonte: Agéncia Salve (2022)

Figura 142 - PESQUISA: Qual SUA IDADE?

Qual sua idade?

310 respostas

@ Menos que 18

@® 18 anosa24ancs
® 25an0s 324 anos
® 25ancsad4ancs
@ 45 anos a 54 anos
® Mais de 54
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Fonte: Agéncia Salve (2022)

Figura 143 - PESQUISA: QUAL E O SEU NiVEL ESCOLAR?

Qual é o seu nivel escolar?

310 respostas

@ Ensino médio
@ Superior

© Mestrado

@ Doutorado

Fonte: Agéncia Salve (2022)

Figura 144 - PESQUISA: QUAL E SEU ESTADO CIVIL?

Qual é o teu estado civil?

310 respostas

® Sotlteiro
@® Casado
@ Divorciado
® Vvivo
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Fonte: Agéncia Salve (2022)

Figura 145 - EM QUAL REGIAO DO BRASIL VOCE MORA?

Em qual regiao do Brasil vocé mora ?

310 respostas

® Norte

@ Nordeste

® Sul

@ Sudeste

@ Centro - Oeste

Fonte: Agéncia Salve (2022)

Figura 146 - PESQUISA: INDIQUE A FAIXA DE RENDA QUE SUA FAMILIA
POSSUI:

Indique a faixa de renda que sua familia possui:

310 respostas

@® Menos de RS 1.000

® R$2.000a3RS$3.000

© RS 2.000 RS 4.000

@ Entre 4,000 e R$5.000
@ Entre 5.000 e RS 10.000
@ Mais de RS 10.000
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Fonte: Agéncia Salve (2022)

Figura 147- PESQUISA: COMO VOCE MORA ATUALMENTE?

Como vocé mora atualmente?

310 respostas

@® Sozinho

@ Com pais e/ou parentes
® Com cénjuge efou filhos
@ Com outras pessoas

Fonte: Agéncia Salve (2022)

Figura 148 - PESQUISA: VOCE COSTUMA USAR MARGARINA:

Vocé costuma usar margarina:

310 respostas

@ Todos os dias
® As vezes
® Niouso
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Fonte: Agéncia Salve (2022)

Figura 149 - PESQUISA: COSTUMA COMPRAR MARGARINA A CADA:

Costuma comprar margarina a cada:

310 respostas

® 15dias
® 1 Més
O 2Mes
@® N3o compro

Fonte: Agéncia Salve (2022)
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Figura 150 - PESQUISA: QUANDO VOCE PENSA EM MARGARINA, QUAL
MARCA VEM EM SUA CABECA?

Quando vocé pensa em margarina, qual marca vem em sua cabeca?

310 respostas

@ DELICIA
® VIGOR
® QuALY
/ @ DORIANA
‘ @ s=ceL
@ FPRIMOR
@ OUTRAS

Fonte: Agéncia Salve (2022)

Figura 151 - PESQUISA: POR QUAL MOTIVO VOCE ESCOLHE A MARCA
DO SEU PRODUTO?

Por qual motivo vocé escolhe a marca do seu produto? LD (

N/

306 respostas

@ Recomendagdes da Familia

@ Recomendacdes de Amigos

® Recomendagdes de Influenciadores
@ Procuro pelo mais conhecido

@ Procuro pelo rotulo

@ Escoiho devido recomendacdes de
terceiros

@ Nio uitilizo

Fonte: Agéncia Salve (2022)
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Figura 152 - PESQUISA: VOCE JA UTILIZOU A MARGARINA DELICIA?

Vocé ja utilizou a margarina Delicia?

310 respostas

® Sm
® Nio

)

Fonte: Agéncia Salve (2022)

Figura 153 - PESQUISA: QUAL VOCE USOU?

Qual vocé usou?

309 respostas

@ Delicia Cremosa
@ Delicia Supreme

@ Delicia Ligth
@ Outros
@ Nio utizei
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Fonte: Agéncia Salve (2022)

Figura 154 - PESQUISA: O QUE VOCE ACHA DO PREGO DA
MARGARINA?

O que vocé acha do preco da margarina Delicia?

306 respostas

® Acessive
@ Preco alto
Preco baixo

Fonte: Agéncia Salve (2022)

9.3 Entrevista Em Profundidade Com Especialistas

Para fim de aprofundamento da pesquisa, realizamos uma entrevista com

uma nutricionista para elucidar algumas informagdes sobre o consumo de margarinas.

1) Nome completo: Joyce Vitor Da Silva
2) Profissao: nutricionista
3) Tempo de atuagao na area: 13 anos

4) E possivel inserir a margarina em alguma dieta equilibrada?
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A manteiga e margarina sdo semelhantes no nome, mas a semelhanca
para por ai. A manteiga € um produto derivado do leite, obtido a partir do batimento

do creme de leite (nata), e é rica em gorduras saturadas, lactose e sal.

Ja a margarina é obtida pela hidrogenacé&o de dleos vegetais, que possuem
gorduras insaturadas, a uma temperatura bastante elevada, que transforma a gordura
original em parcialmente saturada e trans (hidrogenadas) - gordura trans, produzida
industrialmente a partir de um processo quimico chamado hidrogenagéo, é
considerada prejudicial ao organismo por diminuir o colesterol ‘bom’ e aumentar o
‘ruim’.

O Guia alimentar para a populagao brasileira aponta o fato positivo da

manteiga ser um produto extraido do leite (um alimento in natura). Isso significa que

ela é menos industrializada do que a margarina, que € um alimento ultraprocessado.

A margarina deve ser evitada porque, apesar de conter vitaminas, também
possui conservantes, emulsificantes e estabilizantes, além de ser uma gordura criada

artificialmente, que passa por processos quimicos para ficar sélida.

5) Para o preparo de alimentos, € uma opcgao inteligente a substituicao

de éleos, e gordura pela margarina?

A margarina nao tolera temperaturas muito altas e, por isso, ndo € indicada

para cozinha. O ideal é utilizar azeite (exceto o extravirgem) ou 6leo de soja.

6) Quais seriam suas recomendagoes em relacao a forma de preparo

quando usamos margarina? (Crua, derretida, quantidades etc.)

Caso opte por consumir a margarina dé preferéncia em consumir crua,
como foi citado acima a margarina nio tolera altas temperaturas, margarina ndo é

recomendada para frituras, pois tem um ponto de fumaga mais baixo.
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7) que vocé acha do uso diario de margarina?

Uma opgéo saudavel é alternar o uso da margarina com outros produtos
derivados do leite, como queijos magros - ricota, cottage e frescal, pois além de
apresentarem valor calérico reduzido e teores mais baixos de gorduras, oferecem

maiores quantidades de calcio e proteinas.

A indicacdo é do material de apoio para profissionais da saude. O ideal é
gue seu consumo nao exceda 1% das calorias totais na dieta de um adulto. Baseando
— se na piramide alimentar as gorduras trans estdo no topo da piramide. Esses
alimentos devem ser consumidos ocasionalmente uma vez que s&o ricos em gorduras

trans e gorduras saturadas, aquelas relacionadas com as doengas cardiovasculares.

8) Existem pessoas em especial para as quais a margarina nao é

recomendada?

A margarina ndo é o mais recomendavel para consumo diario da populagéo
brasileira, apesar de ser uma opg¢ao mais barata e seu consumo diario deve ser com
moderagdo. Vale lembrar que a margarina € um produto rico em gordura trans e com

alto valor calérico.

O mais importante, € ndo esquecer que um alimento sé nao faz verao: uma

dieta pobre em nutrientes e pouco diversificada é o que faz estragos a saude.

9) Existe algo negativo no consumo de margarina?

Sim. No geral a margarina ndo é uma boa opg¢éo para o consumo diario,
além de conter gordura hidrogena ela contém emulsificantes - lecitina, que fazem mal
para a integridade do intestino levando ao aumento da permeabilidade intestinal,
diminuicdo da mucina — muco, o que pode levar ao surgimento de a diversas
patologias por alteragdo da permeabilidade intestinal como processos alérgicos,

doencas autoimunes.
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10)Existe algo positivo no consumo de margarina?

Nado. O processo de multiplas etapas para a fabricagdo desse produto
envolve, o0 uso de varios produtos quimicos como: solvente, metal catalisador,
emulsificantes, espessantes, corantes e uma série de outros produtos quimicos que
estdo longe de torna-la um produto saudavel. Com o crescente consumo de 6leos
vegetais e gorduras hidrogenadas pela populagcdo em geral, vimos as taxas de
colesterol, diabetes e obesidade irem as alturas. E a margarina é uma das grandes

responsaveis por isso, mesmo sendo um alimento sem colesterol.

10. CONSUMIDOR

E possivel rastrear determinadas preferéncias do consumidor com base em

dados coletados em uma pesquisa realizada pela agéncia com 310 respostas.

Embora a marca esteja preocupada em oferecer uma comunicagéo neutra
para todos os publicos. De acordo com o estudo, o consumidor de margarina Delicia
€ composto principalmente por mulheres entre 25 e 34 anos, com renda mensal que

varia de R$2.200,00 a R $10.000,00. E a classe socioeconémica mais comum é a C.

Dada a faixa etaria dos consumidores mais assiduos, podemos classificar
a maioria do publico-alvo como individuos com um estilo de vida que varia entre o

estado civil, alternando entre solteiros e casados.

No que diz respeito as profissées, notamos que a grande maioria séo
pessoas cujas perspectivas profissionais estdo evoluindo, em fungcédo do nivel de
escolaridade ser dominado por pessoas que concluiram ou estdo em processo de

conclusdo de um curso superior.

10.1 Perfil do Consumidor

A grande maioria dos consumidores recorre com frequéncia a estratégia de
fazer uma grande compra uma vez por més para economizar no supermercado.
Também é possivel analisar que algumas preferéncias do consumidor mostram que o

perfil de quem vai ao mercado mudou. Atualmente, alguns consumidores vém
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adotando a pratica de fazer compras pelo e-commerce desde o inicio da pandemia,
pois a ideia de fazer compras pela internet simplifica varios aspectos do cotidiano do
publico em geral.

Apesar dessa mudanga demografica, ainda € possivel dizer que a grande
maioria dos consumidores prefere fazer compras pessoalmente em uma loja, pois o
publico consumidor ainda € dominado por mulheres entre 25 e 34 anos, com tamanho

familiar de trés ou mais.

10.2 Habitos e atitudes de consumo

Desde 2021 a populagédo vem adotando habitos diferentes diante a pratica
de consumo, temos o Publico Tradicional: onde esses consumidores n&o migram para
o ambiente virtual por suas. Eles estdo acostumados a visitar lojas fisicas e confiam

exclusivamente nesse tipo de servigo.

Cibernéticos: pessoas que estdo completamente imersas no mundo virtual
e s fazem negocios pela internet. Eles escolhem e confiam nesse universo pela
praticidade e pela seguranga de n&o precisar sair de casa para fazer uma compra.
Hibridos: estdo imersos no mundo digital e fazem compras por meio de lojas virtuais,
mas também gostam de ir as lojas fisicas. Buscamos a melhor oportunidade, seja ela

fisica ou virtual.

Apesar de toda a modernidade, o consumidor tem uma tendéncia a voltar
no tempo. Novas embalagens que produzem sustentabilidade aumentam a busca do
consumidor. Além disso, manter uma boa qualidade de vida aderindo a novos habitos

alimentares e buscando algo mais saudavel esta se tornando cada vez mais popular.
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10.3 Decisor de compra

Mesmo que todos os residentes do lar consumam margarina, a maioria de
fato faz a opgéo pelo produto na hora da compra s&o as mulheres de 25 a 55 anos da

classe C.

10.4 Influenciadores de compra

10.4.1 Raz6es de compra e Motivagao de compra

Este topico aborda as necessidades e desejos para decisdes de compra,
com base nas entrevistas do grupo. E determinado que a motivacdo mais importante

€ a praticidade.

De acordo com o estudo, os consumidores escolhem a margarina por ser
mais econdmica, um produto que atendesse as suas necessidades, como bom gosto
e bom preco, mas que também oferecesse boa qualidade, para que ele pudesse
garantir aos seus clientes que estavam adquirindo um bom produto. Multi Facilidade

e baixo custo é um fator importante para grandes familias ou para quem mora sozinho.

10.5 Beneficios esperados

Por causa de varios produtos quimicos, como solventes, corantes e etc, o
consumidor esta ciente de que a margarina nao traz beneficios a saude. Mesmo
assim, por ser uma opg¢ao mais acessivel, o produto € consumido pela populagao

brasileira.

11.Diagnéstico

De acordo com os dados coletados através das pesquisas realizadas,

conseguimos detectar alguns pontos de melhoria interna que podem ser usados para
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um aprimoramento da marca de margarina Delicia, e também foi detectado alguns

aspectos externos que podem servir como oportunidades e ameacas.

Considerando os dados que foram coletados, foi detectado que a Delicia possui
uma marca conhecida, mas com uma barreira de crescimento, que decorre de alguns
fatores internos como comunicagao e o proprio produto, e outros externos, como as

concorrentes.

Um diferencial que a marca oferece é a sua fabricagdo com creme de leite,
que a marca ressalta em sua embalagem, midias e redes sociais, porém, este
diferencial ndo atrai tanto quanto deveria, pois falta uma maior explicagcao do porqué

isto & um diferencial.

Detectamos que a Delicia, geralmente, € a segunda escolha para o
consumo, ficando atras da sua concorrente Qualy, e com volume de busca préximo
as demais. Isto gera com que o consumidor crie uma fidelidade para com a marca
principal, e a Delicia se torna uma preterida em relagdo a ela, ou seja comprada em

menor quantidade, para que seja utilizada em fun¢des secundarias da cozinha.

A marca encontra problemas graves de comunicagao, principalmente
guando se trata de comunicar o seu diferencial e qualidade com certa insisténcia, para

que possa fixar a ideia que deseja comunicar, na mente do consumidor.

Um dos problemas de comunicagao, é a falta de constancia em suas redes
sociais, ndo explorando o potencial total destas, fazendo com que as suas
concorrentes possam crescer através dessa brecha, e se tornem uma ameaga,

preenchendo esta lacuna de oportunidades.

Outro problema externo enfrentado pela marca, € a visdo ruim que o
produto margarina enfrenta na sociedade, sendo associada a maleficios a saude, este
problema gera uma dificuldade de vendas e de entrada em casas que nunca

consumiram, ou que de alguma forma foram influenciadas a ndo mais consumir.
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12.PROJETO DE PESQUISA

121 Problema de Pesquisa

Quais os principais fatores que impedem que a margarina Delicia seja a
preferida entre os brasileiros?

12.2 Objetivo Geral

Identificar quais os fatores que fazem com que o publico-alvo da Delicia

dé preferéncia a outras marcas.

12.2.1 Objetivos Especificos

1. Compreender as motivagdes de compra que leva o consumidor de margarina

a escolher a marca do produto.

2. Compreender as impressdes do publico quanto ao consumo de diferentes

marcas de margarina

3. Entender se a forma de comunicacédo da marca com o publico € efetiva
4. Analisar a capacidade de lembranca do publico quanto as ativagbes
publicitarias das margarinas.

5. Indicar maneiras de resgatar o publico fidelizado das marcas concorrentes para

o consumo de margarina Delicia.

12.3 Hipoteses

1. O costume de consumo das marcas concorrentes impede a

experimentagdo da margarina Delicia pelo publico-alvo.
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2. Falta de conteudo publicitario frequente que reforce e estimule o

consumo da margarina Delicia.

3. Poucas ativagdes de degustacéo do portfélio mais recente de margarinas
Delicia.

4. Falta de reforco de comunicacao a respeito das novas formulagdes das

margarinas Delicia.

5. Desconhecimento do publico quanto as novas formulagbes das

margarinas Delicia.

6. Redes sociais com grande numero de seguidores, mas com linha

editorial fraca e desinteressante.

12.4 Metodologia

Para fins de obtencdo dos dados necessarios para a proxima etapa do
projeto, a metodologia escolhida pelo grupo pesquisador é a pesquisa qualitativa, com
o0 objetivo de analisar a disposicdo de compra do consumidor de margarinas
considerando sua percepgao sobre o produto e a influéncia de marcas concorrentes

sobre sua decisdo de compra.

Além disso, trabalharemos com uma pesquisa quantitativa, a fim de
levantar dados que elucidem informacdes de lembranca de marca por parte do

publico-alvo.

A amostragem desta pesquisa considera o carater ndo probabilistica,
haja visto que o universo de pessoas a serem submetidas pelo estudo é
desconhecido.

Para a obtencdo dos dados quantitativos faremos uso de um
questionario e para as pesquisas qualitativas iremos operar entrevistas com
consumidores de marcas concorrentes e o método de focus group para compreensao
das impressdes dos submetidos ao estudo quanto a qualidade das margarinas

experimentadas.
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12.5 Cronograma Fase Il

Cronograma Fase Il

ABRIL Atividade a ser realizada
12 Semana Definicéo problema de pesquisa
12 Semana Definicdo da Metodologia de pesquisa
22 e 32 Semana Realizacéo do pré-projeto e coleta de dados.
42 Semana Entrega da Fase dois do projeto de pesquisa.

12.6 Respostas da pesquisa quantitativa

Considerando uma amostragem composta por 277 respondentes

obtivemos os seguintes resultados.
Género
277 respostas

@® Feminino
@ Masculino
® Prefiro nao dizer

65% do publico respondente é feminino e 34% masculino.
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Idade
277 respostas

@ Menos de 18
@® 18-25
® 26-35
@ 36-45

@ 46-55
@ 56-65
@ Mais de 65

A maior parte dos respondentes tem de 18 a 25 anos, compondo 43% da

amostragem. Em seguida as idades de 36 a 55 anos que somam 29% de

respondentes.

Renda familiar
277 respostas

@ Até R$2.200,00

@ Entre R$ 4.401 e R$ 11 mil
® Entre 11.001 e R$ 22 mil
@ Mais de R$ 22 mil

&

A maior parte dos respondentes possuem renda familiar entre R$4,4 mil e 11

mil correspondendo a 50% da amostragem, seguidos pela renda familiar de R$ 2,2

mil que somam 36% dos respondentes.
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Quando o assunto € margarina, qual € a primeira marca que vem a sua cabeca?
277 respostas

@ Qualy

@ Vigor

© Delicia

@ Doriana
@ Becel

® aviagéo
@ manteiga
@® Bece s/ sal

12V

71% dos respondentes disseram que a primeira marca que se lembram ao
pensar em margarina € da atual lider de mercado, Qualy. Em seguida com 13% esta
a Doriana e apenas em terceiro lugar temos a Delicia que ocupa 8,7% da amostragem.

Quando foi a ultima vez que vocé viu uma propaganda de margarina? (video ou imagem)
277 respostas

@ Ha uma semana ou menos
@ De uma semana a um més
) De um més a 6 meses

@ De 6 meses aum ano

@ Mais de um ano

@ N3o lembro

® Nio sei

@ Merchan BBB

12V

O numero com o maior equilibrio em porcentagem refere-se a lembranga da
ultima vez em que o respondente viu uma propaganda de margarina. 22% foram
impactados por uma propaganda de margarina a uma semana ou menos. 27% foi
impactado naquele més, 18% ha mais de um ano, 17% em um intervalo de 6 meses

e 10% de 6 meses a um ano.



De qual marca era a propaganda?
277 respostas
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@ Qualy

@ Vigor

@ Delicia

@ Doriana

@ N3zo lembro
® Becel

Quando questionamos qual foi a marca da margarina, 35% disseram que nao

se lembravam e 31% disseram que foram impactados pelas propagandas da lider de

mercado, Qualy. Doriana ocupa a terceira posi¢gao com 14% e s6 entédo a Delicia com

12%.

Onde vocé viu essas propagandas?
277 respostas

@ Televisao

@ Redes Sociais
@ Sites

@ Radio

@ Revista/Jornal

@ Mobiliario Urbano (outdoor, ponto de
6nibus, adesivos)

@ Nzo lembro
@® Mercado
@ N3o lembro

Quando questionados onde viram estas propagandas 87% responderam que

na televisao e 7% responderam que foram impactados nas redes sociais.
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Vocé consome margarina?
277 respostas

@ Frequentemente
@ De vez em quando
@ Nao consumo

50% dos respondentes disseram que consomem margarina de vez em quando,

41% com frequéncia e apenas 8% nao consome.

Qual marca? (pode marcar mais de uma opgao)
277 respostas

Qualy

Vigor

Delicia
Doriana

Nao consumo

213 (76,9%)
54 (19,5%)

85 (30,7%)

73 (26,4%)

5 (1,8%)

7

Quando questionados de qual marca € a margarina que consomem, 76%
responderam a lider de mercado, Qualy. 30% responderam Delicia, 26% Doriana e
19% Vigor.
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Vocé trocaria a marca da sua margarina usual? Se sim, para qual marca?
277 respostas

@ Qualy
@ Vigor
Delicia
@ Doriana
@ Na3o trocaria
@ N3o consumo
@ Por qualquer uma que seja mais bara...
® Manteiga

113V

Quando questionados por qual marca trocariam sua margarina usual, 59% nao

trocariam, 9% trocariam pela Qualy e 9% pela Delicia.

12.7 Pesquisa Qualitativa: Entrevista com Consumidor da Delicia

e Concorrentes

Para entender as motivagdes e impressdes que o consumidor de margarina
tem com o produto, o grupo pesquisador fez entrevistas com consumidores da marca

Delicia e concorrentes.

12.7.1 Entrevista com consumidor de Delicia

Nome:

Idade:

Profissao:

- Qual/quais marcas de margarinas vocé consome?
Resposta: Delicia e Doriana

- Quais sao os quesitos para a escolha da margarina?
Resposta: Sem sal, menos pastosa

- Como vocé faz o uso da margarina?
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Resposta: Uso para cozinhar e receitas.
- Vocé ja trocou de marca alguma vez? Por qué?

Resposta: Ndo, desde que morava com a minha mé&e usavamos a margarina

Delicia e desde entdo compro somente ela.
- Por que vocé comegou a consumir margarina?
Resposta: Para cozinhar e realizar receitas.
- Quem compra margarina na sua casa?
Resposta: Eu.
- Qual a quantidade de margarina que vocé consome?
Resposta: 1 Pote a cada dois meses.
- O que é uma boa margarina para vocé?
Resposta: Que deixe a comida gostosa sem alterar o sabor.
- Vocé prefere margarina consistente ou cremosa?
Resposta: Cremosa.
- O que vocé acha de uma margarina com creme de leite? Vocé comeria?

Resposta: Excelente ideia, comeria com certeza.

Nome: Damiana

Idade: 43 anos

Profissao: Gerente de caixa

- Qual/quais marcas de margarinas vocé consome?
Resposta: Delicia.

- Quais sao os quesitos para a escolha da margarina?

Resposta: Sem sal, cremosa.
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- Como vocé faz o uso da margarina?
Resposta: Uso para cozinhar, fazer receitas e uso continuo em péaes, bolachas.
- Vocé ja trocou de marca alguma vez? Por qué?

Resposta: Sim, tentei realizar algumas trocas de marca para entender o sabor,

cheguei a revezar entre Qualy e Delicia e hoje utilizo somente delicia.
- Por que vocé comegou a consumir margarina?

Resposta: Para deixar mais saboroso o pao e depois fui utilizando para outras
coisas.

- Quem compra margarina na sua casa?

Resposta: Eu realizo as compras para casa.

- Qual a quantidade de margarina que vocé consome?
Resposta: A cada 15 dias.

- O que é uma boa margarina para vocé?

Resposta: Uma margina cremosa, que deixa um bom sabor e tem uma
consisténcia boa.

- Vocé prefere margarina consistente ou cremosa?
Resposta: Cremosa.
- O que vocé acha de uma margarina com creme de leite? Vocé comeria?

Resposta: comeria, atualmente eu ndo consigo saber o diferencial do sabor.

12.7.2 Entrevista com consumidor de Margarinas

Concorrentes

Nome: Diva Bordinhon Pereira



Idade: 79 anos

Ocupacao: dona de casa

- Qual/quais marcas de margarinas vocé consome?

Resposta: Vigor Mix para comer e para cozinhar Primé

- Quais sao os quesitos para a escolha da margarina?

Resposta: Pois tem margarina e manteiga junto

- Como vocé faz o uso da margarina?

Resposta: Passar no p&o, bolacha, torrada e para fazer bolo, torta e afins
- Vocé ja trocou de marca alguma vez? Por qué?

Resposta: Usava Claybom ou Delicia, mas o sabor ndo agradava
- Por que vocé comegou a consumir margarina?

Resposta: Porque precisa para preparar os alimentos

- Quem compra margarina na sua casa?

Resposta: Eu e meu marido

- Qual a quantidade de margarina que vocé consome?

Resposta: 2 potes de 500g

- O que é uma boa margarina para vocé?

Resposta: Que seja cremosa

- Vocé prefere margarina consistente ou cremosa?

Resposta: Cremosa

- O que vocé acha de uma margarina com creme de leite? Vocé comeria?

Resposta: Nunca experimentei, mas acho que nao gostaria.
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Nome: Josefa Maria da Silva

Idade: 52 anos

Ocupacao: diarista

- Qual/quais marcas de margarinas vocé consome?
Resposta: Qualy

- Quais sao os quesitos para a escolha da margarina?
Resposta: Sabor e cremosidade.

- Como vocé faz o uso da margarina?

Resposta: Tudo que eu posso. Passar no pao, no lanche da tarde, para fazer
farofa, ovo. Qualquer receita que eu posso usar margarina eu uso. Eu prefiro a

margarina do que 6leo por causa do sabor.
- Vocé ja trocou de marca alguma vez? Por qué?

Resposta: Nao, porque eu gosto muito da marca. Quando eu acho uma coisa
boa, aquilo que eu estou procurando e acho em um produto, eu nao abro mao dele.

Nunca vi necessidade de trocar
- Por que vocé comegou a consumir margarina?

Resposta: Eu sempre gostei. Eu nem lembro de quando eu comecei a gostar,
acho que foi uma vida inteira. Antes tinha a delicia, e ela era a mesma coisa da Qualy,
mas ela mudou na época, e n&o foi para melhor. Depois eu descobri a Qualy, achei o
que eu queria e estou com ela ha mais de 30 anos. A Qualy nunca mudou, e se mudou

foi algo sutil e foi para melhor.
- Quem compra margarina na sua casa?
Resposta: Eu.
- Qual a quantidade de margarina que vocé consome?

Resposta: Compro de 2 a 3 potes por més, mas a gente deve consumir 1 pote

€ meio por més.
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- O que é uma boa margarina para vocé?

Resposta: A cor bonita, a cremosidade e o sabor.

- Vocé prefere margarina consistente ou cremosa?

Resposta: A Qualy é mais cremosa, mas eu gosto dela bem refrigerada.

- O que vocé acha de uma margarina com creme de leite? Vocé comeria?

Resposta: Ndo conhego, mas ndo me parece algo que eu va gostar. Ndo me

parece algo bom, mas eu posso provar. Mas nao vou gostar.

3. A EMPRESA
3.1. Setor de Atividade

A JBS (José Batista Sobrinho) € uma das maiores empresas no ramo de
produtos alimenticios no Brasil e uma das lideres globais na industria de alimentos. A
empresa tem um segmento extenso de comercializagcdo de alimentos, desde carnes

naturais e congeladas, a pratos prontos para consumo (Site JBS, 2022).

Um dos mercados mais antigos € mais essenciais inseridos no nosso sistema
de compras € o mercado de alimentos. Seu desenvolvimento possibilitou uma
variedade de produtos alimenticios que, além de suprir uma necessidade basica do
consumidor (o consumo de alimentos), desenvolveu um setor de vendas
extremamente lucrativo e variado. Foi assim, entdo, que se desenvolveu a JBS. A
empresa publica, em seu site, sua preocupagdo com as exigéncias locais de

saneamento para produtos alimenticios, considerando as quatro frentes da industria:

e Food Safety
e Food Quality
e Food Fraud

e Food Defense

Todos esses passos sao administrados pela Diretoria Global de Seguranga dos
Alimentos da JBS.
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E a notabilidade do grupo JBS n&o se limita a esses fatores. A revista Valor
Globo (2022) revelou que a companhia em questédo é “lider global em producdo de
alimentos a base de proteina”. Além de investir parte de sua gordurosa verba em

pesquisa e desenvolvimento para alimentos com:

“couros, biodiesel, colageno, higiene pessoal e limpeza, envoltérios
naturais, solu¢cdes em gestdo de residuos sélidos, reciclagem e transportes,
com aproveitamento total das matérias-primas e de residuos gerados na
producgéo de alimentos (Valor Globo, 2022)”

Valido ressaltar que a Industria brasileira de alimentos permanece sendo a
maior do pais (10,6% do PIB brasileiro). O Brasil é o segundo maior exportador de
alimentos no Brasil, cobrindo a demanda de 180 paises. Mesmo em meio ao cenario

pandémico, o setor de alimentos manteve-se como o menos afetado (ABIA, 2022).

Segmento esse que ja vinha crescendo ha alguns anos. Os dados da ABIA
(Associacao Brasileira da Industria de Alimentos) registram que, em 2015, o setor
industrial de alimentos e bebidas comportava 34.800 empresas (padarias e
panificadoras permaneciam fora desta conta). Companhias estas que empregavam
mais de 1.600.000 trabalhadores. Em meados de 2017, a industria evolui e cresce
4,6%. No mais tardar (2019), o segmento surpreende com mais um relevante
crescimento em vendas de 2,3%, tornando o Brasil, o segundo maior exportador de

alimentos industrializados do mundo.

3.2. Histérico (fundagao, fatos relevantes, evolugao)
3.2.1. Histoérico da JBS

Projeto iniciado em Anapolis, Goias, em 1953. A JBS inicia- se com um projeto
pequeno, quando seu fundador José Batista Sobrinho investe na construcdo de uma
casa de carnes que capacitava cinco cabegas de gado por dia. Em 1970, a empresa
desenvolveu seu primeiro segmento de marca com a compra de seu primeiro

frigorifico, muito conhecido atualmente por sinal: a famosa “Friboi”.
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Em 2007, os irmaos Joesley e Wesley Batista decidem alavancar os negocios
da familia ao abrir capital. De acordo com o site G1, a empresa aliou-se ao Banco
Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) para financiar a
internacionalizacdo de grupos brasileiros. Essa parceria possibilitou tamanho
investimento na JBS, que a mesma aventurou-se na compra de diversas outras
empresas. Como, por exemplo, a Swift, por 1,4 bilhdes de dolares (G1 - 2017). Além
de outras empresas como a Seara Alimentos, Bertin, Rezende, Primor, Massa Leve,
Doriana, e a nossa queridissima marca de margarinas: Delicia. Além do
desenvolvimento de uma holding para atuar fora do seu principal mercado de atuagéo,
explorando outros negécios: a J & F Investimentos. Essa estratégia possibilitou a
compra de empresas como: Vigor (produtos lacteos), Flora (higiene), Eldorado

(celulose), Banco Original (financeiro), Ambar (energia), e etc.

Figura 96 - “Nossas Marcas - JBS”

Nossas Marcas

Mais de 70 marcas, que chegam em 190 paises em todo
©© mundo, com produtos reconhecidos e soluges

2 YWTEXAS
é URGER!
AL

Fonte: Site JBS (2022)

3.2.2. Historico da Delicia

Lancada em 1959 pela empresa SANBRA (Sociedade Algodoeira do Nordeste
Brasileiro), e foi a primeira margarina a ser distribuida em veiculos com bloco de gelo
seco e isolamento térmico para preservar o alimento (Mundo das Marcas). Suas
inovagdes nao se limitaram a este ponto, visto que, a Delicia foi pioneira em
desenvolver embalagens reaproveitaveis, produzindo potes com estampas

decorativas para colecionar e guardar outros produtos.



166

Figura 97 - Propaganda: Margarina Delicia (Viagem a Lua) - 1969

Propagandas Historicas (2022)

Dentre todas as estratégias, em 1976, a empresa desenvolveu a receita e a
campanha que a acompanhariam durante anos, e até hoje fazem parte de sua
estratégia. A Delicia cremosa € langada no mercado, apostando na cremosidade
como agrado ao paladar do consumidor.

Em 1995, Delicia viu a necessidade de ampliar sua linha de produtos, langando
seus segmentos de produto, como a “Delicia Forno & Fogao“ e a “Delicia Manty”. A
estratégia da Delicia na época era langar diversas versdes de seu produto, brincando
com a textura e o sabor da margarina. Enquanto as concorrentes se aproveitavam em
faturar com base no sabor tradicional da margarina, apenas com a tentativa de copiar
a manteiga, Delicia seguia na contramé&o, investindo na diversidade de embalagens e
sabores. Além disso, Delicia ampliou seu catalogo de produtos ao apostar na

comercializag&o de requeijdo e maionese.

Em 1996, a marca novamente aposta na estratégia da inovagdo com o
langamento da Margarina Diet. Infelizmente, a tatica resultou em problematicas na

comercializagdo. Uma vez que a composigao da Margarina Diet apenas reduzia, mas
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nao eliminava carboidratos e gorduras da receita. A empresa viu, entdo, a
necessidade de reformular o produto, transformando a “Delicia Diet” em “Delicia Light”

e reajustando detalhes na composigao.

Figura 98 - “Langamento Delicia Diet”
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Fonte: Site Delicia (2022)
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Figura 99 - Langamento: “Delicia Light”

Delicia

s

v

Fonte: Site Delicia (2022)

Ao longo dos anos, a Delicia permanece investindo em suas principais
estratégias, langando novos sabores de margarina e ampliando seu catalogo com a
producéo de outros produtos alimenticios (azeite, maionese, requeijao). Até que anos
depois, em 2018, a empresa faz um relancamento de sua receita, chamado pela
prépria de “A Nova Delicia” (site da Delicia, 2022). Para intensificar o langamento da
nova receita, a Delicia produz uma nova campanha em 2019, presenteando seu

consumidor com sorteios e vale-compras.

Valido destacar que até o prezado momento, a Delicia pertencia a outra
empresa. Até que recentemente, em dezembro de 2020, a Seara, marca pertencente
ao impeério JBS, comprou todos os direitos da Margarina Delicia. Visto que, o projeto
experimental se desenvolve no ano de 2022, e seu principal foco é a analise e
desenvolvimento de campanha especificamente da marca “Delicia”, parte das
informacgdes presentes no documento abordardo a respeito da holding JBS, devido a

intensa conexdo de ambas as empresas.
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Coincidentemente, pouco tempo depois, mais especificamente em dezembro
de 2021, o proprio site da Delicia revela mais uma reformulagéo na receita. Apostando
na proposta da cremosidade como um agrado ao paladar, Delicia adiciona um ousado
ingrediente a sua receita: o creme de leite. A partir de entao, e até o prezado momento,
todo o discurso da marca se da em torno ao seu diferencial na receita. Delicia enfatiza
a adigao do creme de leite como uma vantagem discrepante dos seus concorrentes,
trabalhando todas as suas campanhas publicitarias no impulsionamento e na

divulgacédo da nova formula como uma revolugdo no mercado de margarinas.
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Figura 100 - Campanha Delicia: “A Unica Margarina com Creme de
Leite”.

Fonte: Site Delicia (2022)

3.3. Estrutura Organizacional (Processos, Interagao Corporativa)
3.3.1. Principais Colaboradores

A JBS hoje é uma grande empresa com ampla estrutura organizacional. Por

isso, ela conta com uma grande equipe para administrar e impulsionar a companhia.
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Figura 101 - Organograma - JBS (parte 1)
I

Gilberto Tomazoni
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Figura 102 - Organograma - JBS (Parte 2)
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Site Oficial JBS (2022)

3.3.2. Processos Internos

De acordo com os dados primarios fornecidos pela empresa, a mesma precisa
manter a comunicagao e sincronia entre escritorio, fabrica e producdo. Ambas as
informacgdes das 3 vertentes sao interligadas e compartilhadas, cada uma em sua
etapa do processo. Para isso, a empresa conta com um sistema operacional,
chamado SRP, para que este compartilhamento de dados seja mais rapido, preciso,
e isento de falhas graves.

3.4. Filosofia e Politica Empresarial

3.41. Missao

“Sermos os melhores naquilo que nos propusermos a fazer, com foco
absoluto em nossas atividades, garantindo os melhores produtos e servigos
aos clientes, solidez aos fornecedores, rentabilidade aos acionistas e a
oportunidade de um futuro melhor a todos os nossos colaboradores”.
(Relatorio Anual e de Sustentabilidade JBS, 2019)

3.4.2. Crengas

“Foco no detalhe; M&o na massa; As coisas so sao conquistadas com
muito trabalho; Pessoa certa no lugar certo; Paixdo pelo que faz; Atitude é
mais importante que conhecimento; Lider € quem deve conquistar seus
liderados; Liderar pelo exemplo; Foco no resultado; Trabalhar com gente
melhor que a gente; Acreditar faz a diferenga; Produto de qualidade”.
(Relatorio Anual e de Sustentabilidade JBS, 2019)

3.4.3. Valores
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“Atitude de dono, determinacdo, disciplina, disponibilidade,
simplicidade, franqueza, humildade’(Relatério Anual e de Sustentabilidade
JBS, 2019).

3.5. Corpo Diretivo

De acordo com o site “Relagdo com Investidores JBS (2022), essa organizagao
€ composta por:

3.5.1. Conselho de Administragao

Composta por nove membros, responsavel por determinar politicas e diretrizes

dos negdcios da holding. E composto por:

e Jeremiah O’Callaghan (Presidente do Conselho de Administragéo)

e Joseé Batista Sobrinho (Vice-Presidente do Conselho de Administragéo)
e Francisco Turra

e Carlos Hamilton Vasconcelos Araujo

e Cledorvino Belini

e Leila Abraham Loria

e Alba Pettengill

e Marcio Guedes Pereira Junior

e Gelson Luiz Merisio

Dentro do Conselho de Administracdo, a JBS conta com comités especificos

para compor estratégias de negocio. Eles sdo compostos por:

e Comité de Responsabilidade Socio Ambiental
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e Comité Auditoria Estatutario

e Comité Financeiro de Gestao de Riscos

e Comité de Governanca, Remuneracdo e Nomeacao
e Comité das Partes Relacionadas

e Comité de Diversidade e Inclusao.

3.5.2. Diretoria Executiva

Responsaveis por toda a organizagdo interna da JBS. Desde processo
deliberativo e operacdes diarias a implementacdo de politicas e diretrizes gerais. E

composta por:

e Gilberto Tomanzoni (Diretor Presidente)
e Jeremiah O’Challaghan (Diretor sem designagao especifica)
e Eliseo Santiago Perez Fernandez (Diretor de Administracdo e Controle)

e Guilhnerme Perboyre Cavalcanti (Diretor Financeiro de Relagbes com
Investidores)

e \Wesley Mendonga Batista Filho (sem designagao especifica)

3.5.3. Conselho Fiscal

Sua principal responsabilidade é fiscalizar os atos dos administradores e opinar
em cima de suas propostas, além de denunciar fraudes e falhas detectadas na
administracdo. Por conta disso, esse setor é independente da administracdo. O

conselho € composto por:

e José Paulo da Silva Filho

e Adrian Lima da Hora
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e Demetrius Nichele Macei

e Roberto Lamb

e Marcos Godoy Briogiato

e André Alcantara Ocampos
e Sandro Domingues Raffai

e Orlando Octavio de Freitas Junior

3.6. Localizagao das Unidades (Geograficas)

De acordo com os dados primarios fornecidos pela empresa, existem trés
principais fabricas da JBS espalhadas pelo Brasil, responsaveis pela fabricacao de
margarinas Delicia. As mesmas estdo concentradas em: Jaguaré, SP (unidade onde
se concentra o escritorio JBS, responsavel pela administracdo da marca Delicia);
Gaspar, SC e Recife, PE.

Figura 103 - Unidade JBS (Delicia) - Jaguaré, SP
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Fonte: Google Maps (2022)

Figura 104 - Unidade JBS (Delicia) - Gaspar, SC
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De acordo com os dados primarios fornecidos pela empresa, ainda que a JBS
seja uma das holdings estruturadas em mercado interno e externo, a margarina
Delicia (foco da pesquisa em questao) é estruturada apenas no mercado brasileiro,
sendo comercializada em atacados, varejos e atacarejos em todos os estados do
Brasil.

3.8. Linha de Producao pela Ordem de Importancia

No decorrer deste documento de pesquisa, a analise descreveu a tentativa
passada da empresa Delicia em desenvolver produtos de diversos sabores, tamanhos
e texturas para agradar o publico com diferentes segmentos. Com a compra da
empresa realizada pela JBS, essa estratégia é reformulada. A grande aposta da
holding na sua marca subordinada € o diferencial da cremosidade imposta pelo creme
de leite na receita. Isso provocou grande redugao na variedade de produtos, focando-
se apenas em margarinas e, mais especificamente, em trés variagdes (todas com

creme de leite). Sdo estas as que encont ramos para comercializag&o:

3.8.1. Delicia Supreme

Figura 106 - llustragao - Margarina Delicia Supreme Com Creme de Leite

Fonte: Site Oficial Delicia (2022)

Versao da receita “Margarina Delicia” com uma composicdo de sabores

especifica que busca se aproximar ao sabor da manteiga. Por isso, essa versdo em



180

questado é impulsionada como a versao gourmet da marca, tendo em vista que a
féormula mistura a cremosidade do creme de leite com a simulagdo do sabor

amanteigado.
3.8.2. Delicia Cremosa
Figura 107 - llustragao - Margarina Delicia Cremosa Com Creme de Leite
v 4
AW
” o

| ca
\ g com y
| e

Fonte: Site Oficial Delicia (2022)

Receita tradicional e popular da margarina Delicia. Formula enfatizada pela
empresa como a mais versatil, possibilitando o uso nas principais receitas caseiras e

na substituicdo do dleo de cozinha pela margarina.

3.8.3. Delicia Light
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Figura 108 - llustragao - Margarina Delicia Light Com Creme de Leite

Fonte: Site Oficial Delicia (2022)

Versao da receita Margarina Delicia com 54% a menos de gordura e, de acordo
com o site oficial da Delicia, 34 kcal por porgao.

3.9. Faturamento

De acordo com os dados primarios fornecidos pela prépria JBS em 2020, a
empresa tem o valor consolidado de 1,2 bilh&o divididos em suas 7 marcas principais.

Dentre essas marcas, encontra-se a Delicia.

Como os dados de maior importancia e relevancia para a atual pesquisa
situam-se na empresa de margarinas, a holding forneceu ao grupo pesquisador uma
porcentagem de faturamento dentro da empresa mée, que pertence a margarina
Delicia. Desse modo, o grupo podera realizar o calculo final da média de faturamento.
Essa porcentagem em quest&o encontra-se em 40%. Ou seja, o valor consolidado da
empresa Delicia estda em 480 milhdes.

4. PRODUTO

4.1. Nome: descrigao do produto genérico
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Margarina € o nome dado para uma substéncia alimenticia, constituida pela
juncao de gorduras e 6leos vegetais. Em especial 6leos de semente de algodéo, soja,
milho, girassol, entre outros. Recebeu este titulo originado da palavra grega

“margaron”, significa “pérola”, em virtude da sua aparéncia perolada.

4.2. Categoria. O que o produto é?

Pertencente a categoria de gorduras e 6leos animais ou vegetais, também sao
denominados de materiais graxos. Incluido ao grupo de lipidios, que s&o
desenvolvidos por uma composigado quimica de organicos que reagem com a agua,
transformando um acido graxo superior em um monoalcool ou polialcool superior

(glicerina).

4.3. Embalagem (tipos, pesos, conteudo, sabores, etc.)

A unica embalagem da Margarina Delicia disponivel no mercado atualmente é

a de plastico.

4.3.1. Tipos

Delicia Supreme, unica margarina amanteigada com creme de leite.



183

Figura 109 - llustragao - Margarina Delicia Supreme Com Creme de
Leite

Fonte: Site Delicia (2022)

Figura 110 - Margarina Delicia Cremosa Com Creme de Leite

Fonte: Site Delicia (2022)

Figura 111 - llustragao - Margarina Delicia Light Com Creme de Leite

Fonte: Site Delicia (2022)
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4.3.2. Pesos

S&o produzidos para distribuicdo embalagens de 250 gramas, 500 gramas e 1

kg.

4.3.3. Sabores

Todas as Margarinas Delicia tem em sua composigédo o creme de leite, porém

apenas a Delicia Supreme tem seu sabor amanteigado.

4.4. Formas de uso/consumo

Ideais para o uso puro, geralmente utilizadas em café da manha, da tarde ou
em lanches. Sendo consumida em paes, torradas, bolachas, bolos e etc. De outro
modo é usada para cozinhar, como tempero de outros alimentos, substituta do 6leo

de cozinha e principalmente como ingrediente em receitas.

4.5. Tipo de compra - sazonalidade

A compra para consumo possui um leve aumento durante as estagbes de
outono e inverno, um valor de 1% a 2,2% a mais se comparado as outras estagdes do

ano.

4.6. Composigao industrial (matérias-primas)

No site oficial da Delicia temos acesso aos ingredientes da margarina com sal

e sem sal.

4.6.1. Composicao da margarina com sal

“Oleos vegetais liquidos e interesterificados (contém 6leo de soja*),

agua, sal, leite desnatado reconstituido, creme de leite em pd, emulsificantes:
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mono e diglicerideos de acidos graxos e lecitina de soja*, conservador
sorbato de potassio, acidulante acido lactico, aromatizantes, antioxidantes:
BHT, EDTA calcio dissodico e acido citrico e corante natural de urucum e
curcuma. (*geneticamente modificado a partir de Streptomyces
viridochromogenes e/ou Agrobacterium tumefaciens efou Bacillus
thuringiensis)”. (Site Delicia, 2022)

4.6.2. Composicao da margarina sem sal

“Oleos vegetais liquidos e interesterificados (contém 6leo de soja*),
agua, leite desnatado reconstituido, creme de leite em pd, emulsificantes:
mono e diglicerideos de acidos graxos e lecitina de soja* e ésteres de
poliglicerol de acidos graxos, conservador sorbato de potassio, acidulante
acido lactico, aromatizantes, antioxidantes: BHT, EDTA caélcio dissodico e
acido citrico e corante natural de urucum e curcuma. *(geneticamente
modificado a partir de Streptomyces viridochromogenes e/ou Agrobacterium

tumefaciens e/ou Bacillus thuringiensis)”. (Site Delicia, 2022)

4.7. Qual aimagem do produto no mercado

De acordo com o site Reclame Aqui a marca tem uma reputagdo de 7,3 em
uma escala de 10.

Referéncia no mercado ha mais de 60 anos, € a segunda maior marca no

mercado de margarinas

4.8. Quais as principais caracteristicas diferenciadoras

A principal caracteristica das margarinas Delicia é ter creme de leite em sua

composigao.

4.9. Pontos fortes e fracos

Nos pontos fortes podemos considerar o prego acessivel, a consisténcia mais

cremosa ideal para o cozimento e derretimento mais facil. Pontos fracos temos o
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porcentual de gordura, que comparado com outras marcas € o maior. Além de poucas

opgoes de tamanhos e um unico sabor.

4.10. Servigo de garantias pés-vendas

A marca n&o disponibiliza nenhuma garantia pés-venda.

4.11. Principais beneficios para o consumidor

Com a sua nova composigao de creme de leite a Margarina Delicia promete

mais sabor, mais cremosidade e derretimento na boca.

4.12. Procedimentos de contato com os clientes

A marca fornece o atendimento ao cliente pelo SAC (Servigo de atendimento
ao consumidor), disponibilizando contato por ligagao (0800 021 5260), e pelo
WhatsApp ((11) 910354902). Em seu site existe a aba ‘Fale Conosco’, no qual o

cliente se cadastra e deixa uma mensagem.

4.13. Ciclo de vida nos ultimos cinco anos (faturamento do produto nos ultimos

cinco anos)

Foi disponibilizado pelo cliente dados de volume em toneladas de margarina

vendida nos ultimos 5 anos.
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Figura 112 - Volume de vendas de margarina Delicia em toneladas

VOLUME (TOTAL BRASIL)

Unidade: Toneladas
Volume Variacao %

(vs anc anterior)

429.531 -
448.941 4,5
443,714 -1,2
428.031 -3,5
442.645 3,4

(Fonte Seara Margarinas, 2022)

5. Mercado

Temos como definicdo de mercado:

“o local em que operam as forgas da oferta e demanda, através de
vendedores e compradores, de tal forma que ocorra a transferéncia de
propriedade da mercadoria através de operagcbes de compra e venda”
(SECRETARIA DE ESTADO DE AGRICULTURA, PECUARIA E
ABASTECIMENTO — SEAPA, 2011).

5.1. Quando o produto foi langado, como estava esse mercado?

O produto foi langcado no Brasil em um momento marcante e de transigcdo em

toda sociedade, conhecido também como “Anos Dourados”, na década de 50.

“Esse periodo foi marcado por importantes conflitos politicos, como
a Guerra Fria, além de inUmeros avangos tecnolégicos, comunicacionais e,
principalmente, cientificos. Foi durante os anos 50 que aconteceu a corrida
espacial entre os EUA e a URSS, que resultou na chegada ao homem na lua

pela primeira vez. (Educa + Brasil, 2022)”

5.1.1. Sociedade e Cultura
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Apos o grande crescimento econdémico vivido pelos Estados Unidos com o final
da segunda guerra mundial, foi possivel notar o reflexo em varios aspectos, ganhando
ainda mais destaque na moda. Depois do racionamento de tecidos durante a guerra,
a moda passou por uma grande evolugdo, com roupas luxuosas e sofisticadas feitas
por uma extensa quantidade de tecidos. Para as mulheres, os anos 50 também
trouxeram mudancgas em seus papéis na sociedade. Embora tenham se tornado mais
independentes, mantinham-se na funcdo de dona-de-casa, esposa € mae. As saias
abaixo do joelho, com cinturas marcadas e luvas, formavam uma caracteristica

marcante da época.

Na moda masculina, o estilo colegial ganha destaque, inspirado no sportswear,
com o uso de calgas, cintos e topetes bem definidos. Outro ponto alto da década foi a
comunicagéo, em setembro/1950 no Brasil era inaugurada a TV Tupi, primeiro canal
de televisdo da América Latina que deu énfase a popularizacéo da televisdo. O cinema
seguindo o estilo norte americano classico com historia ficticias, divergindo do modo
garoto rebelde, foram os preferidos da época. Cinderela (langada em 1950) e Peter
Pan (langcado 1953) sdo exemplos de popularidade. Contudo no quesito avangos
cientificos, em 1954 foi realizado o primeiro transplante de 6rgdo, e em 1955 o

desenvolvimento da primeira vacina de poliomielite.

O tema de viagens espaciais e ficgdo cientifica, sdo inspiragdo no
desenvolvimento de carros e diversos aparelhos eletrodomésticos, como o aspirador
de p6 e a maquina de lavar. Na mesma década surge o rock’n’roll nos Estados Unidos,
ganhando grande repercussdo mundial em 1956, no inicio do sucesso de Elvis Presley
e outros, como Chubby Checker, Chuck Berry e Bill Haley. No Brasil, além do sucesso
do Rock, também é lancado o estilo Bossa Nova, por meio das vozes de Tom Jobim,

Vinicius de Moraes e Joao Gilberto.

5.1.2. Politica

O marco entre os conflitos capitalistas e socialistas, como Guerra Fria (1947-
1991), Guerra do Vietna (1955-1975) e, no final da década, a Revolugdo Cubana

(1959), sao de grande énfase para a politica da época.
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A guerra entre os Estados Unidos e a entdo Unido Soviética, na corrida espacial
pela lideranga do espaco, foi um acontecimento marcante. A disputa pela economia e
diplomacia levam ao grande investimento em tecnologia, armas e propagandas, com
o objetivo de conquistar os “territorios de influéncia”. O embate termina com o fim da
Unido Soviética, por uma grande parte dos conflitos mais sangrentos da histéria. A
divisdo das Coreias ocorreu entre 1950 e 1953, com uma guerra cujo desfecho

permanece até os dias atuais, com a divisdo da Coreia do Norte e Coreia do Sul.

Um dos conflitos mais violentos do mundo, a Guerra do Vietna, entre os
guerrilheiros vietnamitas e o exército americano, matou entre 1 milhdo e 3 milhdes de
pessoas. O uso de armas quimicas e bombas contribuiram para a destruicao de parte
do pais. A implantagdo do comunismo como unica ideologia vigente em Cuba, levou
a Revolugao Cubana liderada por Fidel Castro, com o exército comandado pelo
revolucionario comunista e socialista Ernesto Che Guevara, que tinha como objetivo

a destituicdo do ditador Fulgéncio Batista.

“No Brasil, entre os eventos historicos da década destacam-se além
da criacédo da TV Tupi, citada anteriormente, a realizagao da copa do mundo
no Brasil em 1950, da qual o grande campeéo foi o Uruguai; Em 1951 a
inauguragéo da | Bienal Internacional de Arte de S&o Paulo; A criagao da
empresa estatal Petrobras em 1953; O suicidio cometido pelo entdo
presidente do Brasil, Getulio Vargas, em 1954 e a elei¢do do novo presidente
Juscelino Kubitscheck no ano seguinte, 1959.” (Portal Educagéo, 2022)

5.1.3. Economia

O Tratado de Roma em 1957, foi o acontecimento mais importante no plano
econdmico dos anos 50, onde se estabelecia a Comunidade Econdmica Europeia
(CEE), precursora da Uni&do Europeia.

A criacao da estatal Petrobras em 1953 foi o evento mais marcante no Brasil,
ainda no periodo Vargas, que era também uma busca por capitais estrangeiros, para
gue as multinacionais se espalhassem pela cadeia produtiva do mundo e do Brasil.

5.2. Caracteristicas gerais e histérico do mercado em geral
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O histérico do mercado de margarinas se iniciou durante a revolugéo industrial
da Europa (de 1860 a 1850), a crise nas atividades agropastoris fez com que diversos
alimentos se tornassem caros e escassos. O mesmo ocorreu com a manteiga, que

era muito popular na época.

Em 1869, Napoledo Ill criou um concurso que premiava invencdes que
ajudaram a solucionar essa escassez, e a margarina, conhecida popularmente como
a “manteiga dos pobres”, usada na época principalmente pelo exército e classes
trabalhadoras como uma substituta da manteiga, foi premiada e vendida para maior
fabricante holandesa de manteiga na época, a Antoon Jurgens. A partir de entdo, foi
construida a primeira fabrica de margarinas, inovando também as embalagens do

produto, que antes eram vendidos a granel.

A margarina chega ao Brasil no final do século XIX, apresentada como uma
grande inovagao francesa. Na época, o consumo de produtos industrializados indicava

a civilidade, a partir de um comportamento "europeizado".

Contudo, no Brasil e no restante do mundo, a margarina ainda era considerada
uma falsa manteiga, o que gerava uma preocupagao nos produtores de manteiga em
nao vincular os 2 produtos. Para gerar essa distingdo, os anuncios da época
apresentavam a margarina como produzida por ingredientes inferiores, e foi quando
também foi criado o “verifica manteiga”, um instrumento que identifica a manteiga pura

e manteiga misturada com margarina.

Em 1930 foi langada a primeira margarina nacional, a Margarina Eka, da

Companbhia Brasileira de Margarina.

Sua consolidagao nacional foi permanente a partir da década de 1940, com
aumento do consumo de bens industrializados. Quando também foram lancadas as
primeiras margarinas 100% vegetais, que eram exportadas para Europa, que devido

a 2° guerra mundial, tiveram muitas fabricas fechadas.

O langamento da Delicia foi em 1959, com o intuito de ditar o tom dos novos
sabores de margarinas produzidas com menos substancias em sua férmula, que a

deixam mais suave, cremosa e saborosa.
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Na década seguinte, em 1960, a cultura de massas se consolidou e 0 consumo
de alimentos industrializados ganhou forga, o que tornou a margarina um simbolo

desses processos.

O ano de 1970, foi marcado como a era das margarinas cremosas, que mesmo

geladas mantinham sua cremosidade.

Em 1980, a margarina se firma como um produto rotineiro na mesa dos
brasileiros, e € quando nas propagandas comega a ser utilizado o conceito de “familia
feliz de margarina”. Na mesma década, é lancada as versdes latdo de margarinas,

com foco no food service.

As variedades de tipo, como as margarinas lights e diets, chegaram ao mercado

em 1990, junto ao primeiro blend de manteiga com margarina.

No mundo, a preocupagdo com o impacto negativo da gordura trans nos
alimentos ganha énfase, fazendo com que as empresas reformulem suas receitas. E
a partir de 2000, as opg¢des dos tipos de margarinas tiveram uma grande crescente,

com novos sabores, vitaminas e formulas.

Com a importéncia e crescente alta das redes sociais, em 2010, as marcas
buscaram estreitar o relacionamento com os clientes, fazendo com que os perfis se

tornem ferramentas importantes para divulgar as promogdes e langamentos.

5.3. Desempenho do produto desde o langamento

Cliente nos forneceu um documento que mostra o desempenho do produto, em
relacdo aos consumidores e crescimento da marca, desde 2016, que correspondem

as informagdes analisadas a seguir.

Tabela 1 - Volume (Total Brasil)

Ano Valor Variagao % (vs ano anterior)
2016 3.374.354 -
2017 3.667.577 8,7
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2018 3.640.471 -0,7
2019 3.631.666 -0,2
2020 4.024.339 10,8

Fonte: Seara Margarinas (2022)

Os dados baseados em mercado por domicilio, no volume total Brasil e unidade

por toneladas, mostram uma crescente no volume de 2016 que totaliza 429.531, com
crescente de 4,5% em 2017, queda de -1,2% em 2018, queda de -3,5% em 2019 e
crescente de 3,4% em 2020, com 442.645.

Tabela 2 - Valor (Total Brasil)

Variagao ¢

e CELED (vs :nloagi?er/ioor)
2016 391.200.000 -

2017 428.400.000 8,7

2018 425.500.000 -0,7
2019 424.600.000 -0,2
2020 480.000.000 10,8
2021 490.000.000 2,2

Fonte: Seara Margarinas (2022)

Em relagdo ao valor, em 2016 consolidou R$ 391.200.000, com uma crescente
de 8,7% em 2017, queda de -0,7% em 2018, queda de -0,2% em em 2019, crescente
de 10,8% em 2020, e crescente em 2,2% em 2021, com R$ 490.000.000.

Tabela 3 - Frequéncia de compra/ano

Ano Frequéncia de compra Diferenca (vs ano anterior)
2016 11,7 -

2017 11,6 0,0

2018 11,3 -0,4

2019 10,8 -0,4
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2020 11,2 0,4

Fonte: Seara Margarinas (2022)

A frequéncia de compra, ligada ao numero de visitas ao PDV em 2016 foi de
11,7, se mantendo a mesma em 2017, com uma crescente diferenca de -0,4 em 2018

e 2019, totalizando 11,2 em 2020 por uma diferencga de 0,4 em relagao ao ano anterior.

Tabela 4 - Pregco médio/ano

Ano Preco médio Variagao % (vs ano anterior)
2016 7,86 -

2017 8,17 3,9

2018 8,20 0,4

2019 8,48 3,4

2020 9,09 7,2

Fonte: Seara Margarinas (2022)
Outro ponto a ser analisado, é o preco médio, que em 2016 era de R$ 7,86, com

um aumento consecutivo nos anos seguintes, em 2017 R$ 8,17, em 2018 R$ 8,20,
em 2019 R$ 8,48, e por fim, em 2020 R$ 9,09.

Tabela 5 - Ranking de penetragao das marcas - 2020

BRASIL
Total AB1 B2 C1 C2 DE
P Qualy Qualy Qualy Qualy Qualy Qualy
2° Delicia Doriana Doriana Delicia Delicia Delicia
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3° CIZ%ZE(T / Delicia Delicia Doriana CIZ%ZE(T / Deline

40 Doriana Vigor Claybom /| Claybom / Doriana Claybom /
Arisco Arisco Arisco

o Vigor CIZ%ZE? / Vigor Vigor Vigor Primor

Fonte: Seara Margarinas (2022)

Por fim, no ranking de penetragdo das marcas de margarina em 2020, a Delicia

aparece em 2° lugar, sendo passada pela Qualy em 1° lugar, seguida da Claybom em

3°, Doriana em 4° e Vigor em 5°.

5.4.
5.5.

produtos posterior aos abatimentos de venda e imposto, pois:

Tamanho do mercado deste produto (volume/toneladas e R$ més e ano) /
Participacao da empresa e do produto/servico em volume e/ou venda

Uma empresa so conseguira avaliar seu desempenho na analise da venda dos

As demonstragdes financeiras ou contabeis sdo pecas fundamentais

para avaliar o desempenho das organizagées em um determinado periodo e

comparar os resultados ao de periodos anteriores, para analisar a possivel

evolugao ou ndo dos negdcios. Para isso, a partir dessas demonstragées, séo

calculados os indicadores de desempenho que mostram evidéncias, vestigios

e sinais da real situagdo da empresa em um exercicio (FERNANDEZ-
CASTRO; SMITHE, 1994; BRAGA; MARQUES, 2001).
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Figura 113 - Grafico: Margarinas de consumo (até 1kg)

INA + C&C | MARGARINAS DE CONSUMO (ATE 1KG)
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Fonte: NIELSENIQ Retail Index- DJ'22

Fonte: Seara Margarinas (2022)

Analisando a crescente do mercado no ano de 2020, em relagdo as margarinas
de consumo (até 1 kg), observamos que as oscilagdes entre as representatividades
das marcas sao pequenas e as mantém, na maioria dos meses, nas mesmas
posicdes. A principal fatia € da Qualy, seguida da Delicia e pequenas mudangas no
terceiro lugar, que varia entre Doriana e Claybom.

Em 2021, Delicia mantém a 2° maior representacéo, com 11.0% dessa fatia e,
durante o ano, a maior concentragcdo deste mercado também esteve com Qualy, que

representou 36,7%, e pior, com Cremosy que representou 0,7%.

No ano seguinte, com os dados do inicio de 2022, o mercado se movimenta
pouco, mantendo as mesmas posicdées das marcas. Delicia passa a concentrar

13.1%, ainda em 2° lugar. A frente Qualy com 34.1%, e por Gltimo Cremosy com 1.1%.
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Figura 114 - Grafico: Margarinas de consumo (acima de 1kg)

INA + C&C | MARGARINAS DE FOODSERVICE (ACIMA DE 1KG)
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Fonte:NIELSENIQ Retail Index- DJ'22
Fonte: Seara Margarinas (2022)

Outrossim, nas margarinas de foodservice (acima de 1kg), visualizamos outras
marcas. A crescente do ano de 2020 também conta com poucas oscilacdes e
praticamente as mesmas posi¢cdes entre as principais marcas. Tendo como maior
representatividade Primor, acompanhada da Deline em 2° lugar, Puro Sabor em 3°
lugar e Coamo, que passa a aparecer na contagem por més apenas a partir de
ago/set, com 2.9 % do mercado.

Em 2021, as marcas de destaque se mantém as mesmas, com Primor
representando 28.6% deste mercado, Deline 20.7%, Puro Sabor com 15,7%, e com a

menor fatia, Coamo, com 1.4%.

Nos primeiros meses de 2022, visualizamos uma pequena queda na
representatividade da principal marca, Primor, que agora passa a concentrar 22.2%
do mercado, seguida da Deline com 20.1%, Puro Sabor 18.3%, e em ultima posicéo,
Coamo com 1.2%.

5.6. Principais mercados

A marca direciona o seu produto apenas para o consumidor final, ou seja, para

quem de fato utilizara a margarina em casa. Nao é valido dizer que esse consumidor
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€ a “dona de casa”, porque embora sejam as mulheres quem mais compram o produto

no mercado, todos os residentes do lar consomem. Seu objetivo de atingir o

consumidor final é reforcado até mesmo pelas variagbes de tamanhos disponiveis,

que véao apenas de 2509 a 1kg.

Figura 115 - Analise perfis de mercado
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b
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mas margarina esta perdendo forca
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= Variam menos os spreads

= Manteiga ganha forca — em detrimento
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frequénda e diversificam mais
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= Maionese e doce de leite s3o menos

importantes

Fonte: Seara Margarinas (2022)

Figura 116 - Analise perfis Centro-Oeste e Sul

o
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= Manteiga e requeijao com penetracao e volume timidos

Fonte: Seara Margarinas (2022)
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Figura 117 - Analise Nordeste e Sudeste
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Fonte: Seara Margarinas (2022)

Refinando essa informagao, o mercado é maior entre as pessoas mais velhas
e no Sudeste, onde o produto &€ consumido com maior frequéncia € menos
diversificacdo. Ja no Centro-Oeste, 0 consumo ocorre com menor frequéncia e aponta
um sinal de perda de forca. No Nordeste, o uso € menor em decorréncia da preferéncia

da populagao pela manteiga, e no Sul, o uso é frequente porém em pouca quantidade.

Além dos pontos levantados, no Nordeste evidencia-se o uso de margarinas
para besuntar, refogar ou fritar alimentos, e ndo como ingrediente. Também é a regiao

onde o publico possui mais conhecimento dos diferentes tipos de margarina (tablete,
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liquida e opgbes saudaveis). Ja no Sul, o uso de margarinas ganha destaque no

preparo de doces.

Analisando ainda o uso e conhecimento das margarinas verséo light, o Sul é

uma regido com autoconhecimento, mas com baixo potencial.

Dado isso, podemos concluir que as regides em sua maioria sd0 as maiorias
influenciadores sob a preferéncia de consumo, em relagédo a temperatura, tradigdes e

gostos gastrondmicos.

5.7. Crescimento deste mercado /8. Evolugao deste mercado

Segundo Kotler:

“O ritmo acelerado na era da informacgao torna imperativo que cada
empresa reserve um tempo significativo para examinar e perguntar que
adaptacdes devera empreender agora para sobreviver e prosperar” (Phillip
Kotler, 2000).

Logo, € necessario que a empresas se mantenham atualizadas ao mundo
globalizado e ritmo intenso das transformagdes de mercado. Um grande exemplo
deste fator, é a pandemia da COVID-19, que, em pouquissimos meses, desencadeou

uma série de atualizagbes de mercado que levariam anos para acontecer.
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Figura 118 - Evolugdo mercado
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Fonte: Seara Margarinas (2022)

Legenda do crescimento do mercado

Azul: Vendas em volume (TON.MIL)
Rosa: Vendas em valor (MR$)
Amerelo: Preco em R$

Verde: Dist. nUmerica

Analisando o desenvolvimento do mercado no ano de 2020, em um periodo de
12 meses, é possivel notar a partir de fevereiro uma crescente nas vendas em valor
(R$), que pode ser justificada por boa parte da populagdo ainda estar retornando das
férias e viagens do final/inicio do ano. As vendas em valor ganham estabilidade no
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primeiro trimestre do ano, passando por uma crescente do final para o meio do ano,
entendida também pelas sazonalidades do periodo. Outrossim, é a distribuicdo dos
produtos que se mantém a mesma por todo ano. O preco médio em reais permanece

estavel no primeiro trimestre do ano, com uma pequena crescente desde entao.

Figura 119 - Evolugao mercado das margarinas de consumo (até 1kg)

MARGARINAS DE CONSUMO (ATE 1KG) | EVOLUCAO DO MERCADO %
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Fonte: Seara Margarinas (2022)

Legenda Evolugcao do Mercado
Azul: Vendas em volume (TON.MIL)
Rosa: Vendas em valor (MR$)
Amerelo: Preco em R$

Verde: Dist. nUmerica

Considerando essa evolugdo apenas na margarina de consumo (até 1 kg),
também visualizamos a crescente nas vendas em valor a partir de fevereiro, com uma

pequena queda em junho, que pode estar relacionada ao aumento no pregco médio
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que também se inicia desde entdo. ApoOs esse periodo, no segundo semestre do ano,
as vendas e valor e pregco médio seguem uma faixa de aumento. Em novembro, as
vendas em valor ultrapassam as vendas em volume, que € quando a distribuicao

passa por uma pequena queda.

Figura 120 - Evolugao mercado das margarinas de foodservice (acima de
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Fonte: Seara Margarinas (2022)

Legenda Evolugcao do mercado
Azul: Vendas em volume (TON.MIL)
Rosa: Vendas em valor (MR$)
Amerelo: Preco em R$

Verde: Dist. nUmerica
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Ja a margarina de foodservice (acima de 1kg), diverge das analises acima,
passando por uma pequena queda nas vendas em valor de fevereiro, que é superada
nos meses seguintes com um crescimento sucessivo. A partir de novembro, notamos
um pico, que € quando o valor ultrapassa as vendas em volume. O prego meédio segue
uma linha de crescimento continua com pouca oscilagdo e a distribuicdo se mantém

a mesma por todo o ano.

5.8. Sazonalidades deste mercado

O termo sazonalidade surge entre 1980 e 1990, quando:

“‘observam-se tendéncias sazonais de oferta, dadas as caracteristicas
biologicas das plantas, com reflexos nas variagbes de pregos. Mais
especificamente, durante o periodo de safra, a oferta € abundante e os precos
baixos, ocorrendo o contrario na entressafra, com oferta restrita e pregos
elevados Brandt” (1980)

Dai, surge entdo, se populariza o termo. Onde o evento especial (no caso, a

venda) ocorre num proveitoso e especifico periodo.

O mercado possui poucas oscilagdes na saida dos produtos, que em sua
maioria se mantém estaveis por todo o ano. E possivel notar um pequeno aumento
no inverno, que também pode estar relacionado a sazonalidade das festas juninas e
maior disposicdo dos consumidores para realizar receitas. Além de cozinhar mais
nessa estagao do ano, com as manteigas de consumo (de até 1 kg), o ato de sair para
comer torna-se um evento mais relevante, dando énfase as margarinas de food

service (acima de 1kg).
5.9. Potencial de mercado, oportunidades

Qualidade, preco e sabor sao os principais drivers de escolha da marca de
margarina. Delicia, por sua vez, passa a ser escolhida por quem esta buscando preco
e tamanho, tendo-se entdo uma oportunidade de agregar qualidade ao seu produto,

na visao dos consumidores.

Motivagdo do ndo consumo de margarinas
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Figura 121 - Motivacao do ndao consumo de margarinas

o ouemoTiva NAO USAR OU REDUZIR o consumo e MARGARINA como SPREAD:

ENTRE QUEM NAO USA OU DIMINUIU 0 GONSUMO...

N30 € sauddvel, faz mal & sadde Pnl"clplls Bnn[lm
E menos saboroso, gostoso [ 29%]
DE MARGARINA
Em casa preferem outros produtos M
Nao e pratica de usar ood
E muito salgada .
::z fg::;;l::O C— Por preco, esta muito caro .',‘«.
® Diminuiu o consumo Tem gosto muito forte | O

-
S -
TEMGADA 4 PESSOAS DA POPULAGAD

Fonte: Seara Margarinas (2022)

Nota-se também um movimento de queda de margarinas no uso culinario, que
se sobrepde ao crescimento. A motivagao desse movimento possui influéncia da onda
de saudabilidade, que mostra o grande potencial de crescimento das versdes mais
saudaveis e menos industrializadas, light e diet.

Outro ponto a ser analisado, € como a pandemia afetou as compras
presenciais, e trouxe ao delivery, uma oportunidade de consumo segura e ainda mais
pratica e confortavel ao consumidor. Um potencial mercado a ser investido, através

dos apps e sites de entrega a domicilio.

A mudanga na embalagem no produto também pode ser vista como uma nova
oportunidade de mercado, ligada a necessidade de atualizar a “cara” da empresa e
informar o consumidor sobre o seu maior diferencial, que no caso da Delicia, € o uso

do creme de leite em sua composigao.

Os pontos de sazonalidade, como pascoa e natal, também podem ser
oportunidades de atrair os olhares do consumidor para o uso da margarina como um
ingrediente essencial para que as receitas sejam feitas com o que de melhor, a

margarina com creme de leite da Delicia.
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5.10. As influéncias que nesse mercado sofre

O aumento no prego dos alimentos de cesta basica, como margarina, chama
atencao desde o inicio da pandemia, que conta uma variagao de 78,28% no aumento
do prego de 03/2020, até agora, 03/2022.

Figura 122 - Tabela Individual De Aumento/Reducao Média Anual (Desde
O Inicio Da Pandemia)

Veja tabela individual de aumento/reducao média anual (desde o inicio da pandemia
PRCEO PRECO VARIACAO
PRODUTOS MEDIO MEDIO %
Gramatura 2020 2022
Oleo de soja - Sinha 900 ml 3,75 9,25 146,38
Café em p6 - Trés Poderes 500 gr 7,70 18,79 144,00
Tomate kg 4,70 10,24 117,93
Aclcar - Ibia 5kg 9,51 18,93 99,03
Batata Inglesa kg 3,62 6,53 80,37
Margarina - JJalel Cremosa kg 422 752 78,28
Leite longa vida - ltambé O 1 litro 3,12 5,24 67,95
(Carne - coxao duro kg 25,02 38,34 53,25
5ka 13,14 19,62 49,32
kg 6,94 7,88 13,49

Fonte: Procon estado de Goias (2022)

Outrossim de destaque para esse mercado, foi 0 zeramento sob os impostos
de importagdo de itens como margarina, além do imposto de importagdo do etanol,

que é misturado na gasolina e também vendido separadamente.

Considerando ainda a onda da saudabilidade, € importante ressaltar a
influéncia sobre a busca de opg¢bes mais saudaveis no prato e receita dos
consumidores, que por sua vez acabam optando por descartar o uso de margarina

devido a gordura trans presente em sua composigao.
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Uma tendéncia que consumo que influencia positivamente o mercado de
margarinas, é que com o aumento significativo da populagéo vegana e vegetariana, a

margarina passa a ser opgao de substituicdo, sendo até mais barata que a manteiga.

Por fim, o destaque na facilidade e conforto proporcionado ao consumidor nas
vendas por delivery, que tiverem uma alta performance durante a pandemia, e que se

mantém nesse momento pds-pandemia.

“A pandemia apenas impulsionou um movimento que ja era observado no
mercado. O delivery facilita a vida de quem consome e fortalece a cadeia da
alimentagéao fora do lar”, afirma Ingrid Devisate, diretora executiva do Instituto
Foodservice Brasil. (CNN Brasil, 2022)

6. Consumidores (Atuais, da Concorréncia e Potenciais)

Segundo (SOLOMON, Michael R. (Comportamento do Consumidor:
Comprando, Possuindo e Sendo. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016. Pg.6)

“Comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos (pessoas ou organizagdes). Selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazerem necessidades e desejos. [...] As necessidades e os desejos a
serem satisfeitos variam de fome e sede a amor, status ou realizagcdo

espiritual.”

6.1. Ocupagao, profissao

Mulheres “chefes de familia" que ocupam diversas profissées no mercado de
trabalho, geralmente assalariadas, registro CLT em carteira e com estabilidade

profissional.

6.2. Posigao social e cultural
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Referindo-se a sociedade atual, nossa consumidora possui maior autonomia,
liberdade de expressao e ocupa diferentes posi¢coes na sociedade. A mulher do século
XXI possui novas possibilidades e responsabilidades, podendo exercer multiplos
papéis. Por mais que ainda exista muito avango social para lidar com o preconceito
de género, atualmente ndo € bem visto reforgar discursos que consideram mulheres
naturalmente em desvantagem em relagcdo as figuras masculinas, seja
profissionalmente ou em qualquer outra esfera social. Hoje, as mulheres n&o se
limitam as familias, como donas de casa ou chefes de familia, elas também
administram escolas, universidades, empresas entre outros e estdo cada vez mais

presentes em cargos de lideranga, ndo deixando de cuidar da casa e da familia.

6.3. Quantidade

Considerando a populagao brasileira, 59% consomem sé margarina, 39% usam
com mais frequéncia manteiga e o restante costumam fazer o uso de ambos. Como

mostra grafico abaixo:

Figura 123 - Relagao: Uso de Margarina x Manteiga
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Fonte: 168.18.001 U&A Margarinas e Maioneses V3 (2020)

6.4. Nivel de escolaridade média

Tendo em mente que nossos consumidores pertencem a diversos grupos de
idade e classe social, o nivel de instrugao varia conforme sua posigao social. Como

podemos ver na figura abaixo:
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Figura 124 - Relacao: Nivel de Instrugdo de pessoas acima de 25 anos

Nivel de instrucdo das pessoas com 25 anos ou mais de idade (Brasil - 2019)

Sem instrugao - 6,4%
Ensino Fundamental incompleto _ 32,2%
Ensino Fundamental completo - 8,0%
Ensino Médio incompleto - 4,5%

Ensino Médio completo 27,4%

Ensino Superior incompleto - 4,0%

17,4%

Ensino Superior completo

Fonte: IBGE (2019)

6.5. Localizagao (onde moram, trabalham, passeiam etc)

Com base na tabela abaixo, chegamos a conclusdo que nosso consumidor
potencial esta localizado na regido centro-oeste, tendo em mente que existe uma

grande parcela no territorio Leste e no interior do Rio de Janeiro.

Figura 125 - Relagdo: Consumidores de margarinas por Regiao

REGIOES
19 Deline Delicia Qualy Qualy Qualy Qualy Qualy
20 Primor Qualy Claybom / Arisco Claybom / Arisco Doriana Doriana Doriana
30 Qualy Claybom / Arisco Delicia Vigor Vigor Claybom / Arisco  Claybom / Arisco
40 Delicia Doriana Doriana Doriana Claybom / Arisco Delicia Vigor
52 Claybom / Arisco Soya Vigor Delicia Delicia Vigor Delicia

Fonte: CB- Margarina (2021)

6.6. Grupos de idade



209

Até 29 anos temos uma parcela de consumidores somada a 18% do total de

clientes. De 30 até 39 anos obtemos uma boa porcentagem, completando 25%.

Ja quando falamos das pessoas de 40 até 49 anos essa porcentagem diminui
para 23%, um numero menor, poréem deve ser considerado. A maior concentragéo de
consumidores pertence ao grupo mais velho, pessoas com 50 anos ou mais,

aumentando essa parcela para 33%.

6.7. Sexo

80% do publico feminino.

6.8. Nivel de renda

Com base na pesquisa disponibilizada pelo cliente, nossa porcentagem maior
de consumidores € de classe C2, ndo podendo deixar de considerar as demais.

Separados por tépicos podemos perceber a forte participacédo da classe D/E e
C1:

o 8% Classe A/B1
e 18% Classe B2
o 22% Classe C1
o 26% Classe C2
e 25% Classe D/E

6.9. Segmentacao psicodemografica

Os dados demograficos descrevem a populagdo em termos de tamanho,
distribuicdo e estrutura, e influenciam diretamente ou indiretamente
(interagindo com cultura, personalidade, status social etc.( Prof. Dra. Flavia

Gonsales | Comportamento do consumidor 11).
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Nossa consumidora potencial € bem resolvida, determinada e independente.
Mulheres com personalidade forte e determinag&o para lutar por seus objetivos. Por
serem a figura responsavel da casa seu papel é indispensavel na familia, querem o
melhor para seu parceiro e cuidam com dedicagdo dos filhos. Com opinides bem
definidas, dao preferéncia para coisas praticas deste modo ganhar tempo em uma
rotina intensa. Valorizam a unido da familia em refeigcdes e adoram curtir com os filhos
aos finais de semana, praticar atividade fisica moderada e se vestir de modo
atemporal.

6.10. Decisores de compra (formais e informais)

O principal decisor de compra sdo mulheres de classe C com idade entre 30 a
39 anos, consideradas decisivas formais. Sabendo que a familia tem um grande peso
na decisdo da marca, os informais sdo considerados os demais membros da casa,
como marido e filhos. Geralmente o decisor chega ao ponto de venda com a marca

escolhida, podendo ser mudada caso nao haja o produto desejado.

6.11. Influenciadores da compra (dentro da casa/empresa e fora delas)

Conforme a Prof. Dra. Flavia Gonsales, de Comportamento do consumidor.

“Os 5 papéis no processo de compra pessoal sdo: Iniciador: que sugere a
ideia de comprar; Influenciador: quem influenciou, com opinido, ponto de
vista, conselho; Decisor: quem decidiu pela compra: o que / como / onde/
quando); Comprador: quem realizou a compra; Usuario: quem consumiu

efetivamente, consumidor.” (Prof. Dra Flavia Gonsales, 2016)

6.11.1. Iniciador

A ideia de compra € tomada pela familia do decisor, quando sentem a
necessidade diaria de margarina na geladeira.

6.11.2. Influenciador
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Marido e filhos, além dos familiares e colegas proximos.
6.11.3. Decisor:

A mulher responsavel pela familia € quem decide a compra, em qual rede de
supermercado ira obter e principalmente qual marca sera escolhida. Geralmente
quando o produto acaba antes da compra mensal, os outros membros da casa se
encarregam de comprar, porém chegam ao ponto de venda com a marca estabelecida

pelo decisor.

6.11.4. Comprador:

Compras mensais sao feitas pela mulher responsavel pela casa, enquanto

compras quinzenais pelo marido e filhos.
6.11.5. Usuario:

Todos que habitam na residéncia consomem efetivamente o produto.

6.12. Necessidade do produto/servigo (para o consumidor)

Segundo Mothersbaugh & Hawkins, (2015, p. 25) em 1943, o psicdlogo
Abraham Maslow desenvolveu a hierarquia de necessidades (A Theory of
Human Motivation) para compreender o crescimento pessoal e como as
pessoas alcangcam “experiéncias culinarias". Uma necessidade “superior” sé
seria ativada quando a de baixo fosse minimamente satisfeita; Nessa teoria,
algumas motivagdes sdo mais basicas que outras; Todos os humanos
desenvolvem um conjunto similar de motivagdes / necessidades, inatas ou

aprendidas



Por mais que seu uso principal ainda seja mais forte no café da manha junto ao
pao, o consumidor sente a necessidade de utilizar o produto com mais frequéncia em
receitas culinarias, para refogar, fritar alimentos, besuntar e preparar bolos e doces. A
praticidade proporcionada pelo produto faz com que seu uso seja indispensavel,

tornando-a mais frequente na rotina diaria do consumidor.

6.13. Atitudes racionais e emocionais com relagao a prec¢o, qualidade, utilidade,

conveniéncia

Conforme pesquisa disponibilizada pelo cliente, podemos constatar que o preco
pago por maior quantidade de produto tem alta relevancia, pois nosso consumidor
preza a economia da familia e o custo beneficio. Quando se trata da marca
concorrente o valor pago fica em segundo plano, devido a preferéncia por
cremosidade e saudabilidade. A escolha por produtos mais baratos com maior
guantidade vem sendo prioridade, com o aumento dos alimentos nos supermercados

a chefe de familia classe C escolhe o pelo mais acessivel.

Foi constatado na pesquisa que no Nordeste utiliza-se bastante margarinas
para cozinhar, tornando a quantidade de uso maior nessa regido, pratica realizada por
mulheres mais jovens de menor renda, sendo necessario a escolha de potes maiores

por preco baixo.

O uso de margarinas no café da manha é considerado tradigdo na mesa dos
Brasileiros, com a vinda da pandemia seu uso se estendeu para outras finalidades,

aumentando sua utilidade e conveniéncia.



6.14. Habitos de compra e uso

De acordo com a professora Dra, Flavia Gonsales (2019):

“‘Habitos s&o comportamentos rigidos e repetitivos, executados em
contextos estaveis e ativados por alguma pista contextual. Mais ou menos

45% dos comportamentos individuais séo repetidos diariamente.”

Dados coletados pelo cliente revelam que consumidores tém o habito de
comprar o produto em supermercados, por ser o lugar onde fazem compras mensal e
quinzenal, devido a rotina corrida e falta de tempo a preferéncia é realizar essa acao
uma vez ao més, podendo ser reduzida para quinze dias se existir a necessidade. Ja
faz parte de seus habitos passar margarina no pao, torradas e biscoitos em lanches
da tarde e manha, pois essa praticidade faz esse consumidor ganhar tempo em sua
rotina, tornando seu uso necessario nessas ocasides. Vale lembrar que por ser um
produto com alta concentragdo de gorduras vegetais, ele muitas das vezes é

substituido por 6leo em frituras, lavando um sabor diferenciado ao alimento.

Armazenar na geladeira antes e depois de abrir sdo habitos de uso frequentes,
essa acgao garante a cremosidade e conservagdao do produto, podendo ser usado

varias vezes ao dias sem risco de texturas indesejadas.

Mesmo a marca tendo outras opgdes de sabores, a preferéncia do consumidor
esta na margarina tradicional para cozinhar, seu sabor neutro ndo interfere em receitas
caseiras e costumam ser usadas na preparagcao de doces como brigadeiros, bolos

entre outros.

6.15. Frequéncia da compra e uso

A compra é realizada de uma a duas vezes ao més, geralmente é feita a compra

de 1 ou 2 unidades por vez, quase sempre de 500g.



7. DISTRIBUIGAO
1.1. Sobre os canais utilizados (atacado, varejo, e-commerce), quantos
sdo, e qual a porcentagem de participacao do canal (grafico)

A margarina Delicia tem 177 PDV 's em todos os pontos de acesso do Brasil
(atacaveis, varejo e atacarejo), que ela pode direcionar para diversos tipos de
pessoas. O comércio atacado se destaca pelas compras em larga escala em diversos
setores, permitindo que suas vendas sejam direcionadas ao varejo de pequeno e
meédio porte. Em contrapartida, o varejo é considerado o popular, pois € onde a grande
maioria da populacdo faz compras em pequena escala, como em pequenos
comércios, supermercado, hipermercado e agougue de bairro, as mercadorias s&o
vendidas diretamente ao consumidor final. O Atacarejo, como o nome indica, € um
cruzamento entre um atacado e um varejo. E um conceito de negécio que vende para

pequenas exposicdes e para o consumidor final.

7.1. Comercial/Vendas:
7.1.1. Quantidade de vendedores, revendedores/regidoes

A empresa conserva em seu quadro de funcionarios, 1300 colaboradores,
distribuidos entre as 3 fabricas, em SP, SC e PE.

7.1.2. Forma de contratacao: Representantes comerciais, autbnomos,
CLT)

A Delicia pratica apenas o regime de contratagdo via CLT, ndo possuindo
contratacdes de Pessoa Juridica ou autbnomos.

7.1.3. Possiveis restrigoes: logisticas, legais, éticas ou politicas, em
relagao a distribuigao.



O mercado de margarinas enfrenta normas restritivas em relagéo ao transporte
logistico para distribuigdo, pois como se trata de um produto perecivel, necessita
seguir normas impostas pela ANVISA, para conservagéo do produto.

Os alimentos pereciveis, como creme vegetal, margarina, e alimentos
congelados, devem ser transportados em veiculo fechado, isotérmico, refrigerado ou
congelado. Além disso, estes alimentos ndo podem ser transportados juntamente com

outros alimentos, para n&o ocorrer o risco de contaminacao.,

8. PRECO

8.1. Os precgos do produto e sua relagao com a concorréncia (baixos, normais,

altos, muito altos etc)

A Delicia possui um preco considerado baixo em relagcdo a principal
concorrente, Qualy, e também, lider do mercado. Ja em relacdo as outras
concorrentes, ela possui um prego normal, visto que todas tentam ganhar vantagem

pelo precgo praticado, em relagcéo a principal concorrente.

8.2. Sobre possiveis fatores legais para se estabelecer o preg¢o (controle

governamental)

N&o possui nenhum tipo de controle governamental em relagdo aos precgos,

sendo todas as empresas com livre preco e concorréncia para coloca-los em pratica.

8.3. A politica de pregos para o produto, os critérios utilizados para a

composicao de pregos.

A maior parte da composicdo do preco é alterada conforme a dificuldade da
obtencao dos insumos que envolvem a fabricagdo da embalagem e do produto em si.
Além disso, a marca busca posicionar-se com um preco menor que a sua principal

concorrente, a fim de fortalecer a penetracdo do produto pelo beneficio financeiro.



8.4. Areagao do consumidor em relagao ao pregco do produto.

Os consumidores tém uma boa relacdo ao preco, sendo que a Delicia se
posiciona solidamente como a segunda colocada em vendas de margarina, atras

apenas da Qualy.

9. Concorréncia
9.1. Principais concorrentes diretos, produtos e fabricantes e suas

caracteristicas diferenciadoras.

9.1.1. Qualy

Comegando pela principal concorrente, a Qualy tem como sua fornecedora a
empresa BRF, detentora em paralelo dos produtos Sadia e Perdig&o.

A marca possui uma linha de 4 produtos atualmente, todos com sua categoria
especifica. De uma maneira panoramica, o produto considerado principal pela propria
marca dentro das descri¢des de seus produtos é a Qualy “cremosa”, que por seu
diferencial pode-se entender que o sabor “tradicional” de sua composicdo € o que
movimenta a compra do produto. Dando sequéncia, a “qualy aéra” fica responsavel
por entregar uma experiéncia sensorial com sua composi¢do mais aerada e leve.
Partindo para a linha de produtos que se preocupam mais com o bem estar do cliente,
vem a “Qualy Vita”, com uma composi¢cao sem leite, e em paralelo nutriente de 6mega
6, a receita tem como finalidade buscar o equilibrio para o cuidado com o coragédo. E
por fim, temos a linha de produto “Qualy light” que encerra a grade de produtos com
uma composicao de 55% menos calorias e 0 lactose para seus consumidores que

possuem intolerancia ao componente.



9.1.2. Vigor:

Vindo da companhia mexicana de laticinios "Grupo Lala", a vigor possui 3
linhas de produtos para sua categoria de margarina. Comecgando pela sua
representante tradicional, a “Margarina Cremosa Vigor”, que nao difere muito da
concorréncia, nao contendo gluten e possuindo aromatizantes para se assimilar com
o odor de manteiga natural. Continuando na linha de raciocinio da vigor em
implementar o elemento de “manteiga” dentro de suas férmulas, a linha “Margarina
Sabor Manteiga” € responsavel por trazer em sua composi¢cédo derivados de leite e
soja que auxiliam na construgdo de um sabor que assemelha com o sabor natural de
uma manteiga natural, possuindo também um bom desempenho na construgdo de
receitas, fator esse evidenciado pela propria vigor em seu site. Para finalizar sua linha
de produtos, a vigor possui um mix que mistura ambas as caracteristicas marcantes
de ambos os produtos mencionados. Juntando a cremosidade de uma margarina com
o sabor de um produto originado de manteiga, a linha “Blend Vigor Mix” constréi um

produto alinhado com ambas as caracteristicas.

Por fim,vindo da fornecedora Seara Alimentos LTDA, temos os dois produtos
representantes da Doriana. Igualando os aspectos tradicionais das margarinas
previamente apresentadas, a Doriana, originalmente apresenta um produto muito
mais cremoso e menos liquido, sem muitos diferenciais notaveis, o fator predominante
fica em sua composi¢cdo nutricional, que possui derivados de soja. Porém em
contrapartida a “Doriana Light” possui a eliminacdo de 56% de gorduras totais em

comparagao com a Doriana Regular.

1. Precos praticados pelos concorrentes

Normalmente por se tratar de um produto localizado em mercados, existe uma
enorme variagao das distribuicdes tanto de tamanho quanto das precificacdo dos
produtos. Considerando as variagbes “tradicionais” dos concorrentes listados,
analisamos seu produto chefe para obter a conta do percentual de comparacédo de

cada concorrente.



Em varejos e redes de atacado, a Delicia tem o prego de seus produtos em
uma média entre 6 a 8 reais, quase nunca ultrapassando a marca de R$8,90, e por
sua vez, em uma promogao de desconto na prépria rede listada, o preco ndo passa a

margem de R$6,50 reais.

Tendo em mente essas informagdes, o percentual de comparativo para as
concorrentes possui a hierarquia comumente avistada de, em primeiro lugar a marca
“Qualy” como a mais cara do segmento, possuindo uma variante de 6 a 12% superior
a Delicia. Em outro extremo, a marca Doriana possui em suas variantes o percentual
de 4% a 6% menor que o preco atual da Delicia, entretanto, em meio as pesquisas,
foi notada um percentual alarmante, o produto conseguiu bater por volta de 12,5% a

menos que a Qualy em uma promogéo de desconto da rede atacadista.

Por fim, foi complexo encontrar uma variante precisa da Vigor Blend além de
pontos fisicos, pois a marca n&o possui como ponto forte sua venda de margarina em
cenarios virtuais, parte disso se deve a exposi¢cdo dos outros segmentos da marca
serem mais avistados no cenario previamente abordado. Na analise dos pregos dos
produtos, nota-se que a variacdo do produto se encaixa entre 4 e 7% se mantendo
sempre em paralelo com o prego de todas as margarinas.

9.2. Politica de vendas praticada pelos concorrentes, como descontos

especiais, bonificagoes, prazos de pagamento etc.

Antes de introduzir a analise dos concorrentes, € necessario apresentar o

cenario do produto para a contextualizagao.

Sendo fortemente catalogada em varejos e redes atacado de supermercados,
o mercado de margarina € atualmente um produto na qual a sua venda é bem
concentrada dentre esses PDV's, possuindo as suas promogdes e descontos
especiais de uma maneira estruturada perante negociagdes entre os dois poélos, quase

nunca é existente uma forma de descontos hierarquizados.

Tendo essa perspectiva em mente, os descontos das trés partes € devido a

negociagdes fechadas de agdes promocionais do ponto de venda, havendo também



a possibilidade de certas redes possuirem um cartdo beneficente reservados para
clientes exclusivos, cartdes esses que podem estimular as alteracées de valores em

cada produto.

9.3. Pontos fortes e fracos dos produtos concorrentes.

A Qualy é conhecida no mercado das margaridas por trazer em seus produtos
uma textura cremosa, com melhores Oleos vegetais, 4 opgdes com diferentes
ingredientes para abranger a todos os publicos, muito saborosa e com um frescor
unico na boca. O ponto fraco da marca é que eles ndo tem todas as opg¢des de

margarina sem sal.

A margarina Doriana é a primeira no mercado a trazer um produto cremoso e
saboroso ao mesmo tempo, a qualidade do seu produto transformou a marca em
alimento perfeito para acompanhar pées, torradas e sanduiches, ou até mesmo
receitas culinarias. Seu maior ponto fraco hoje € ndo possuir a opgao zero lactose em

seu catalogo.

Um dos diferenciais do produto Vigor é que eles tém trés linhas diferentes de
margarina, sendo uma com sabor manteiga, mix de grdo e cremosa, porém o seu

ponto fraco é que eles ndo tém margarina zero lactose.

9.4. Principais concorrentes indiretos e porque sao assim considerados

Concorrentes indiretos sao aqueles produtos que em algum momento podem
‘roubar” o seu consumidor e optar por outro divergente. Pensando nisso, Itambé,
Aviacao e Président sdo esses concorrentes indiretos da Delicia, afinal, em algumas
situagdes os consumidores optam por usar manteiga e requeijao por serem produtos

mais saudaveis.

9.5. Concorréncia indireta e sua influéncia.



A Delicia € muitas vezes influenciada pelas suas concorrentes indiretas pelo
fato de terem produtos diferentes do seu. Podem substituir o que ela vende hoje e
aumentar para os consumidores o poder de barganha por terem novas opgdes de
compra. Ja no cenario dos concorrentes indiretos, tende a ter uma certa vantagem por
terem um complemento maior na alimentagdo dos consumidores, ainda mais por

conseguirem trazer um alimento mais saudavel, como manteiga e requeijéo.

9.6. Esforcos de comunicagao utilizados pela concorréncia. Principais
campanhas de propaganda dos concorrentes: pegas, temas, presengas nos

pontos de venda, atuagao, receptividade junto ao publico e ao varejista.
9.6.1. Doriana

A Doriana procura trazer em suas pecgas conteudos ligados a receitas,
fazendo trocadilhos com assuntos atuais, mas nao deixando de passar uma

mensagem de que seu objetivo é ser uma marca para a familia.

9.6.1.1. Pecas e temas:
Figura 126 - Carrossel Instagram (1)

BrigBadeiro

dos Brothers

Fonte: Instagram (2022)



Figura 127 - Carrossel Instagram (2)
=

Doriana

Quem voceé seria
na casa mais

vigiada do Brasil?
?

Fonte: Instagram (2022)

Figura 128 - Carrossel Instagram (3)

articipante
> a\s cremoss
da casa

Fonte: Instagram (2022)

Percebe-se que, em suas redes sociais a marca Doriana comegou a
movimentar a rede recentemente juntamente com a parceria com o BBB 22. E notavel

que, é concentrado os seus esforcos em uma comunicacao nao tradicional, como por
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exemplo, no feed da marca é usado um tom mais jovial € com cores mais atrativas,

abordando temas que estdo em alta nas principais redes de entretenimento.

9.6.1.2. Presenc¢as nos pontos de venda:

Figura 129 - Gondola — Supermercado

Fonte: PDV Ativo (2022)

Quando entramos nas estratégias para o ponto de venda, a marca
Doriana possui um perfil mais tradicional, mantendo sempre um padrdo de gondolas
nos supermercados e atacadistas, como por exemplo, uma gbéndola s6 para

margarinas Doriana com o Display e cartazes.

9.6.1.3. Atuacgao:
Doriana langa campanha convidando os consumidores a descobrirem o sabor

da sua margarina com a reformulagéo.
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Figura 130 - Doriana convida consumidor a redescobrir seu sabor

Fonte: Propmark (2012)

Doriana langa jingle que faz sucesso em sua campanha publicitaria com
diversas versdes gravadas, e com comerciais trazendo a alegria nhas manhas com

Doriana.
Figura 131 - Campanha - Nova Doriana para o seu dia nascer feliz

Nova Doriana.
Para o seu dia

Fonte: Mundo das marcas (2022)

9.6.2. Qualy

A marca Qualy busca passar transparéncia para os seus consumidores,
trazendo uma comunicagao bem familiar e que esteja presente em momentos
especiais. Continuamente, ja esta no Instagram onde fizeram grandes avangos no

design das publicagbes, mas ndo mudaram a sua forma de conversar com o publico,

12



deixando transparecer que € uma marca familia e que esta presente em momentos

especiais.

9.6.2.1. Pecas e temas
A comunicagdo da marca Qualy em suas redes diferentemente dos

concorrentes do segmento ndo possui um tom de fala caloroso e que prende a atengéo
do usuario a querer continuar vendo os assets, as cores, o conteudo produzido mesmo
tendo um segmento com plano de comunicagao da marca, passa a sensagao de que

nao possui um foco

Figura 132 - Carrossel Instagram (1)

Qualy

AWt € DA 00 g
QUAL £ A SUA
€ RECEITA FAVORITA QUE LEVA
ESSE INGREDIENTE?

Fonte: Instagram (2022)
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Figura 133 - Carrossel Instagram (2)

GOM MERENGUE

Figura 134 - Carrossel Instagram (3)
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Fonte: Instagram (2022)

Fonte: Instagram (2022)
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Figura 135 - Anuncio - Qualy sorteara vale-compras e uma casa na agao
“Casa Nova Qualy”
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Fonte: Mundo do Marketing (2022)

Campanha promocional da Qualy, estreia Tais Araujo e Lazaro Ramos. Serao
sorteados diariamente vales-compra de R$3.600,00 e uma casa no valor de R$ 300
mil.

Figura 136 - Anuncio - Qualy relanga Porta-pote de margarina da década
de 90

Fonte: GKPB (2022)

A marca Qualy, relanga o seu Porta-Pote de margarina caracterizado nos anos
90, trazendo como foco no objetivo de comunicagédo a oportunidade de reviver um

pouco dessa nostalgia.
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Figura 137 - Anuncio - Qualy realiza homenagens nas cidades onde a
margarina é produzida

Bt N NOSSA HISTORIA
& 5./ TEM SABOR DAS SUAS
HISTORIAS.

Fonte: mundo do marketing (2022)

A marca traga como objetivo ao realizar a campanha presentear e homenagear

as cidades onde s&o produzidas as suas margarinas.

Figura 138 - Anuncio - “Fala com Qualy”: nova campanha da margarina
estreia em rede nacional

Fonte: Marcas pelo mundo (2022)

A campanha desenvolvida com foco no lado emocional, foi criada com a

agéncia Africa.

9.6.2.2. Presenc¢as nos pontos de venda:
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Figura 139 - Anuncio - PDV: Qualy merchandising (Géndolas)
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Fonte: Rogério Aguiar (2022)

9.6.3. Vigor

A Vigor € uma marca que passa uma forte presenga e confianga no mercado
que atua, passando conforto e modernizagdo para os seus consumidores e
concorrentes. Diferente das demais marcas a Vigor procura sempre estar presente
nos assuntos atuais e com influencers do momento, deixando de ser aquela marca

padronizada.

9.6.3.1. Pecas e temas:
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Figura 140 - Carrossel Instagram (1)
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Fonte: Instagram (2022)

Figura 141 - Carrossel Instagram (2)

Fonte: Instagram (2022)



Figura 142 - Carrossel Instagram (3)

VIGOR

APROVEITE SEU CAFE
DA MANHA EM FAMILIA E
COMECE 0 DIA COM VIGOR

Fonte: Instagram (2022)

Em suas redes sociais a Vigor ndo deixa para tras a modernizagéo, procura
sempre estar envolvida com os conteudos em alta das redes de entretenimento.
Diferente das suas concorrentes, a sua estratégia € mostrar e falar mais sobre os
beneficios dos seus produtos para os consumidores, trazendo cores sempre

marcantes e vibrantes junto com eles.

9.6.3.2. Atuacao
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Figura 143 - Print da tela - A descoberta de uma marca centenaria

Fonte: Meio e mensagem (2022)

A promogao "Descubra que é Vigor" estreia Maisa e Mateus Solano para a

divulgacéo.

Figura 144 - Anuncio - Vigor investe em grande posicionamento e langa
promocgao

Fonte: Cidade Marketing (2022)

A marca Vigor langa a maior campanha ja criada em sua histéria, com
investimento de R$ 50 milhdes. A repercusséo foi forte na midia televisiva nacional e
na midia digital disruptiva. A marca trouxe o apresentador Fausto Silva, popularmente

conhecido como Faustao.

9.7. Analise Output
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A tabela de output foi construida a partir de uma estipulagdo em conjunto de cada
fator, apds isso houve uma analise mais individual dentre cada tema em paralelo as

marcas concorrentes.

Tabela 6 - Tabela Comparativa - 4PS

Mar Pro Preg Prag Prod
cas mog¢ o a uto
ao

Deli 7,0 9,5 7,9 7,8

cia

Dori 6,0 8,0 9,0 6,0

ana

Qual 8,5 9,5 9,0 8,0
y

Vigo 9,0 9,0 10 9,0
r

Fonte: Agéncia Salve (2022)
9.8. Cenarios concorrentes:
9.8.1. Promocgao

Percebe-se que, as marcas no geral por terem uma semelhanga no publico-alvo
atuam de forma parecida nos pontos de venda, como por exemplo, em suas géndolas
personalizadas, cartezete, display entre outras em supermercados. Em uma

comparacgao direta, as promogdes dentro de mercado onde € comumente encontrado

21



os produtos, sédo oferecidas em paralelo com materiais de pdv que complementam a

promoc¢ao e a assertividade de vendas finais.

Em paralelo, como medida de apuragdo de promog¢ao, nota-se que o padrao
se mantém com a Vigor e Delicia sendo as marcas que possuem mais capacitagéo
na forma de fidelizar uma identidade completa dentro de seu ambiente digital, Qualy
por sua vez, possui um potencial em grande escala, porém sem norte, e por fim a
Doriana possui um conteudo que ndo se mantém na linguagem da marca, sendo

fortemente cansativo.

9.8.2. Preco
Os precgos variam conforme a oscilagdo do mercado.

9.8.2.1. Delicia
Os pregos das margarinas Delicia s&o estipulados por dentro de 7,50 e 13,50 (de um

kilo) na média de valores.

9.8.2.2. Doriana
Os precos das margarinas variam de 7,89 a 17,89 reais (de um 1 kilo) na média de

valores.

9.8.2.3. Qualy
Os valores vao de 7,89 a 17,98 (de um 1 kilo) em reais na variagédo de pregos.

9.8.2.4. Vigor
Varia os pregos de suas margarinas de 7,79 a 19,99 reais na média.

As formas de pagamento s&do através de pagamentos tradicionais em mercados
atacados e varejo, por sua vez os descontos se d&o através de agdes promocionais
em parceria com as proprias redes de supermercados podendo reduzir em gondolas
ou por cartdes de finalidade.
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9.8.3. Pracga

A partir dos segmentos de margarinas, é notavel que a em suas pragas o
padrao ndo segue uma linha divergente para cada marca e sim semelhante. Ademais,
os produtos se encontram nos estabelecimentos em diversos estados e cidades do

Brasil.

E notavel que, por meio de margem de espaco nos pontos de venda a marca
Doriana possui maior presenca do que a Delicia nos quesitos de quantidade de
géndolas, deixando de ser destaque apenas com a Qualy que entrega bastante
margem de espagos, contudo, a Vigor devido o seu plano de estratégia em sua
distribuicdo com a vantagem de maiores estoques para que n&o haja picos de queda

na falta de produtos em suas redes de vendas.

9.8.4. Produto

9.8.4.1. Delicia
Os produtos da Delicia ndo apresentam tantas variedades de sabor, entretanto todos

os produtos de sua linha sao feitas de uma receita que possui como caracteristica

principal a composi¢gao mais cremosa, ideal para a construg&o de receitas.

9.8.4.2. Doriana
Os produtos de Doriana costumam entregar as suas margarinas um sabor cremoso,

porém com uma maior taxa de gordura em sua férmula.

9.8.4.3. Qualy
Sao constituidos, na formula da margarina, agua e oleo vegetal, a marca possui como

um objetivo principal entregar um produto mais saudavel, outrossim, permanecendo

em uma linha de equilibrio na escolha do consumidor.

9.8.44. Vigor
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Os produtos sdo mais saudaveis para quem busca uma vida mais equilibrada e
gostosamente possivel. A marca inaugura com uma frequéncia maior grandes

inovagdes no Brasil.

Em contrapartida, a grande margem de volume nos pontos de venda, a marca Vigor
nao entrega muita presencga de suas margarinas, tanto quanto os outros produtos de
sua linha. Entretanto, no que diz respeito a variedade de produtos em sabores e
tamanhos € mais forte do que a concorréncia. Por outra vertente, quando entramos
em ingredientes de margarinas a Unica marca que sai do padrao oferecido na grade
de beneficios € a Vigor. A Delicia por sua vez, acaba ficando em uma linha ténue entre
Vigor que entrega mais confianga como marca e Quay que possui mais

tradicionalidade.

10.AGOES DE COMUNICACAO JA REALIZADAS
10.1. Propaganda ja feita para o produto / servicos /marcas (apontar os

objetivos, posicionamento, temas, midia).

Percebe-se que, na década de 70 a marca Delicia se posicionava com
propagandas e campanhas mais simples e sempre com foco na margarina e menos
na embalagem com os rétulos, como por exemplo, foi abordado na campanha “Nua e
Crua” que carrega em sua composi¢do um tom humoristico, essa énfase remete que
a marca Delicia possui um sabor fresco e mais gostoso. A embalagem até entéo
pioneira era apresentada nos rodapés das campanhas, ilustrando apenas o logotipo.
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Figura 145 - Anuncio - Delicia Nua e Crua

Fonte: Propagandas Historicas (2022)

Por outra vertente, o lado criativo das campanhas possui mais liberdade para
explorar temas diversos como, por exemplo, em um de seus anuncios a marca
também foi marcada pelo otimismo em sua campanha da “Viagem do Homem a Lua”,
a publicidade teve engajamento e embarcou com oportunidades desenvolvidas para
promover os seus mais diversos produtos. Temos como exemplo, essa publicidade

que teve o foco no publico infantil.
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Figura 146 - Anuncio - Margarina Delicia (Viagem a Lua)

éta mundo gostoso!

e

Fonte: Propagandas Historicas (2022)

J4, nas publicidades atuais, o rumo do lado estratégico esta muito mais técnico,
operacional e menos ficticio nos temas e desenvolvimentos das campanhas. A marca
de margarina Delicia teve uma grande estreia quando langou o comercial com a atriz
Klara Castanho, agdo que encantou o publico quando a pequena Klara cantou uma
musica da margarina Delicia para enfatizar que “é¢ mais que bom é Delicia’. A
campanha publicitaria teve uma super desenvoltura, sendo considerada grande
inspiragdo para campanhas do segmento, e fez historia sendo homenageada em

diversos canais e site da internet.

Além disso, a marca também apostou na versdo de margarina com creme de
leite e para promover essa grande novidade que revolucionou todo o mercado de
margarinas, teve como estratégia de marketing entreter o publico e aproximar a marca

e com especialista chef francés Claude Troisgros, um dos principais nhomes da
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gastronomia do Brasileiras na estreia da campanha do langamento. O posicionamento
da marca, conseguiu reforgar o seu novo produto de inovagéo, com exclusividade no
sabor, apostando pela primeira vez em uma plataforma de conteudo unico, que
oferece ao publico diversos formatos e dicas de influenciadores digitais parceiros com
bastante informagdes dos produtos.

10.2. Campanhas Digitais (Redes sociais, google ads etc)

Atribui-se que, a marca Delicia, € uma presenca tradicional na vida dos
brasileiros e ndo precisa de grandes esforcos em canais de e-commerce ou em
ativagbes, como outras marcas do segmento. Vale ressaltar que, também por
pertencer ao grupo JBS (Uma das maiores industrias de alimentos do mundo),

conjuntamente consolidada no mercado.

Ademais, € notavel que, em suas redes sociais a construcdo de conteudos da
marca no feed sempre traz o uso da margarina em receitas, com o objetivo de expandir
a imagem do seu uso para além do consumo no café da manha. Considerando que,
nao possui informagdes dos beneficios e tecnologias da margarina além do creme de

leite em sua composigao.

Destaca-se que a margarina Delicia, ndo possui foco em conversdo e nem em
e-commerce. Veemente, a marca atua fortemente em ativagbes com influencers,
principalmente no Youtube onde tem um grande marco de participagéo. Entretanto, a
margarina realiza de todo tipo de material para o PDV como cartaz, cartazete, folheto
para abordagem com degustagéo, porta-folheto adesivo, midia TV, mobile, faixa de
gondola, wobbler e plastico de forragao.

10.3. Marketing Direto (Mala direta, e-mail mkt, atendimento personalizado e

telemarketing).

A Delicia ndo possui Marketing Direto, afinal o seu publico € muito mais o
consumidor que compra os seus produtos na prateleira do mercado, do que os que

precisam de um atendimento personalizado com divulgag&o ou explicagao.
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10.4. Promogao de Vendas (agbes promocionais, de ativagdo, eventos,

concursos, brindes etc

A marca de margarina Delicia ativa promogdo com prémios instantaneos
(achou, ganhou), cujo objetivo & atrair e surpreender em tempo de crise os
consumidores. A acéo foi elaborada juntamente com a agéncia de Trade Mais.

Figura 147 - Anuncio - Promog¢ao de Cupons Delicia

?ROMOCAO

Fonte: Mundo do marketing (2022)

Em questdo, serdo disponibilizados cupons na acao R$500,00 a R$ 500 mil
reais pela agéncia Bunge Brasil (multinacional de agronegocio e alimentos
americana), dentro das embalagens de todas as linhas de margarina Delicia,
lembrando que, esta acao teve média 2 meses de duragdo com inicio em outubro e

finalizando em no fim de novembro.

Sabemos que, utensilios de cozinha é uma grande jogada para colecionadores,
ainda mais, os que amam esse mundo de culinaria e cozinham com frequéncia no
cotidiano. E para estes admiradores a Delicia garante itens exclusivos de cozinha em
sua promogao e super atrativo (na compra de duas margarinas, o cliente ganha um

brinde colecionavel.
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Figura 148 - Anuncio - Itens de Cozinha Delicia
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Fonte: Cadastrar na Promogéao (2022)

E veemente que, a Marca Delicia tem belas acées com promocdes para os
clientes sempre com a intengdo de consolidar as pessoas a continuarem a comprar
produtos da marca, e mais uma vez lance um sorteio com diversos prémios que pode

mudar a vida de um consumidor.

Figura 149 - Anuncio - Promog¢ao Mude de verdade Delicia
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Fonte: Promogdes (2022)

10.5. Merchandising (Material de PDV, woobler, cartazes expositores, etc)

Segundo uma reunido com correspondente interno da Delicia, a construgao do

cenario do Merchandising é constituido pelo o uso de todo tipo de material de PDV,



em especifico, cartaz, cartazete, folheto para abordagem com degustagéo, porta-
folheto adesivo, midia TV, mobile, faixa de géndola, wobbler e plastico de forragao.

10.6. Campanhas Incentivo para estrutura gerencial de vendas (for¢ca de vendas
propria, revendedores, terceirizados etc)

As Campanhas de Incentivo sdo usadas normalmente quando a marca sente a
necessidade de alavancar as vendas. Geralmente a mecanica esta vinculada ao
numero de caixas abertas para reposi¢ao do produto nos pontos de vendas. A Delicia
procura usar estratégias de incentivo para revendedores com premiagao ou bénus

financeiro.

10.7. Relag6es Publicas (como se relaciona com outras instituigdes, projetos
sociais).

Referindo-se a comunidade, politica e projetos sociais, € um grande marco de
influéncia para as marcas terem participacdo neste contexto social com diversas
formas de se relacionar com os publicos. Considerando que, é relevante ressaltar a
oportunidade de divulgar e preservar a boa imagem de uma empresa, instituigdo ou

pessoa perante o publico interno ou externo.

Nos dias atuais, a JBL (grupo responsavel pela marca Delicia) tem feito
pesquisas para a redugao do plastico contido nas embalagens de margarina, de modo
que a marca compartilha desses valores ambientais e sociais, mas, ndo tem
anunciado em suas campanhas de margarina. A fim de promover empatia por uma

causa maior do que a venda do produto em si.

10.8. Assessoria de Imprensa: (como se relaciona com a imprensa, press-

release, press-kit.

Ademais, para atualizagdo do setor de margarinas, a Delicia procura marcar

presenga em jornais através de press-release com foco na marca, e procuram enviar
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press-kits apenas quando ha reformulagao do produto que altere o sabor ou o rétulo
da embalagem.

11.PESQUISAS

Que tipos de pesquisas foram realizadas para o produto pela Empresa.

11.1. Que tipo de Pesquisas foram

A Delicia faz pesquisas frequentemente com consumidores de margarina afim
de testar pegas publicitarias, embalagens e produto em comparagdo com os

concorrentes

11.2. Objetivos e resultados

Objetivos de praticidade no momento do uso, presenga marcante no sabor das
novas formulagdes e aprovacdo do publico quanto a sua comunicagdo. Com o0s
resultados obtidos validou-se a distribuicdo atual do produto, na transformacao de sua
embalagem e formula, além da boa imagem recebida do chef Claude Troisgros.

12. ANALISE SWOT

Tabela 7 - SWOT

FORCAS E NO SEU OPORTUNIDADES E NO SEU TIPO DE

FRAQUEZAS _ [EGOCIO|  AMEACAS NEGOCIO  NEGGCIO RECOMENDACAO

Realizar parcerias com
hfeterias e confeitarias do Sul,
e divulguem pratos doces que|

tenham como principal
ingrediente a margarina.
forcando que o resultado fina
liferente e melhor, por possuir
creme de leite em sua
composic¢ao.

Prqduto com FORTE Pragca em potenqal OPORTUNIDADE Estrajcegla
ferencial marcante bara ser desenvolvida Ofensiva




Produto com
ferencial marcante

FORTE

Substituta da
manteiga

OPORTUNIDADE|

Estratégia
Ofensiva
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Facilmente localizamos
receitas de como fazer uma
nanteiga de creme de leite, a
artir desse principio, criar um
anuncio com trechos desses
ideos, que mostrara no final
tomo solugdo a margarina de
creme de leite.

Produto com
ferencial marcante

FORTE

Aumento da compra
durante o inverno e
outono

OPORTUNIDADE|

Estratégia
Ofensiva

Patrocinar festas
hinas/julinas, destacando o usq
@ Unica margarina com creme
de leite no preparo dos
limentos ali comercializados.

Produto com
ferencial marcante

FORTE

Vendas por delivery

OPORTUNIDADE|

Estratégia
Ofensiva

Investir em banners e
rcomendacdes nos aplicativos
le entrega, que evidénciem o
ato da marca possuir a Unica
nargarina com creme de leite.

Produto com
ferencial marcante

FORTE

Consumidores de
todas as idades

OPORTUNIDADE|

Estratégia
Ofensiva

Desenvolver diferentes tipos
de comunicagdes, para os
publicos: jovens, adultos e
osos, sendo possivel informa-
ps de forma assertiva sobre o
diferencial.

Produto com
ferencial marcante

FORTE

Procura do publico po
marcas relacionais

AMEACA

Estratégia
b Confronto

Interagir com o publico
através das redes sociais,
respondando os comentarios
m trocadilhos que reforcem o

diferencial da marca.

Produto com
ferencial marcante

FORTE

Aumento no preco do
mentos de cesta basicg

AMEACA

Estratégia
b Confronto

Anuncios que evidenciem qug
a Delicia possui os principais
drivers de escolha dos
nsumidores: Preco, qualidade
e sabor.

Produto com
ferencial marcante

FORTE

Consumidores
ntolerantes e veganos

AMEACA

Estratégia
b Confronto

Desenvolver novos sabores e
cOes de margarina sem lactose
u leite, por exemplo, fazendo
m que o produto atenda todo
o publico e suas restricoes.

Produto com
ferencial marcante

FORTE

Onda de saudabilidadg

AMEACA

Estratégia
b Confronto

Promover seu diferencial em
midias de OOH em zonas
bximas a hospitais e mercados
vulgando o fato de ser a Unica
hargarina com creme de leite,
também na versao light.

Produto com
ferencial marcante

FORTE

Aumento no interessg
P marcas que possuem
psponsabilidade social

AMEACA

Estratégia
b Confronto

Campanha que mostre que o
processo de preparo da

argarina com creme de leite, é

to com responsabilidade desds

escolha dos ingredientes, aos
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funcionarios que contribuem
ara que o produto chegue na
mesa do consumidor.

Comercializacao e
stribuicdao em todo
pais

FORTE

Praca em potencial
bara ser desenvolvida

OPORTUNIDADE|

Estratégia
Ofensiva

Comunicagdes que
vidénciem o uso da margarina
nos preparos de receitas da
egido do Nordeste, que ja se
efere a uma praca potencial,
mostrando os beneficios de

torna-la sua preferéncia.

Comercializacao e

Substituta da

Estratégia

Mapear as pragas que

stribuicdao em todo| FORTE . OPORTUNIDADE . ossuem venda de manteiga e
, manteiga Ofensiva .
pais nserir o produto para venda
Investir em gondolas nos
Comercializagao e Aumento da compra Estratéeia supermercados de regides
stribuicdao em todo| FORTE|durante oinvernoe | OPORTUNIDADE Ofensivag turisticas durante o inverno,

pais

outono

como Campos do Jordado e
Gramado.

Comercializacao e

Ofertar descontos em combos
de produtos que levam

stribuicdao em todo| FORTE| Vendas por delivery | OPORTUNIDADE| Oijr:i;c\fagla margarina delicia dentro dos
pais plicativos que possuem opcao
de mercado.
Divulgar nas regioes de meno
omercializacdao da margarina,
Comercializacao e . , . _hue o produto também pode
stribuicdao em todo| FORTE Consumidores de OPORTUNIDADE Estrategia pstar presente em sua mesa,

pais

todas as idades

Ofensiva

ndependente da localizacao e
m uma linguagem que mostre
familias fora do tradicional.

Comercializacao e

Diferenciar as comunicacdes

O Procura do publico po Estratégia| de OOH, de acordo com a
stribuicdao em todo| FORTE p' . P AMEACA g L. .
als marcas relacionais p Confronto|guagem e girias das diferentes
P regides do Brasil.
criar mecanicas de incentivo
Comercializacao e Aumento ho breco do Estratéeia forca de vendas promovendo
stribuicdao em todo| FORTE pre¢ . AMEACA & nda de lotes maiores por pregq
, mentos de cesta basicd e Confronto . "
pais negociavel aos varejistas e
bmpensacao por caixa aberta.
Mater a insercdo do produto
as prateleiras correpondentes
Comercializacao e Consumidores Estratégia as margarinas visto que o
stribuicdao em todo| FORTE AMEACA & consumidor vegetariano e
, ntolerantes e veganos e Confronto| .
pais intolerante a lactose pode
bmprar o produto mesmo que
Ho seja para consumo préprio.
e Oferecer a opgao com menos
Comercializagdo e Estratégialcalorias para todas as pragas
stribuicdao em todo| FORTE|Onda de saudabilidad AMEACA & P prag

pais

b Confronto

onde estdao as margarinas
comuns.




Comercializagao e
stribuicdao em todo
pais

FORTE

Aumento no interessg
P marcas que possuem
psponsabilidade social

AMEACA

Estratégia
b Confronto
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Mapear e inserir projetos de
minuicdo ou compensacgao de
CO2 por parte dos veiculos.

Aquisicdao da marcq
r uma multinaciona

FORTE

Praca em potencial
bara ser desenvolvida

OPORTUNIDADE|

Estratégia
Ofensiva

Investir em pragas
portantes pouco atingidas peld
marca.

Aquisicdao da marcd

Substituta da

Estratégia

Investir em pragas

. FORTE . OPORTUNIDADE . portantes pouco atingidas pelq
r uma multinaciona manteiga Ofensiva
marca.
Aquisicio da marca Aumento da compra Estratégia investir em comunicagao que|
quisie ~© "™ FORTE|durante oinvernoe | OPORTUNIDADH . 8 rforce o uso de margarina em
r uma multinaciona Ofensiva . i
outono diferentes receitas
T , .| Investir em parcerias em app9
A d q Estrat
quisicac . @ ”Tarc FORTE| Vendas por delivery | OPORTUNIDADE > ra' cgla e mercados que estimulem a
r uma multinaciona Ofensiva .
venda de margarinas.
investimento em
Aquisicdaod g C id d Estratégi
quisigdo aa marc FORTE onsumidores de OPORTUNIDADE strategla comunicagao que possa ser

r uma multinaciona

todas as idades

Ofensiva

aderida por todas as idades.

Aquisicdao da marcd
r uma multinaciona

FORTE

Procura do publico po
marcas relacionais

AMEACA

Estratégia
b Confronto

investimento em publicidade)
relacional

Aquisicdao da marcd
r uma multinaciona

FORTE

Aumento no preco do
mentos de cesta basicg

AMEACA

Estratégia
b Confronto

criar mecanicas de incentivo
forca de vendas promovendo
hda de lotes maiores por pregqd
negociavel aos varejistas e

bmpensacgao por caixa aberta.

Aquisicdao da marcd
r uma multinaciona

FORTE

Consumidores
ntolerantes e veganos

AMEACA

Estratégia
b Confronto

Inicar processos de
omposicdo de margarina sem
ctose e manter as margarinas
pmuns nas mesmas pragas de
blends vegetariano afim de
sponibilizar a compra por esses
clientes para terceiros.

Aquisicdao da marcq
r uma multinaciona

FORTE

Onda de saudabilidadg

AMEACA

Estratégia
b Confronto

Oferecer a op¢do com menog

calorias para todas as pracas

onde estdao as margarinas
comuns.

Aquisicdao da marcd
r uma multinaciona

FORTE

Aumento no interessg
P marcas que possuem
psponsabilidade social

AMEACA

Estratégia
b Confronto

Por se referir a uma
ultinacional que possui sobre
seus cuidados um grupo de
argarinas, teria viabilidade pars
iar uma ONG que presta apoio

a servigos sociais.

Comunicagao e
rocessos integrados

FORTE

Praca em potencial
bara ser desenvolvida

OPORTUNIDADE|

Estratégia
Ofensiva

mapear pragas em potecial d¢
ndas e integra-las no processqg
de distribuicao

Comunicagao e
rocessos integrados

FORTE

Substituta da
manteiga

OPORTUNIDADE|

Estratégia
Ofensiva

Mapear pragas com alto
nsumo de manteiga e integra-|
3s no processo de distribuicao

de margarina
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Alertar os colaboradores do

rocessos integrados

psponsabilidade social

Comunicagao e . Estratégiaimento de produgdo devido a
. ¢ FORTE|durante oinvernoe | OPORTUNIDADE . g P 'g .
rocessos integrados outono Ofensiva pmporada de maior saida das
margarinas.
Manter os processos de
Comunicagao e . Estratégia| composicdo e distribuicdo
. ¢ FORTE| Vendas por delivery | OPORTUNIDADE . 8 .. posie . ¢
rocessos integrados Ofensiva ficientes refletindo nas vendas
m mercados na opgao delivery
Manter os processos de
. . , .| composigao e distribuicao
Comunicagao e Consumidores de Estratégial. . .
. ¢ FORTE . OPORTUNIDADE . 8 icientes refletindo nas vendas
rocessos integrados todas as idades Ofensiva |, .
independente da idade do
consumidor final
Estimular areas estratégicas
Comunicagao e Procura do publico po Estratégiado uso de comunicagdo mais
nicas FORTE PUBIEO POl AmEACA & . gao
rocessos integrados marcas relacionais e Confrontofelacional para o consumidor
final.
Buscar processos eficientes
Comunicagao e Aumento no prego do Estratégia| com menores custos para
nicag FORTE Preco o AMEACA 8 >tos P
rocessos integrados mentos de cesta basicg b Confrontojmpactar o preco final para o
consumidor.
Mapear maneiras de produzif
bcdo de margarina sem lactose
Comunicagao e Consumidores Estratégia| e manter o processo de
nicas FORTE AMEACA & nanter o proce
rocessos integrados ntolerantes e veganos e Confronto| fabricacdo disponivel para
ientes veganos que compram
margarina para terceiros.
Mapear opgdes para explorar
Comunicagao e Estratégia os beneficios da opgdo de
. ¢ FORTE [Onda de saudabilidadsg AMEACA & argarina com menos caloria e
rocessos integrados e Confronto ~
extender as solugdes para a
operagao
Mapear opgOes para expor oS
Comunicacso e Aumento no interesse Estratéeia pcessos de reducao de plasticd
¢ FORTEE marcas que possuem AMEACA & na producdo de margarina e

b Confronto

extender as solugdes para a
operagao

Reforcgar forca de vendas em

P i P tencial Estratégi
esqu@as com FORTE raca em po enqa OPORTUNIDADE > ra' cgla pragas pouco atingidas pela
consumidores bara ser desenvolvida Ofensiva
marca
Oferecer as opgdes de
irgarina em todas as pragas en
Pesqu@as com FORTE Substlt}Jta da OPORTUNIDADH Estrajcegla que 'tenh'a muita saida de
consumidores manteiga Ofensiva panteiga visto que o sabor da
ova formulagdo da Delicia foi
aprovado pelas pesquisas
Pesquisas com Aumento da compra Estratéeia Estimular forca de vendas
d . FORTE|durante oinvernoe | OPORTUNIDADE . 8 para saida do produto na
consumidores Ofensiva

outono

emporada de maior demanda.




Pesquisas com
consumidores

FORTE

Vendas por delivery

OPORTUNIDADE|

Estratégia
Ofensiva
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Estimular vendas por meio dg
omocdes em apps de mercadg

Pesquisas com
consumidores

FORTE

Consumidores de
todas as idades

OPORTUNIDADE|

Estratégia
Ofensiva

Visto que o sabor da nova
féormula da delicia foi
amplamente aceito por seus
nsumidores, vamos a manter g
eficiencia da distribuicdao e
forcar a forca de vendas a fim
b gerar mais saida do produto.

Pesquisas com
consumidores

FORTE

Procura do publico po
marcas relacionais

AMEACA

Estratégia
b Confronto

Divulgar as pesquisas e
resultados alcancados,
mostrando ao publico sua
rfluéncia sobre as decisdes da
marca.

Pesquisas com
consumidores

FORTE

Aumento no preco do
mentos de cesta basicg

AMEACA

Estratégia
b Confronto

Um comercial/campanha
estilo pesquisa de rua, que
pstre os consumidores falandg
porque preferem Delicia,
vidénciando o custo beneficio
do produto.

Pesquisas com
consumidores

FORTE

Consumidores
ntolerantes e veganos

AMEACA

Estratégia
b Confronto

Investir em pesquisas que
mensurem qual a quantidade
desses consumidores,
mensuragao de procura,
rincipais receitas e formas que
lizam ou podem vir a utilizar, 4
margarina.

Pesquisas com
consumidores

FORTE

Onda de saudabilidadg

AMEACA

Estratégia
b Confronto

fortalecer a saida da opgao
com menos caloria

Pesquisas com
consumidores

FORTE

Aumento no interessg
P marcas que possuem
psponsabilidade social

AMEACA

Estratégia
b Confronto

Visto que a embalagem foi
rovada pelos consumidores de
margarina vamos manter a
iciéncia da distribuicdo e forca
e vendas do produto até que
eja encontrada formas atingir

um pocesso de fabricacao
sustentavel

Preco acessivel

FORTE

Praca em potencial
bara ser desenvolvida

OPORTUNIDADE|

Estratégia
Ofensiva

mapear pragas com potecial

de vendas e integra-las no

processo de distribuicao e
reforco de vendas

Substituta da

Estratégia

Desenvolver agdes que
vidénciem que o resultado da

Preco acessivel | FORTE . OPORTUNIDADE . argarina em sua receita, pode
manteiga Ofensiva .
r o mesmo ou até melhor, que
o da manteiga.
Aumento da compra Estratéeia Incentivar forgas de vendas
Preco acessivel | FORTE[durante oinvernoe | OPORTUNIDADE & para aumentar a saida do

outono

Ofensiva

produto no periodo sazonal
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Aumentar investimento em

Preco acessivel | FORTE[ Vendas por delivery | OPORTUNIDADE Oijr:i;c\fagla idia, para aplicativos de redes
supermercados e de delivery.
Criar campanha que evidencig
Consumidores de Estratégia os diferentes tipos de
Preco acessivel | FORTE OPORTUNIDADE consumidores, mostrando a

todas as idades

Ofensiva

ilidade de se comprar e utiliza
o produto.

Preco acessivel

FORTE

Procura do publico po
marcas relacionais

AMEACA

b Confronto

Estratégia

Manter o preco abaixo do
ncorrente direto e aguardar a
olucdo da comunicacgao para

criacdo de contato mais
relacional com o cliente

Preco acessivel

FORTE

Aumento no preco do
mentos de cesta basicg

AMEACA

b Confronto

Estratégia

Promover a divulgacdo nas
pgides de menor classe social,
videnciando o custo beneficio
do produto.

Preco acessivel

FORTE

Consumidores
ntolerantes e veganos

AMEACA

b Confronto

Estratégia

Manter o prego acessivel
vando em consideracao que oS
intolerantes a lactose e os
pganos podem fazer a compra
da margarina para terceiros

Preco acessivel

FORTE

Onda de saudabilidadg

AMEACA

b Confronto

Estratégia

Manter o prego da margaring
m menos caloria competitivo.

Preco acessivel

FORTE

Aumento no interessg
P marcas que possuem
psponsabilidade social

AMEACA

b Confronto

Estratégia

Buscar processos de
fabricacdo sustentavis com
enores custos a fim de otimiza
a precificacao.

Reforcgar forca de vendas em

Item bdsico para o Praca em potencial Estratégia
! . P FORTE ¢ P . OPORTUNIDADE . 8 pragas pouco atingidas pela
consumidor bara ser desenvolvida Ofensiva
marca
Divulgar nas redes sociais,
Item bdsico para o Substituta da Estratégia ceitas que mostrem o uso da
. P FORTE . OPORTUNIDADE . 8 argariana em receitas que sao
consumidor manteiga Ofensiva . ..
feitas tradicionalmente com
manteiga.
Parcerias com influencers
astronomicos que divulguem
Item bdsico para o Aumento da compra EstratégiajpcOes de receitas para serem
. P FORTE[durante oinvernoe | OPORTUNIDADE . 8 99 . P
consumidor outono Ofensiva pitas no inverno/outono, com
foco na margarina como
ingrediente.
Item bdsico para o Estratégia Manter a presenca da
. P FORTE| Vendas por delivery | OPORTUNIDADE . 8 argarina delicia nos apliativos
consumidor Ofensiva .
de delivery.
Desenvolver um jingle que
ltem baSI('ZO para o FORTE Consum!dores de OPORTUNIDADH Estrajcegla efo'rce o uso da margarm? nNas
consumidor todas as idades Ofensiva ceitas e em todas as refei¢des

do dia.
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Estimular areas estratégicas

Item basico para o Procura do publico po Estratégiado uso de comunicacdo mais
P FORTE PUBTICo p AMEACA g ; gaom
consumidor marcas relacionais b Confrontorelacional para o consumidor
final.
criar mecanicas de incentivo
Item bdsico para o Aumento no pre¢o do Estratégia forca de vendas promovendo
. P FORTE pre¢ L . AMEACA & hda de lotes maiores por pregqd
consumidor Imentos de cesta basicd b Confronto . .
negociavel aos varejistas e
bmpensacgao por caixa aberta.
Manter o prego acessivel
Item basico para o Consumidores Estratégia yando em consideracdo que os
. P FORTE AMEACA & intolerantes a lactose e os
consumidor ntolerantes e veganos b Confronto
pganos podem fazer a compra
da margarina para terceiros
Oferecer a opgdo com menog
Item basico para o - Estratégialcalorias para todas as pracas
. P FORTE [Onda de saudabilidadsg AMEACA 8 P ~ p' ¢
consumidor p Confronto| onde estdo as margarinas
comuns.
. Acgodes de distribuicdo de
Item basico para o Aumento no interesse Estratégialalimentos em regides como
P FORTEE marcas que possuem AMEACA g &

consumidor

psponsabilidade social

b Confronto

cracolandia e comunidades
carentes.

Falta de variedadeq
de produto

FRACO

Praca em potencial
bara ser desenvolvida

OPORTUNIDADE|

Estratégia
le Reforco

Desenvolver uma nova versaq
dicada para receitas de doce,
m alta divulgacao no Sul, ond¢
roduto ja é utilizado em maio
volume para essa finalidade.

Falta de variedadeq

Substituta da

Estratégia

Evidénciar a divulgacdo da
trsdao amanteiga, com foco nas

FRACO . OPORTUNIDADE pracas de menor adesdo da
de produto manteiga e Reforgo . .
margarina, onde a manteiga
hinda possui maior destaque.
Estimular o consumo de
margarina através de
Falta de variedadeg Aumento da compra Estratégiapmunicagdes que reforcem as
1 FRACO|durante oinvernoe | OPORTUNIDADE 8 . ¢ g
de produto le Reforco | diversas formas de uso do
outono .
produto tradicional em
diferentes receitas
Incentivar a recomendacao d¢
argarina no momento em que
Faltad iedadeq Estratégi irio fech inhod
alta de variedade FRACO| Vendas por delivery | OPORTUNIDADH stratégiap usuario fecha o.?arrm ode
de produto le Reforco | compra no app ja que este
oduto é considerado basico na
ista de compras do brasileiro
Desenvolver comunicacgdes
Falta de variedadef FRACO Consum!dores de OPORTUNIDADH Estratégia ForFem ousoda margarm‘aﬂnas
de produto todas as idades le Reforco !ceitas e em todas as refei¢des
do dia.
Falta de variedadef FRACO Procura do pL'Jb|ICf) po AMEACA Estratégia Manter pesqms:f\s sobre a
de produto marcas relacionais de Defesa ppnido dos consumidores em




39

relacdo ao sabor da marca e
expor o processo nas redes
sociais.

criar mecanicas de incentivo
forca de vendas promovendo

Falta de variedadef Aumento no pre¢o do Estratégia .
FRA . AMEACA da de lot
de produto O mentos de cesta basicg ¢ de Defesa ca de .0 es malores"por Preeg
negociavel aos varejistas e
bmpensagao por caixa aberta.
Desenvolver novos sabores e
, . |cBesd i lact
Falta de variedadef Consumidores Estratégia 9°e? € margarina sem 1actosg
FRACO AMEACA u leite, por exemplo, fazendo
de produto ntolerantes e veganos de Defesa
m que o produto atenda todo
o publico e suas restricoes.
Oferecer a opgdo com menog
Faltad iedadeq Estratégialalori tod
alta de variedade FRACO| Onda de saudabilidad AMEACA stratégiafalorias paNra odas as p‘ragas
de produto de Defesa | onde estdo as margarinas
comuns.
. Realizar parcerias e
. Aumento no interesse . N
Falta de variedadef Estratégia| frequentes doacgdes das 3
FRACOR marcas que possuem AMEACA L
de produto - . de Defesa [riaveis do produto, para ONGS
psponsabilidade social S
e institui¢des carentes.
Frequentes Praca em potencial Estratégia Reforgar forca de vendas em
~ g . FRACO ¢ P . OPORTUNIDADE & pracgas pouco atingidas pela
teracdes na receita bara ser desenvolvida le Reforco
marca.
Frequentes Substituta da Estratégia Aumentar a divulgacdo em
~ g . FRACO . OPORTUNIDADE & hancios patrocinados do sabor
teragdes na receita manteiga e Reforgo .
amanteigado.
Desenvolver anuncios que
Frequentes Aumento da compra Estratéeia eforcem o nome damarcae a
~ g . FRACO|durante o invernoe | OPORTUNIDADE| & ova composi¢ao, agora ainda
teracdes na receita e Reforgo o
outono nelhor, nas regides de menor
venda na ultima alteracao.
Parcerias com aplicativos de
elivery, que ndo s6 atendam a
entrega do produto, como
F t Estratégi també d
Tequentes | Lpaco| Vendas por delivery | OPORTUNIDADE, - o\c8!a|  tambemrecomendem
teracdes na receita le Refor¢o Jvulgando a nova composicao,
agora ainda melhor, para o
hsumidor durante a navegacad
no app.
Desenvolver comunicacgdes
Frequentes Consumidores de Estratégiaforcem o uso da margarina nas
~ . FRACO . OPORTUNIDADE . -
teragdes na receita todas as idades e Reforgco ceitas e em todas as refei¢des
do dia.
Manter pesquisas sobre a
F~requentes ' FRACO Procura do pLij“Cf) po AMEACA Estratégia )pni50~dos consumidores em
teracdes na receita marcas relacionais de Defesa |relacdo ao sabor da marca,

omparada aos concorrentes.
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Investir em publicidade onling

Frequentes Aumento no prego do Estratégia ,
. q . FRACO pre¢ . AMEACA & em formato de video com
teracdes na receita mentos de cesta basicg de Defesa -
objetivo de awareness.
Manter a forca de vendas
eficiente levando em
Frequentes Consumidores Estratégialnsideracdo que os intoleranteg
ed | FRACO AMEACA g 6409
teracdes na receita ntolerantes e veganos de Defesa ) lactose e os veganos podem
fazer a compra da margarina
para terceiros
Frequentes - Estratégia| Reforgar os beneficios da
~ g . FRACO|Onda de saudabilidadg AMEACA & N & .
teragdes na receita de Defesa |opgdo com menos calorias.
Patrocinar conteldos que
Frequentes Aumento no interesse Estratéeia rforcem a composicao livre de
~ g . FRACOR marcas que possuem AMEACA & ordura trans e opc¢ao de light
teragdes na receita . . de Defesa .
bsponsabilidade social com 54% menos calorias da
margarina.
Promover seu diferencial em
Alto indice de Praca em potencial Estratéeia nidias de OOH nas pragas em
gorduras em sua FRACO ¢ P . OPORTUNIDADE & otencial, divulgando o fato de
. bara ser desenvolvida e Reforgo . .
composi¢ao [ a Unica margarina com cremse
leite, também na versdo light
Anuncios que evidénciem a
margarina como principal
Alto indice de Substituta da Estratéeia ubstituta da manteiga, com o
gorduras em sua FRACO . OPORTUNIDADE & erencial de ja possuir creme dg
. manteiga le Reforco . .
composi¢ao leite em sua composicgao,
lisponivel também na versao
light.
A Desenvolver anuncios
Alto indice de Aumento da compra Estratégia| patrocinados com foco nas
gorduras em sua FRACO|durante o invernoe [ OPORTUNIDADE| 8 p~ . .
. e Reforgo gides de maior turismo durantg
composi¢ao outono .
o outono/inverno.
. Disponibilizar cupons de
Alto indice de Estratégia desco:to nos a Iicafc)ivos de
gorduras em sua FRACO| Vendas por delivery [ OPORTUNIDADE| 8 p .
- le Reforgo | entrega, para incentivar o
composi¢ao .
consumidor para compra.
. Desenvolver agdes com dicas
Alto indice de Consumidores de Estratégia| de receitas arfa lancheiras
gorduras em sua FRACO . OPORTUNIDADE & E .
. todas as idades e Reforco Jsando a opcao de margarina
composi¢ao .
light.
.y Reforgar nas comunicagdes os
Alto indice de Procura do publico po Estratégia ectos? ositivos do rof:luto e
gorduras em sua FRACO P . P AMEACA glap . P p
. marcas relacionais de Defesa [ncentivar os consumidores a
composi¢ao . . .
interagirem através de CTA
Alto indice de Aumento no prego do Estratégia| Manter o prego competitivo
gorduras em sua FRACO pre¢ . AMEACA & ~ pre¢ P .
mentos de cesta basicg de Defesa {a op¢do com menos calorias

composicao
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Patrocinar conteldos que
Alto indice de Consumidores Estratéeia rforcem a composicao livre de
gorduras em sua FRACO AMEACA & ordura trans e opgao de light
. ntolerantes e veganos de Defesa .
composicao com 54% menos calorias da
margarina.
Aumentar a divulgacdo da
Alto indice de Estratéeia ersao light, com o intuito de
gorduras em sua FRACO|Onda de saudabilidadg AMEACA e Defesi mostrar ao consumidor os
composicao neficios de substituir as opcde
comuns.
Lives com nutricionistas que
Alto indice de Aumento no interesse Estratéeia déem dicas de como obter
gorduras em sua FRACOR marcas que possuem AMEACA e Defesi habitos saudaveis e sobre o
composicao psponsabilidade social consumo consciente dos
produtos.
. Reforgar a imagem da marca
Carece de projetog 'g 8 .
voltados a Praga em potencial Estratégia realizando parcerias de
e FRACO ¢ P . OPORTUNIDADE & ivulgacdo e eventos em ONGs
responsabilidade bara ser desenvolvida e Reforgo . ..
. € apoio sociais nas pragas em
social .
potencial.
Carece de projetog . .
voltados a Substituta da Estratégia Impactar online consumidore
. FRACO . OPORTUNIDADE & com interesse em receitas
responsabilidade manteiga e Reforgo | . .
. ariadas que levam margarina.
social
Carece de projetog Promover ag¢des que
voItado_fa J Aumento da compra Estratégia| incentivem a dcgJa §:de
. FRACO|durante o invernoe | OPORTUNIDADE| & ¢
responsabilidade le Reforco gasalhos e cobertas durante o
. outono .
social inverno.
Parcerias com aplicativos de
. entrega que irdo além de
Carece de projetog . gad . .
voltados a Estratéeia divulgar a marca, incentivar o
e FRACO| Vendas por delivery [ OPORTUNIDADE| & consumidor a contribuir: na
responsabilidade e Reforgo . .
social mpra de uma margarina Delici
o entregador ganha maior
porcentagem de lucro.
. Desenvolver anuncios
Carece de projetog . .
voltados a Consumidores de Estratégia patrocinados com diferentes
e FRACO . OPORTUNIDADE & comunicagoes, para jovens,
responsabilidade todas as idades e Reforgo .
. dultos e idosos, segmentando
social -
de acordo com o publico.
Carece de projetog ~ .
voltados a Procura do publico po Estratégia Agbes nas redes sociais como
e FRACO P . P AMEACA & mpartilhe esse post para doar
responsabilidade marcas relacionais de Defesa RS XX
social '
Ressaltar a consciéncia e
Carece de projetog preocupacao da marca em
voltados a Aumento no prego do Estratégiaglacdo aos problemas sociais
S FRACO preso ¢ AMEACA glaplac P '
responsabilidade mentos de cesta basicg de Defesa fomo fome. A cada XX qtd de
social margarinas vendidas, serao
nvertida em doagdes de cesta
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basica para uma ONG XX de
apoio a familia necessitadas.

Carece de projetog

Patrocinar conteldos que
rforcem a composicao livre de

site para compras

outono

voltados a Consumidores Estratégia
e FRACO AMEACA & ordura trans e opc¢ao de light
responsabilidade ntolerantes e veganos de Defesa .
. com 54% menos calorias da
social .
margarina.
Carece de projetog Promover eventos de corridas
Itad Estratégi divul ao lightd
vora OS @ FRACO|Onda de saudabilidadg AMEACA strategiaje divu gu'em a versaofight da
responsabilidade de Defesa margarina e o consumo
social consciente.
Acles de conscientizacao
Carece de projetog . sobre o reflexo do descarte
voltados a Aumento no interessg Estratégia| incorreto de plastico
e FRACOR marcas que possuem AMEACA ]
responsabilidade . . de Defesa ptamente, do desenvolvimentg
. bsponsabilidade social
social de uma nova embalagem
sustentavel.
Desenvolver uma aba no site
Falta de Praga em potencial Estratégiale direcione aos principais PDV
lirecionamento no | FRACO & P . OPORTUNIDADE & S P P .
. bara ser desenvolvida le Reforco |produto, dividindo por regide
site para compras .
do Brasil.
Divulgar no site receitas, que
Falta de Substituta da Estratéeia o feitas tradicionalmente com
lirecionamento no | FRACO . OPORTUNIDADE & anteiga, usando a margarina e
. manteiga le Reforco | ., °. .
site para compras vidénciando como pode ficar
ainda mais delicioso.
Falta de Aumento da compra Estratéeia Alinhar a comunicagao e
lirecionamento no | FRACO|durante o inverno e OPORTUNIDADEje Reforggo nners do site de acordo com a

estacdes do ano.

Falta de

Parcerias com aplicativos de
elivery, que ndo s6 atendam a

site para compras

Estratégia| entrega do produto, como
lirecionamento no | FRACO| Vendas por delivery | OPORTUNIDADE| & , & P ’
. le Reforco pmbém recomendem a marca
site para compras .
bara o consumidor durante a
navegagao no app.
Desenvolver um jogo como
Falta de Consumidores de Estratégiafandy-crush, que é consumido
lirecionamento no | FRACO . OPORTUNIDADE & y - ,
. todas as idades le Reforco por todas as idades, que serd
site para compras . .
recionado pelo site da marca.
Inserir no site informacdes dg
Falta de Procura do publico bo Estratéeia tnda por delivery e ecomerces
lirecionamento no | FRACO P . P AMEACA & e varejo para direcionamento
. marcas relacionais de Defesa L. L.
site para compras do usuario para paginas de
compra.
Falta de Aumento no pre¢o do Estratégia| Manter o preco competitivo
lirecionamento no | FRACO pre¢ . AMEACA & ~ pre¢ P .
mentos de cesta basicg de Defesa {a op¢do com menos calorias
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Inserir no site informacdes dg
tnda por delivery e ecomerces
e varejo para direcionamento

site para compras

psponsabilidade social

S Consumidores Estratégia| do usuario para paginas de
lirecionamento no | FRACO AMEACA 8 P para pag
. ntolerantes e veganos de Defesa pmpra ja intolerantes a lactose
site para compras
e os veganos podem fazer a
compra da margarina para
terceiros
Falta de Estratéeia Desenvolver uma aba no site
lirecionamento no | FRACO|Onda de saudabilidadd AMEACA e Defesi m receitas saudaveis utilizandg
site para compras a versao light da margarina.
Desenvolver uma aba no site
Falta de Aumento no interesse Estratéeia ue ndo soé divulgue os apoios
lirecionamento no | FRACOE marcas que possuem AMEACA & ociais prestados pela Delicia,

de Defesa

como também incentive o
onsumidor a fazer o mesmo.

Conteldo pouco
elacional nas redes
sociais

FRACO

Praca em potencial
bara ser desenvolvida

OPORTUNIDADE|

Estratégia
le Reforco

Anuncios interativos, como:
quetes, perguntas e respostas
e trends, segmentandos com
foco nos consumidores das

pracas em potencial.

Conteldo pouco

Substituta da

Estratégia

Eventos que contém com a
htribuicdo e escolha do publicg

sociais

elacional nas redes | FRACO . OPORTUNIDADE bre as atracdes, em pracgas que
. manteiga le Reforco [,
sociais a possuem alto consumo de
manteiga e variantes.
Desenvolver uma agao
, omocional onde o consumidor
Conteddo pouco Aumento da compra Estratégiajoncorrera a uma viagem para
elacional nas redes | FRACO|durante o invernoe | OPORTUNIDADE| 8 g P
. le Refor¢o [amado, e para participar basts
sociais outono N
sponder com um post: "O que
te faz sentir uma Delicia?"
, Disponibilizar cupons de
Conteddo pouco Estratégia desco:to nos a Iicafc)ivos de
elacional nas redes | FRACO| Vendas por delivery | OPORTUNIDADE| 8 p .
sociais e Reforgo | entrega, paraincentivar o
consumidor para compra.
Diferenciar, mantendo a
esséncia, a comunicacgdo de
tordo com as redes sociais e 0
Conteudo pouco Consumidores de Estratéeia publico de cada uma delas.
elacional nas redes | FRACO . OPORTUNIDADE & Exemplo: no twitter:
. todas as idades e Reforgo ..
sociais posicionamento sobre os
ssuntos do momento, tik tok:
nds, instagram: proximidade ¢
interagao.
, Interagir com o publico
Conteddo pouco Procura do publico po Estratégiatravés de egn uetes eptambém
elacional nas redes | FRACO P . P AMEACA 8 .. d ~
marcas relacionais de Defesa g posicionando em relagao ao

assuntos do momento.




Conteldo pouco
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. Aumento no prego do Estratégia| Manter o pregco competitivo
elacional nas redes | FRACO pre¢ . AMEACA & - pre¢ P .
sociais mentos de cesta basicg de Defesa {a op¢do com menos calorias
Negativar nas campanhas de
, esquisa termos de busca por
Conteddo pouco Consumidores Estratégia|sem lactose ou vegano afim
elacional nas redes | FRACO AMEACA 8 . ’g . .
sociais ntolerantes e veganos de Defesa npedir que os anuncios sejam
entregues para esse tipo de
interesse.
Lives com profissionais da
, ude que responderdo duvidas
Conteddo pouco Estratégialos coisumidi))res juntamente
elacional nas redes | FRACO|Onda de saudabilidadd AMEACA 8 . . /) .
. de Defesa fe dicas de receitas praticas e
sociais (e =
saudaveis utilizando a versao
light da margarina.
Além de se posicionar sobre
5 assuntos do momento, como
Conteldo pouco Aumento no interesse , . |erra e tragédias, também doal
. Estratégia . ~
elacional nas redes | FRACOE marcas que possuem AMEACA e Defesa prestar suporte a populagao

sociais psponsabilidade social rejudicada, gerando também
ivulgacdo e extreitamento na
relacdo com o publico.
Reforgcar comunicacao
Marca nao é Praga em potencial Estratégia|blicitaria e forca de vendas enj
FRACO| | 264 €M POLENCial | op o pTUNIDADH 8 sa g€
lembrada bara ser desenvolvida le Reforco |pracas pouco atingidas pela
marca
Investir em banners e
~ . ., . _pcomendagdes nos aplicativos
Marca nao é Substituta da Estratégia A
FRACO . OPORTUNIDADE & le entrega, que evidénciem o
lembrada manteiga e Reforgo o
ato da marca possuir a Unica
nargarina com creme de leite.
Desenvolver anuncios
Marca nao é Aumento da compra Estratégia| patrocinados com foco nas
FRACO|durante o invernoe | OPORTUNIDADE| 8 p~ . .
lembrada le Reforco tiGes de maior turismo durantg
outono .
o outono/inverno.
Comprar destaque nas buscas
P margarina nos aplicativos de
Marca nao é . Estratégia| entrega. Exemplo: Se o
FRACO| Vendas por delivery [ OPORTUNIDADE| 8 8 . P
lembrada le Reforco | consumidor buscar com
argarina, a primeira a aparecet
sera Delicia.
Diferenciar a logo e cores
sadas nas comunicacgdes, para
Marca nao é Consumidores de Estratégia| que os diferentes perfis de
FRACO ! OPORTUNIDADE gla) que c perfis @@
lembrada todas as idades le Reforco |nsumidores possam identifica
a facilmente nos mercados e
comunicagoes.
~ AL , .| Campanhas institucionais qug
Marca nao é Procura do publico po Estratégia
FRACO P . P AMEACA & forcem o nome da marca e sed
lembrada marcas relacionais de Defesa

maior diferencial, ser a Unica
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nargarina com creme de leite
jue te proporcionara a maior
cremosidade alcancavel.

Investir em publicidade onling

M ao é A t d Estratégi ,
arcanao e FRACO umento no prego’ ,0 AMEACA strategla em formato de video com
lembrada mentos de cesta basicd de Defesa -
objetivo de awareness.
Reforgcar comunicagdes que
Marca nao é Consumidores Estratégia estimulem o consumo do
FRACO AMEACA & oduto ja que clientes veganos
lembrada ntolerantes e veganos de Defesa .
ou intolerantes compram
margarina para terceiros.
Desenvolver anuncios online ¢
M ao é EstratégialOOH sob i tancia d
arcanao e FRACO|Onda de saudabilidadg AMEACA Suraiegla .SO lfe almpor anC|a’ a
lembrada de Defesa fonscientizacao sobre saude,
auto-cuidado e bem-estar.
. Reforgar a imagem da marca
Marca ndo é Aumento no interessg Estratégia| realizando parcerias de
FRACOP marcas que possuem AMEACA A ~
lembrada . . de Defesa |fvulgagdo e eventos em ONGs
psponsabilidade social . .
de apoio sociais.
Impactar online consumidore
Estruturacao de Praca em potencial Estratéeia le manteiga com publicidade
midia paga pouco | FRACO & P . OPORTUNIDADE & e reforce o sabor inovador da
- bara ser desenvolvida e Reforgo . .
eficiente margarina convidando para
experimentacdo do produto.
Estruturacao de Substituta da Estratéeia Impactar online consumidore
midia paga pouco | FRACO . OPORTUNIDADE & com interesse em receitas
.. manteiga e Reforgo | . .
eficiente ariadas que levam margarina.
~ Desenvolver anuncios
Estruturagdo de Aumento da compra Estratégia| patrocinados com foco nas
midia paga pouco | FRACO|durante oinvernoe | OPORTUNIDADE 8 p~ . .
.. e Reforgo gides de maior turismo durantg
eficiente outono .
o outono/inverno.
Ofertar descontos em combo:¥
Estruturacao de Estratéeia de produtos que levam
midia paga pouco | FRACO| Vendas por delivery OPORTUNIDADEje Reforgo margarina delicia dentro dos
eficiente ¢ plicativos que possuem opcao
de mercado.
Desenvolver anuncios
Estruturacao de Consumidores de Estratéeia patrocinados com diferentes
midia paga pouco | FRACO . OPORTUNIDADE & comunicagoes, para jovens,
.. todas as idades e Reforgo .
eficiente dultos e idosos, segmentando
de acordo com o publico.
Estruturacao de Procura do publico bo Estratéeia Patrocinar posts das redes
midia paga pouco | FRACO P . P AMEACA & sociais que mais tiveram
- marcas relacionais de Defesa . ~ L.
eficiente interagao dos usuarios.
Estruturacao de Aumento ho breco do Estratéeia Investir em publicidade onling
midia paga pouco | FRACO pre¢ L AMEACA 813 em formato de video com
mentos de cesta basicd de Defesa

eficiente

objetivo de awareness.
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Negativar nas campanhas de
~ esquisa termos de busca por
Estruturacdo de Consumidores Estratégia|sem lactose ou vegano afim
midia paga pouco | FRACO AMEACA 8 . ’g . .
oficionte ntolerantes e veganos de Defesa npedir que os andncios sejam
entregues para esse tipo de
interesse.
Patrocinar conteldos que
Estruturacao de Estratéeia rforcem a composicao livre de
midia paga pouco | FRACO|Onda de saudabilidads AMEACA & ordura trans e opgao de light
- de Defesa i
eficiente com 54% menos calorias da
margarina.
Patrocinar tweets que
Estruturacao de Aumento no interesse Estratéeia exponham a evolucao do
midia paga pouco | FRACOE marcas que possuem AMEACA & processo de diminuigao de
- s . de Defesa e
eficiente psponsabilidade social plastico das embalagens de
argarina encabecado pela JBS.

Fonte: Agéncia Salve (2022)

12.1. Analise Cruzada

A Delicia € uma marca que possui um diferencial notavel diante do mercado de
margarinas, a unica com creme de leite do pais. O prego acessivel alcanga as classes
C, D e E portanto aumenta a frequéncia na mesa do consumidor, considerando ser
um item basico para populagdo. A administracdo realizada pela JBS, fornece todo
suporte financeiro e estratégico, desse modo ha uma vasta estrutura em transporte e

distribuicao suportando a comercializagao a nivel nacional.

Por outro lado, o produto sofreu frequentes alteracées em sua formula o que
resultou na quebra de fidelidade. Sua imagem e comunicagao sdo genéricas, a marca
nao se difere das concorrentes e consequentemente ndo é lembrada pelo publico. A
propaganda e os conteudos das redes sociais nao s&o relacionais, e acrescentando a
falta de projetos voltados a responsabilidade social, o consumidor carece de
aproximagéo. Como solu¢do, a embalagem € um grande atrativo, a cara da marca,
convida o cliente a adquirir o produto e ter como op¢ao o reuso para outros meios.
Ainda assim, por ser um produto consumido por todas as idades, pode-se realizar uma
comunicagédo afetiva e relacional com diferentes situagbes da Delicia na vida do

consumidor.



Considerando o suporte da JBS para abranger pragas pouco atingidas, através
da comunicagdo convicta nos pontos de venda e na propaganda, promove-se O
conhecimento das trés variagdes, consequentemente a aceitagdo do publico para a
experimentagao € muito maior. A versao supreme amanteigada pode-se afirmar como

substituta da manteiga, tanto em spreads como em ingredientes de cozimento.

Além disso, a estrutura de midia paga nao é eficiente, a procura na internet por
margarinas de creme de leite direciona o pesquisador para anuncios pagos das
concorrentes diretas. Posto isso, concluimos que a propaganda eficiente e marcante,
em conjunto com a midia para alcance de novos consumidores, pode direcionar os

percursos certos para uma fidelizagcédo e confianga do consumidor com a Delicia.

13.PLANO DE MARKETING
13.1. PRODUTO/SERVICO

13.1.1. Composigao E Linha De Produtos:

Manter: A margarina Delicia passou por diversas metamorfoses
e transformagbes em sua composicdo. Reformulagdes e relancamentos de
receita fizeram parte de sua histéria. Até que, recentemente, em 2021, Delicia aposta
na estratégia de diminuir seu grande segmento de produtos e aposta no Creme de
Leite como seu principal ingrediente. Logo, a marca permanece com apenas 3
variedades: Delicia Supreme, Delicia Cremosa e Delicia Light. Sendo que todas
receberam o Creme de Leite como “o toque de mestre”.

Tendo em vista que tal estratégia € extremamente recente, que o impacto
de sua mudanga ainda foi muito curto, e que até o presente momento, o
publico consumidor de Delicia aprovou tal receita, a agéncia decide entdo, manter a
estratégia de produto da Delicia, acreditando que o Creme de Leite foi uma boa
aposta para o diferencial de seu sabores, e deduzindo que o produto Delicia ja passou

por um vasto numero de mudancas, sendo a ultima muito recente, e ndo sendo viavel
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introduzir mais uma alteragcédo. Portanto, mantemos os trés sabores de Delicia, com a

mesma composi¢ao. Apostando, entédo, na estratégia do creme de leite.
13.1.2. Embalagem

Modificar: Com relagdo a embalagem, um dos problemas encontrados
pelo grupo pesquisador foi a falta de impacto na comunicagdo visual das empresas
de margarina. Ou seja, a identidade visual e o design acabam por ser
extremamente parecidos. Desse modo, o impacto causado na memdria do
consumidor podera ser baixo, devido a toda propaganda remeter apenas a lembrancga

de um “comercial de margarina”, e ndo necessariamente a propria marca.

A comunicagdo monotona e tradicional comega, inclusive, nas
préprias embalagens, principalmente quando comparada a sua concorrente: Qualy.
Ainda que seja perigoso a alteragdo radical da embalagem do produto (podendo
causar estranheza e, consequentemente, ndo sendo identificado como um pote
de margarina), a semelhanga entre os mesmos € parecida, de tal forma que os

produtos podem ser confundidos entre si. Repare nos exemplos abaixo:
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Figura 150 - Margarina Delicia Cremosa

o -

Fonte: Site Delicia (2022)

Figura 151 - Margarina Qualy Cremosa

Fonte: Site Qualy (2022)

Por conta disso, sugerimos uma reformulacdo da embalagem, com
alteragdo de cores e tipografia. Sugerimos um estudo elaborado para uma nova
combinagao de cores que remetem a proposta da leveza e cremosidade de Delicia,

sem quebrar a
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sua comunicagdo, porém, com um novo design que se diferencia das
concorrentes e se destaca no ponto de venda, chamando a atencdo dos

consumidores.

Outrossim, com relacdo a nossa proposta de se diferenciar dos
concorrentes, vamos tornar a embalagem reutilizavel: A ideia é deixarmos o pote
versatil e atrativo, para que os consumidores possam utilizar como uma “tupperware”,

marmiteiro, vaso de plantas, e o que sua imaginagéo permitir!

Essa inovacao vai em defesa com o que cruzamos na swot, identificamos que a
Delicia ndo possui nenhum envolvimento com causas sociais, como sustentabilidade.

Esse ja seria um projeto da marca para o tema.

13.1.3. Aumento Das Vendas (Ou Lucro) Por Produto

O lucro por produto permanecera o mesmo, pois continuaremos utilizando
o mesmo produto e o mesmo material, alterando apenas o seu design. Nossa
estratégia baseia-se, na verdade, em aumentar a venda de produtos, trazendo assim,

maior rentabilidade.
13.1.4. Consolidagao De Portfélios Na Distribuigao

Baseados na analise do briefing desenvolvido a respeito do
cliente, acreditamos que os produtos Delicia estdo realmente bem distribuidos. Cada
um, sendo fornecido ao mercado pertencente ao publico consumidor do
mercado. Lembrando que, atualmente, a Delicia possui apenas trés variagdes de
produto, e manteremos esse numero. Além disso, Delicia € um produto ja distribuido

em todo o Brasil.

13.1.5. Diversificacao Dos Produtos Em Fungao De Novos Alvos Ou De
Novos Segmentos De Mercado

Como citado acima, a quantidade e receita do produto ndo passara
por nenhuma diversificagdo. Trabalharemos com a diversidade de produtos atuais,
ja desenvolvidos pela marca, com foco principal na alteragao do seu design.
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13.1.6. Crescimento Da Fidelidade Dos Consumidores

Como nosso principal foco baseia-se em melhorar a comunicacgao,
identidade visual e a promog¢do da margarina Delicia, acreditamos que, esse método
atraira novos consumidores a compra, conhecendo melhor o produto e sua qualidade

e, possivelmente, fidelizando-se ao nosso cliente.
13.1.7. Proposig¢ao De Novas Utilizagdes Para Os Produtos

Manter: A agéncia define, apds vasto estudo dos dados da empresa e
do mercado de margarinas, que o produto ja cumpre com sua flexibilidade na
utilizagdo. Atualmente, atende ao mercado de spreads, ao ser utilizado no pao para
consumo, mas também, ao ser utilizado como ingrediente para diversas receitas
culinarias. Além disso, a atual proposta da margarina Delicia com a adi¢do do creme
de leite, promete que a mesma se torne ainda mais flexivel em sua utilizagao,
trazendo mais sabor e cremosidade para as receitas em questdo. Logo, nao
alteramos a estratégia de utilizagao.

13.2. PRECO
13.2.1. Objetivo De Preco

Manter: Apos a elaborada pesquisa realizada em torno da margarina Delicia
e suas concorrentes, o grupo pesquisador chegou a conclusdo que a Delicia ja
possui 0 objetivo correto com relagdo ao prego. Sendo assim, decidimos manter o
seu objetivo atual. Visto que, seu objetivo principal, através do prego, € se tornar
acessivel ao seu publico consumidor, sendo de sua maioria da classe C2. Levando
em consideragao que o perfil do comprador consumidor de margarina é, na maioria
das vezes, dirigir-se ao mercado com a marca pré-escolhida. Sendo assim, ndo é
viavel que, para o publico que a margarina Delicia procura atingir, haja uma
grande reformulagdo de preco. Ademais, o barateamento exacerbado do produto

também podera causar grande queda em cima do lucro.
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13.2.2. Estratégia De Preco
Manter: Importante analisarmos o mercado atual de margarinas e salientar
a respeito da lider de mercado: Qualy. Desse modo, a estratégia de prego da
Delicia esta ligada a sua concorrente. Ambas as marcas possuem um publico de

classes sociais extremamente parecidas, o que resulta na semelhanga de prego.

Entretanto, de acordo com a oportunidade de crescimento no mercado
e vantagem no ponto de venda, a estratégia da margarina Delicia € manter seu
preco relativamente abaixo de sua principal concorrente. Estratégia essa que pode
resultar numa alteragdo na tomada de decisdo da compra. Sendo assim, o grupo
pesquisador conclui que, por hora, a estratégia da Delicia deve ser mantida, tendo
em mente que tal estratégia ndo prejudica seu faturamento e consolidagao, até que
o cenario atual se altere e a marca encontre beneficio em desvincular sua margem

de pregos da comparagdo com a concorrente.

13.2.3. Determinagao De Demanda - Crescimento Do Mercado E

Projecao

A Delicia é nitidamente uma marca que possui um ciclo de oferta e
demanda muito estavel. Nosso principal foco, com a estratégia de marketing,
comunicagdo, propaganda, promogao e midia €, de fato, ultrapassar a lider de
mercado. Para tal tatica, com relagdo ao prego, a propria marca ja estabeleceu um

meétodo (precificar

se abaixo da concorrente). Por esses fatores, o prego permanecera 0 mesmo.
Valido ressaltar que, a rentabilidade atual da marca Delicia ja € considerada altissima.
De acordo com as informacgdes fornecidas pelo proprio cliente, a marca Delicia, em
2020, correspondia a 40% do faturamento da empresa JBS, resultando no valor

consolidado de 480 milhdes.
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Tabela 8 - Valor (Total Brasil) - Delicia

Ano Valor Variacao %
(vs ano anterior)

2016 391.200.000

2017 428.400.000 8.7

2018 425.500.000 -0,7

2019 424.600.000 -0,2

2020 480.000.000 10,8

2021 490.000.000 22

Fonte: Seara Margarinas (2022)
13.2.4. Rentabilidade
A estratégia desenvolvida buscara trazer, sim, um aumento na rentabilidade
da empresa Delicia. Porém, esse acréscimo n&o estara ligado diretamente
a reformulacéo do preco do produto, e sim, em uma reestruturagdo em seu metodo

de comunicagdo e propaganda.



13.3. CONSUMIDOR (PUBLICO-ALVO)

13.3.1. Decisor

e Sexo: Ambos
e Faixa etaria:
até os 29 anos = 18%
30 até 39 anos = 39%
40 até 49 anos = 23%
50 para mais = 30%
e Classe Social: Maiores consumidores sdo da classe C2.

Separados por tépicos podemos perceber a forte participacado da classe D/E
e C1:

8% Classe A/B1
18% Classe B2
22% Classe C1
26% Classe C2
25% Classe D/E

O principal decisor de compra sdo mulheres de classe C com idade entre 30
a 39 anos, consideradas decisivas formais. Sabendo que a familia tem um grande
peso na decisdo da marca, os informais sao considerados os demais membros da
casa, como marido e filhos. Geralmente o decisor chega ao ponto de venda com a
marca escolhida, podendo ser mudada caso n&o haja o produto desejado ou uma
alteracao significativa no prec¢o do produto, dependendo de quanto for a fidelidade do

cliente com a marca.
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13.3.2. Influenciador — Foco Secundario.

Maridos e filhos além dos familiares e colegas préximos. Tendo direta
relagdo com o decisor abordado anteriormente, os fatores influenciaveis se ddo como
uma grande fonte de consumo, como lanches escolares, possiveis pratos e

produgdes gastronémicas préprias, ou snacks para o dia a dia.

E por ser de consumo geral e um produto de bastante relevancia dentro
da casa de todos os consumidores, o motivo da compra pode variar, entretanto por
nao ser uma personalidade decisora da marca ela nao possui tanto efeito na escolha

de uma marca especifica para o consumo.
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13.4. CONCORRENCIA
13.4.1. Analise De Outputs

Tabela 9 - Analise de Outputs

1
Marcas Promogéao Preco Praca Produto Total
1
Delicia 7.0 9,5 7.9 7.8 32,2
Doriana 6,0 8,0 9.0 6,0 29,0
T T T 1
Qualy 85 9.5 9.0 8,0 35,0
Vigor 9.0 9.0 10 90 37,0

Agéncia Salve (2022)

Percebe-se que, as marcas no geral por terem uma semelhanga no publico alvo
atuam de forma parecida nos pontos de venda, como por exemplo, em suas gbndolas
personalizadas, cartazes, display entre outras em supermercados. Em
uma comparacao direta, as promog¢des dentro de mercado onde é comumente
encontrado os produtos, sdo oferecidas em paralelo com materiais de pdv que

complementam a promocao e a assertividade de vendas finais.

Em paralelo, como medida de apuracédo de promog¢ao, nota-se que o padrao
se mantém com a Vigor e Delicia sendo as marcas que possuem mais capacitagéo
na forma de fidelizar uma identidade completa dentro de seu ambiente digital, Qualy
por sua vez, possui um potencial em grande escala, porém sem norte e pér fim a
Doriana possui um conteudo que ndo se mantém na linguagem da marca, sendo

fortemente cansativo.



13.4.1.1. Preco
Os pregos devem estar sempre alinhados de acordo com os pregos da

concorrente, pois a margarina Delicia se destaca por ter uma boa qualidade, com o

preco abaixo da lider de mercado Qualy.
Delicia:

Os pregos das margarinas Delicia sdo estipulados por dentro de 7,50 e
13,50 (de um gilo) na média de valores.

Doriana:

Os precos das margarinas variam de 7,89 a 17,89 reais (de um 1 quilo)

na média de valores.
Qualy:
Os valores vado de 7,89 a 17,98 (de um 1 quilo) em reais na variagdo de pregos.
Vigor:
Varia os pregos de suas margarinas de 7,79 a 19,99 reais na média.

As formas de pagamento sdo através de pagamentos tradicionais
em mercados atacados e varejo, por sua vez os descontos se dao através de
ac¢des promocionais em parceria com as proprias redes de supermercados podendo
reduzir em gbéndolas ou por cartées de finalidade.

13.4.1.2. Pracga
A partir dos segmentos de margarinas, € notavel que a em suas pragas

0 padrdao ndo segue uma linha divergente para cada marca e sim semelhante.
Ademais, os produtos se encontram nos estabelecimentos em diversos estados e

cidades do Brasil.

E notavel que, por meio de margem de espaco nos pontos de venda a
marca Doriana possui maior presenga do que a Delicia nos quesitos de quantidade
de gbéndolas, deixando de ser destaque apenas com a Qualy que entrega
bastante margem de espacos, contudo, a Vigor devido o seu plano de estratégia em
sua distribuicdo com a vantagem de maiores estoques para que nao haja picos de
gqueda na falta de produtos em suas redes de vendas.
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13.4.1.3. Produto
Delicia
Os produtos da Delicia ndo apresentam tantas variedades de sabor,
entretanto todos os produtos de sua linha sao feitos de uma receita que possui
como caracteristica principal a composicdo mais cremosa, ideal para a construcéo

de receitas.
Doriana

Os produtos de Doriana costumam entregar as suas margarinas um

sabor cremoso, porém com uma maior taxa de gordura em sua férmula.
Qualy

Sao constituidos, na férmula da margarina, agua e oleo vegetal, a marca
possui como um objetivo principal entregar um produto mais saudavel,

outrossim, permanecendo em uma linha de equilibrio na escolha do consumidor.
Vigor

Os produtos sdo mais saudaveis para quem busca uma vida mais equilibrada e
gostosamente possivel. A marca inaugura com uma frequéncia maior

grandes inovagdes no Brasil.

Em contrapartida, a grande margem de volume nos pontos de venda, a
marca Vigor ndo entrega muita presenga de suas margarinas, tanto quanto os
outros produtos de sua linha. Entretanto, no que diz respeito a variedade de produtos
em sabores e tamanhos é mais forte do que a concorréncia. Por outra vertente,
quando entramos em ingredientes de margarinas a unica marca que sai do padrao
oferecido na grade de beneficios € a Vigor. A Delicia por sua vez, acaba ficando em
uma linha ténue entre Vigor que entrega mais confianga como marca e Qualy que

possui mais tradicionalidade.
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13.5. MERCADO

13.5.1.

Fonte: Seara Margarinas (2022)
Tabela 10 - Margarinas de consumo (até 1kg)

Share / Participagao
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Tabela 11 - Valor de faturamento (Total Brasil)

BRASIL
Total AB1 B2 C1 C2 DE
1° Qualy Qualy Qualy Qualy Qualy Qualy
2° Delicia Doriana Doriana Delicia Delicia Delicia
g0 | ClAYPOMI - 6icia Delicia Doriana | SO paline
Arisco Arisco
. . Claybom / Claybom / . Claybom /
0
< Doriana Vigor Arisco Arisco Doriana Arisco
) Claybom / ,
o
5 Vigor Atleco Vigor Vigor Vigor Primor

Fonte: Seara Margarinas (2022)



A Delicia estd em um processo de consolidagdo como a segunda marca
de margarina mais consumida no Brasil. Tendo em vista isso, temos como objetivo
essa consolidagdo como a segunda maior marca de margarinas, no ano de 2022,
chegando a ocupar um volume de 15% do mercado nacional, e fortalecendo ela nos
mercados regionais em que mais se destaca, como sudeste e sul, e realizar um reforgo
de marca, para que ganhe maior notabilidade nas classes A e B, nas quais, fica com
um percentual de participagdo, abaixo das concorrentes Qualy e Doriana.

(Conforme graficos acima).
13.5.2. Mercado Principal

O mercado principal, e com maior foco, continuara sendo o da Regido
Sudeste, nas classes C e D, nos quais a marca tem maior penetracdo, e mercados
estes, nos quais a fidelizag&o do cliente com a marca € maior, e gera pouca variagao,
tendo-se a necessidade de gerar um maior esforgo, para angariar novos
consumidores, tanto de concorrentes, quanto de um publico ndo usual de

margarinas.

Outro ponto que favorece este mercado, € que a marca atualmente possui uma
de suas fabricas em SP, e que também concentra o centro administrativo da

marca, dando uma maior visibilidade a regiao.
13.5.3. Mercado Secundario

O mercado secundario, no qual se vé uma oportunidade de entrada
para retencdo de novos consumidores, € na regido Sul, nas classes A e B,
buscando colocar a Delicia como a segunda mais consumida na regido por estas
classes, visto que atualmente, ela fica atras da lider de mercado, Qualy, e da segunda
colocada, Doriana.

Essa regido também se destaca, pois possui em Santa Catarina, uma das
trés fabricas da marca, o que facilita a distribuicdo do produto para toda a regido Sul.

13.5.4. Cenarios: Analise Otimista / Pessimista

Segundo dados coletados no Briefing, o numero de consumidores de
margarina no Brasil, cresceu aproximadamente, 41%, no periodo de fevereiro de

2020 a dezembro de 2021. Mantendo-se esta tendéncia de crescimento, a Delicia
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tende a aumentar ainda mais seu faturamento, visto que sua curva de
crescimento, acompanha juntamente com estes dados de maior venda de

margarinas.

Com o fim da pandemia, a expectativa € de que a economia brasileira volte
a crescer, e que, juntamente com este crescimento, o poder de compra do
Brasileiro, aumente. Com isso, o consumo de produtos alimenticios tende a crescer

ainda mais, gerando um cenario extremamente otimista.

Porém, pesquisas indicam que durante a pandemia, o poder de compra
do Brasileiro, caiu 21%. Isso faz com que, com a volta das atividades normais,
o consumidor volte a ter outros gastos, como transporte e alimentagcdo no
trabalho, tendo um valor menor para fazer a compra de alimentos para casa, visto
que tera um gasto maior fora. Outro, porém, € de que o consumidor passara menos
tempo em casa, consumindo uma menor quantidade de alimentos, dentre eles, a

margarina, criando assim um cenario pessimista.

Outro fator que gera um pessimismo, € de que, a tendéncia no
mercado alimenticio, € de uma alimentagdo mais saudavel, gerando assim uma
desconfianga em relagdo ao mercado de margarinas, que muitas vezes é atacado por
medicos e nutricionistas, fazendo com que seus pacientes e seguidores, visto que
muitos deles se tornaram influencer digitais, deixem de consumir margarina, ou,

diminuam a quantidade ingerida.
13.5.5. Escolha De Novos Segmentos De Mercado

Um dos mercados no qual a marca deve observar para entrar com maior
forga, é na regido nordeste, regido esta, que € a segunda maior consumidora de
margarina em todo o Brasil, ficando atras apenas da regido sudeste. Este mercado
tem como marcas dominantes a Deline, com 25,1% de participacdo no mercado, e a
Primor, com 26,1%, marcas menores, mas que pelo baixo custo para o consumidor
final tem a preferéncia do mesmo. Visto que este mercado € um que tem o uso de
margarinas mais focado para o uso culinario, e ndo Spreads, como as outras regides,
a Delicia pode tentar se colocar como uma opg¢édo de mais sabor e com um preco

competitivo, visto que possui uma Fabrica em Pernambuco.
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13.5.6. Melhorar A Posicdo Frente A Concorréncia Em Determinados

Mercados

A Delicia precisa melhorar sua posicdo em diversos mercados, mas o que

mais necessita da sua atencdo € na regido Nordeste, na qual fica em quarto na

participagdo de vendas no mercado, com 10%, e que por se tratar de uma regido com

grande consumo de margarina, € um mercado que requer maior atengao,

principalmente, visto que as lideres de mercado, sdo marcas menores e com pouca

influéncia em ambito nacional.

Outro Mercado que carece de atencdo para se alcangar uma maior

relevancia, € na regiao sul. Neste mercado, a Delicia, com 9,3% de participacéo, fica

atras da Qualy, com 44,1% e participacdo no mercado, e da Doriana, com 18,7%

de participagdo. Se tratando da terceira regido com maior consumo de margarina,

€ necessario que a Delicia se aproxime ao menos da Doriana.

13.6. VENDAS

13.6.1. Volume De Vendas

Tabela 12 - Volume de vendas em toneladas (Total Brasil)

Ano Volume Varigao
2016 429.531 -
2017 448.941 4,5
2018 443.714 -1,2
2019 428.031 -3,5
2022 442.645 3,4
2021 452.383 2,2
2022(projegao) 457.360 1,1
2023(projecao) 479.312 4,8

Fonte: Seara Margarinas (2022)



Tabela 13 - Valor de faturamento (Total Brasil)

Ano Valor Varigao
2016 391.200.000 -
2017 428.478.500 8,7
2018 425.500.000 -0,7
2019 424.600.000 -0,2
2022 480.000.000 10,8
2021 490.000.000 2,2
2022(projegao) 509.600.000 4
2023(projegao) 560.560.000 10
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Fonte: Seara Margarinas (2022)

De acordo com os dados fornecidos, verificamos que depois de dois anos
com percentual de queda nas vendas, a Delicia teve um grande aumento de vendas
em 2020, 10,8%, e um aumento regular de 2,2% e 4% em 2021 e 2022,

respectivamente.

Visto isto, a projecdo de volume de vendas para 2023 é de 4,8%, e a
projegcao de aumento de faturamento, de 10%, buscando um aumento mais solido do
que no ultimo ano e que faga com que a marca alcance uma ampliagdo da sua

participacdo no mercado.

Para tal, a marca precisa ampliar suas for¢as de venda nas regides nas quais
pretende se consolidar, principalmente nas regides sul e sudeste, com ampliacdo no
seu quadro de vendedores atendendo diretamente lojas e mercados pequenos e
medios, visto que estes sdo os quais tém maior capacidade de aumentar suas

vendas, pois pode se oferecer custo menores por uma maior visibilidade do produto.



Outra estratégia, € adotar um sistema de vendas mais préximos e
com melhores oportunidades para os comerciantes independentes, que
possuem pequenos mercados ou mercearias, € que equivalem a 30,9% do consumo

total de margarina no Brasil.

13.7. COMUNICAGAO
13.7.1. Crescimento Da Notoriedade Da Empresa

Vamos trabalhar nos pontos debilitantes da marca, com foco em
comunicagdo, com o intuito de construir uma imagem mais fortalecida e marcante

dentro de todo o cenario de margarina.
13.7.2. Aumento Do Numero De Contatos

Sim, através da pesquisa, notamos uma caréncia gigante no setor
das comunicacgdes. Tendo em mente esse cenario, focaremos em construir diversos
meio diretos para o aumento de contato com os diferentes contribuintes da marca

sendo interno quanto externo.
13.7.3. Melhor Cobertura Geografica Da Comunicagao

Fonte: Seara Margarinas (2022)
Tabela 14 - Regides

De maneira geral, ao longo da construgdo de pesquisas relacionadas
a popularidade da marca dentro de um cenario nacional, obtivemos a posi¢ao de
onde se encontra a marca em relagédo a seus concorrentes no cenario. Nosso plano
€ aumentar a popularidade dentro das regides na qual nosso posicionamento seja
de cunho mais relevante elevando suas posicoes em pelo menos uma posicdo em

cada regido.
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13.7.4. Desenvolvimento De Politica E Comunicagao Interna

Com a implementacdo de um futuro plano de promocdo, o cenario
da comunicagao interna tera um desenvolvimento de uma linha de comunicagao
direta que entregara um melhor desempenho de compartilhamento de informagdes

e dindmicas de cada setor.

13.8. OBJETIVO DE MARKETING
13.8.1. Quantitativos

e Aumentar o faturamento em 10% no ano de 2023. Totalizando R$
560.000.000,00

e Aumentar o Share de participacdo da empresa em 1,9%, através de vendas
e o0s planos que serdao estabelecidos em funcdo de toda a arquitetura

pré estabelecida. Alcancando 13% de participacdo de mercado.

e Aumento de 4,8% do volume de vendas, chegando ao valor de 480.000T.

13.8.2. Qualitativos

¢ Diferenciar a comunica¢ado das demais concorrentes e do padrao de
propagandas do mercado de margarinas.

e Conhecer o produto (sabor): Fazer com que os potenciais
consumidores do produto, conhegcam o sabor do mesmo.

e Estimular a fidelizacdo: Devido a fidelizagcdo com que o mercado de
margarinas tem, criar campanhas que fagam com que a marca seja lembrada

na hora da compra.

13.8.3. Defesa Do Objetivo De Marketing — Apresentar A Conta De

Crescimento
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Em meio a pesquisa, encontramos deficiéncias perante ao cenarios
qualitativos de modo superior ao quantitativos. No quesito quantitativo buscamos
intensificar os cenarios ja estabelecidos atualmente. Em cenario qualitativo, em fator
sob uma leitura completa da comunicagcdo da marca, em quesito direto com o
consumidor ou a questdo humana de todo o produto, teremos como objetivo a
aproximacao com o publico em trés pontos. Tendo o primeiro, construir uma marca
com uma linguagem diferente de todos os produtos do segmento. Objetivo esse
estipulado pelo fator da falta de diferenciacéo de estética e linguagem visual dentro
dos produtos de uma maneira geral.

Em paralelo com a construcdo dessa nova diferenciacdo, um dos
pilares subsequentes € trazer o contato dos clientes com o produto, sabendo que a
pouca familiaridade com a marca é pela falta de experimentacdo do sabor e
consisténcia do produto. E pelo encerramento, traremos esses objetivos com o intuito

final de construir uma fidelizagao direta produto e cliente.

13.9. ESTRATEGIA DE MARKETING

13.9.1. Em Relag¢ao a Distribuicao: Abrir Novos? Melhorar Atuais? Trocar?

Buscar a assertividade com vendedores/atacarejo independentes que
nao possuem uma grande rede/bandeira por tras de sua estruturagdo. O que por sua
vez auxilia no objetivo secundario que € de crescimento na maior popularidade da

marca dentro dos pontos de vendas ja estabelecidos.

13.9.2. Em Relacdo Ao Trade (Cliente): Divulgar? Estreitar

Relacionamento? Incentivar?

e Divulgacgéo a linhas de produto

e Incentivo de vendas para grandes players

13.9.3. Em Relagdao Ao Publico-Alvo: Tornar Conhecido? Melhorar

Divulgacado? Fidelizar?

e Melhorando a divulgacgao, diferenciar a comunicagéo.
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e Fazé-los conhecer o sabor e todo o desempenho dos produtos Delicia. e
Fortalecer o formato da promoc¢ao de vendas de maneira que construa um caminho

para a maior assertividade da fidelizagdo com o shopper.

13.10. PREVISAO DE ORGAMENTO (BUDGET)

13.10.1. Verba Que Sera Utilizada (Investimento De Acordo Com O

Retorno Financeiro)

R$ 15.290.000,00

13.10.1.1. Defesa Da Verba.
De acordo com as demandas necessarias para alavancagem de vendas e

de faturamento, é previsto uma verba de R$ 15.290.000,00.
Este valor, advém dos seguintes calculos:
e Previsdo de Faturamento 2023: R$ 560.560.000,00
e Previsdo de aumento de faturamento 2023: R$ 50.960.000,00

Deste aumento de R$ 50.960.000,00 iremos utilizar 30% para a verba que
sera utilizada durante 1 ano de campanha, chegando aos R$ 15.290.000,00 que

sera distribuido da seguinte maneira.
e Veiculacdo de Midia: 50% = R$ 7.645.00000
e Promocao: 40% = R$ 6.116.000,00
e Producéo de midia: 10% = R$ 1.529.000,00

Com esta verba, iremos realizar as estratégias tracadas, para atingirmos

0s objetivos de marketing.
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14. PLANO DE COMUNICAGAO

14.1. Problema que a propaganda deve resolver

14.1.1. Qual o problema a ser resolvido?

Lembranga: gerar uma lembranga no consumidor pela marca na hora da

compra.

Experimentagédo: Fazer com que haja um interesse de potenciais clientes a

experimentar do produto e se tornarem futuros clientes

Fidelizagdo: Fazer com que os clientes se fidelizem mais com a marca e

efetuem a compra com maior recorréncia.

14.1.2. Qual o problema que a comunicag¢ao devera resolver?

Construir uma lembranca de marca para que se torne uma das primeiras
escolhas dos consumidores, mostrando para o publico e potenciais clientes o seu

diferencial.

14.1.3. O que deve ser comunicado?

Diferenciar a comunicag¢ao da Delicia das marcas concorrentes e ressaltar os

beneficios do produto.

14.1.4. A quem deve ser comunicado?
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Deve ser comunicado para mulheres, da classe C2 e D/E, com faixa etaria entre
29 a 50 anos. Donas de casa, que buscam o produto para preparagao de uma receita

ou para o acompanhamento de uma refeigao.

14.2. Publico-alvo

14.2.1. Perfil Demografico

Figura 152 - : Perfil Demografico

Mulheres
29 a 50 anos

Mulheres

Classes C2 e D/E 100%

Fonte: Agéncia Salve -
14.2.2. Perfil Psicografico

Pessoas que exercem cargos mais baixos em empresas, donas de casa que
procuram um acompanhamento para as suas refeicdes ou receitas e que estdo em
busca de um produto com uma boa qualidade e com um bom custo-beneficio. Estdo
ligados a culinaria e produtos para a casa. Normalmente andam de transporte publico
e muitos ainda nao conquistaram o seu veiculo préprio. As razées de compra deste
publico sdo sempre racionais, pois muitas vezes procuram e analisam antes de

comprarem o produto de primeira. Normalmente o decisor de compra € a mulher, que
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essa decisdo é feita a partir dos seguintes fatores: prego, qualidade, tamanho da

embalagem, receitas, entre outros.

(Pode se adaptar)

- Casado;

- Familia;

- Dona de casa;

- Adultos que acabaram de sair da casa dos pais;

- Gastronémicos.

Figura 153 - Perfil
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Fonte: Agéncia Salve
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14.3. Concorréncia

14.3.1. Concorréncia Direta

a) QUALY

A QUALY tem fabricas no Parana e Uberlandia e foi fundada ha mais de duas
décadas com a missdo de proporcionar mais sabor e qualidade de vida as familias
brasileiras. E ndo demorou muito para ela se tornar a margarina mais amada do Brasil,
alcangando enorme sucesso nao apenas no café da manha, mas também no coracao
de milhdes de donas de casa que confiam na QUALY para fazer deliciosas massas,

bolos, tortas, sobremesas e muito mais.

Figura 154 - A¢oes Realizadas

Fonte: Google imagens
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Figura 155 - Agcoes Realizadas

. Compre 4 potes ,
colecionaveis de Qualy

LANCHEIRA TERMICA EXCLUSIVA

Fonte: Google imagens

b) VIGOR
A VIGOR, anteriormente conhecida como Oliva da Fonseca Industria e

Comércio LTDA., foi fundada em 1917 e funcionava como uma pequena fabrica de
beneficiamento de leite condensado em Itanhandu, Minas Gerais, além de uma fabrica
em Sao Paulo, onde o leite pasteurizado era embalado. O novo negdcio foi o primeiro
a fornecer leite pasteurizado ao povo brasileiro. Em 1995, a VIGOR adquiriu uma
antiga fabrica na cidade de S&o Caetano do Sul, onde sédo produzidas as suas
margarinas, com o objetivo de proporcionar aos consumidores produtos que aliam
sabores, texturas e beneficios Unicos, além de serem nutritivos, mantendo alta
qualidade. Essa é a principal missao da VIGOR, que busca equilibrar tradicao,

tecnologia e inovagao para garantir que seus produtos estejam sempre frescos.
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Figura 156 - A¢oes Realizadas

Fonte: Google imagens

Figura 157 - A¢oes Realizadas

PROMOCAD

?Vf NG B@IR; 2

Eainda CONCOITE a
vae-compias deaté s 150,00 UU 4 1 Ano de [:Ump[as

Fonte: Google imagens

1 compre RS9, 00 em cadastre o Cupom Fiscal no Site 3 Vocé pode ganhar nahora

Pmdums da familia Vigor « WWW.suafamiliamerecevigor.com.br
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c) DORIANA

O produto foi introduzido no mercado brasileiro em 1970 como a primeira
margarina cremosa do pais pela empresa Gessy Lever, que mais tarde ficou
conhecida como Unilever. O lancamento marcou a entrada da empresa no mercado
brasileiro de alimentos. Fora da empresa, esta se¢ao ja se tornou um dos pilares da
empresa. Para fabricar o novo produto no Brasil, a empresa precisou construir uma
nova fabrica em Valinhos, no coracao de Sao Paulo. A DORIANA, que comecgou a ser
vendida em potes vermelhos, revolucionou o mercado brasileiro e inaugurou novos
habitos de consumo. O sabor, a cremosidade (facil de passar em um sanduiche de
manteiga) e a qualidade da DORIANA fazem dela o acompanhamento ideal para
tortas, torradas e sanduiches, bem como no preparo de purés, cremes, massas €
outras delicias culinarias. DORIANA CREMOSA fez tanto sucesso que se tornou lider

de mercado em 1976.

Figura 01:

Figura 158 - A¢oes Realizadas

Fonte: Google imagens
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Figura 159 - Agcoes Realizadas

Nova Doriana.
Para o seu dia

nascer feliz.

pwovirendo
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14.3.2. Concorréncia Indireta — duas concorrentes indiretos

Fonte: Google imagens

Requeijao: Opgao de laticinios que pode atrair o mesmo publico-alvo de acordo

com o paladar.

Geleia: Opcgao de condimentos que pode atrair o mesmo publico-alvo de acordo

com o paladar.

14.4. Verba da Campanha/ Budget

Total da verba: 15.290.000,00

Veiculagdo de Midia: 50% = R$ 7.645.00000
Promocéao: 40% = R$ 6.116.000,00
Producao de midia: 10% = R$ 1.529.000,00

14.5. Objetivos de Comunicagao

Gerar awareness;
Atrair e fidelizar novos consumidores;

Ampliar as ocasifes de consumo do produto;



14.6. Estratégias de Comunicagao

Em propaganda, a principal estratégia sera despertar nos consumidores o
desejo de provar a unica margarina com creme de leite, marcando e evidenciando em
suas lembrancgas que refere-se a Delicia, ja que temos como pressuposto que a marca

nao diferencia-se dos concorrentes.

Por meio das agbes promocionais, levaremos aos consumidores a
motivagdo de compra, seja pelo prémio ou a partir da degustacéo do produto, que

podera fideliza-lo pelo seu sabor e cremosidade.

A internet nos permitira a divulgagdo em larga escala, de forma assertiva e

segmentada de acordo com o publico que desejamos atingir.

Tendo como intuito alcangar nosso principal objetivo que é diferenciar-se

dos concorrentes do segmento e atrair e fidelizar novos consumidores.

14.7. Propaganda

Decorrera em nossa propaganda uma estratégia de persuasao que despertara
nos consumidores o desejo de provar o sabor da unica margarina com creme de leite,
Delicia. A fim de, promover o movimento de personalidades com um tom humoristico

gue dara um tom de fala para a campanha.

14.8. Promocgao de vendas

O uso das acgbes promocionais serao de extrema importancia para incentivar a
experimentacdo do produto, e consequentemente vendas, por meio de brindes,
prémios e degustacdes. Levando ao conhecimento da marca e tornando-a memoravel

na mente dos consumidores.
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14.9. Marketing Direto

O marketing direto sera importante para atingir o publico alvo, com uma

linguagem e comunicagéo assertiva, levando o consumidor a motivagao de compra.

A Assessoria de Imprensa sera importante para prestar apoio na comunicacao,
dando énfase para as organizagdes e atividades da campanha. Por outro lado, em
complemento, as Relagdes Publicas entram como principal funcido de construir,

divulgar e trabalhar em boa reputagcéo da Delicia, no ambiente interno e externo.

14.10. Internet

Com a internet sera possivel impactar assertivamente o publico alvo em todos
os pontos de objetivo da campanha, através de imagens, videos e textos,

possibilitando a analise de dados.

14.11. Objetivos da Propaganda
Sair do quesito tradicional (ESPECIFICAR)
Construir uma personalidade marcante para a marca.

Auxiliar na formacgao de posicionamento frente ao consumidor.

14.12. Hipéteses Confirmadas em Pesquisa

O costume de consumo das marcas concorrentes impede a experimentagao da

margarina Delicia pelo publico-alvo.

Falta de conteudo publicitario frequente que reforce e estimule o consumo da

margarina Delicia.

Poucas ativagbes de degustacdo do portfélio mais recente de margarinas
Delicia.
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Desconhecimento do publico quanto as novas formulagées das margarinas
Delicia.

14.13. Estratégia de Criagao

14.13.1. Por que uma nova comunicagao

Identificou-se a necessidade de construir um novo caminho para a conexao
com o publico para estabelecer um relacionamento entre marca e consumidor, uma
nova estratégia sera realizada para reposicionar a comunicagao da marca. Com o
objetivo de consertar o problema de falta de assertividade na hora de permanecer na
lembranga dos consumidores, construiremos uma comunicagao que engrandega 0s
potenciais do produto (seu sabor e nova formula) e singularize seus diferenciais das

concorrentes.

14.13.2. Efeito que a comunicagao deve ter junto ao consumidor

O publico percebera o diferencial da marca ao comunicar-se de maneira
diferente dentro do seu segmento. Além de notar grande énfase a respeito do novo
sabor da margarina, atentando-se a receita unica e exclusiva da empresa Delicia. O
consumidor em potencial sera influenciado, principalmente, pela lembranga da antiga e
tradicional linguagem da marca Delicia (que ja € uma marca popular e reconhecida)
sendo reformulada para algo impactante, fantastico e divertido. A tendéncia do publico

€, justamente, atrair-se por aquilo que esta em destaque e chama mais aten¢do. A nova
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campanha “Delicia” tera como principal objetivo ativar gatilhos emocionais no publico,
despertando humor, empolgagéo e identificagdo com a marca, ressaltando diferentes

personalidades que vao muito além de um “comercial de margarina” padrao.

14.13.3. Qual o beneficio mais persuasivo que podemos oferecer? E quais os

outros beneficios?

a. Beneficio mais persuasivo
Margarina extremamente saborosa e cremosa.

b. Outros beneficios
Unica margarina com creme de leite na receita, trazendo cremosidade.

Flexibilidade para criar diversas outras receitas utilizando margarina de

ingrediente.

Receitas mais cremosas e saborosas ao utilizar Delicia.

14.13.4. Posicionamento de Comunicagao

a. Posicionamento atual
Margarina de alta qualidade disponivel nos principais mercados, encontrada

por um preco mais acessivel que a top of mind.

b. Novo posicionamento

Se posiciona como uma margarina que mantém a altissima qualidade, mas

com um sabor unico, versatil e confiavel.

Margarina com receita original, diferenciada e exclusiva, oferecendo ao

comprador um sabor unico, versatil e confiavel.
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14.13.5. Tema da Campanha e Defesa do Tema

O tema da campanha sera: Originalidade e Personalidade Marcante.

Visto que a margarina Delicia, através de sua nova linguagem de comunicagéo,
demonstrara ao publico o quanto ela pode ser unica e original. Tanto no sabor, quanto
na sua publicidade. A Delicia se diferenciara de todas as demais, sendo a primeira

empresa de margarinas a apostar numa linguagem divertida, fantastica e marcante.

14.13.6. Conceito Criativo e Defesa do Conceito

O conceito da campanha é: Ta 6... Delicia!

Figura 160 - “Opgéao 2: Ta 6... Delicia”

FONTE: Agéncia Salve (2022)

Dentre os 3 conceitos desenvolvidos (que serdao explicados detalhadamente
nos préximos topicos), o “Ta 6... Delicia” foi o ganhador. Fazendo referéncia a uma
expressdo popular que remete a algo agradavel ao paladar, esse slogan acaba por
gerar uma proximidade muito grande com o publico, pois a frase é extremamente
simples e facil de ser lembrada, mas que gerara impacto de algo divertido, fantastico

e diferenciado das concorrentes.



14.13.7. Promessa basica e Justificativa (Reason Why)

Representar o publico da maneira que ele realmente é.

N&o apenas sentado a mesa do café da manha, extremamente feliz e tranquilo.
A Delicia também representa também representa o funcionario que sai correndo de
manhé para o trabalho com seu pdo com margarina Delicia, e também faz parte do
‘chefe amador” que inventa todo tipo de receitas em sua propria cozinha. Sem falar
no jovem que, antes de ir para a faculdade, faz uma pausa pra comer seu lanche com
margarina Delicia.

A rotina do brasileiro € intensa, enérgica e diversificada. E € exatamente isso
que a Delicia ira demonstrar.

14.13.8. Imagem desejada

Com a campanha iremos sair do tradicional no mercado das margarinas e
abordar uma nova comunicagao para esse publico, fazendo com que eles fixem a

Delicia como primeira marca de margarina e que sintam desejados a consumi-la.

14.13.9. Tom de voz e personalidade

A comunicagao sera persuasiva e exclusiva contando com um leve tom de
humor.

14.13.10. Obrigatoriedades da campanha

Todas as pecgas deverao conter o logo do cliente e slogan da campanha, com
o intuito de evidenciar o nosso objetivo que € tornar a comunicagao da marca original

e com uma personalidade marcante.
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14.13.11. Midias recomendadas e meios sugeridos [PAULO]

e Internet;
TV;

out-of-home.

14.13.12. Periodo da Campanha

O periodo da campanha sera de janeiro a dezembro de 2023.

14.13.13. TESTE DE CONCEITO

Com o intuito produzir uma campanha com todas as propostas e objetivos
citados anteriormente, a equipe de criagdo da agéncia salve uniu-se, juntamente com
o restante dos departamentos, para desenvolver 3 conceitos criativos que, nos mais
tardar, seriam avaliados pelo publico através de um formulario de pesquisa. Os

mesmos podem ser conferidos abaixo:

14.13.14. Opgao 1: “Nao é Qualquer Uma, E Delicia!
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Figura 161- “Opgao 1: Nao é qualquer uma. E Delicia”

Y o licitt
%0 o Pealgergy e, 2 g@am

FONTE: Agéncia Salve (2022)
Apelo: Emocional

O conceito acima tem como principal objetivo destacar e enaltecer a margarina
Delicia. Ela é diferente de todas as outras. Seu sabor € mais intenso, mais cremoso e
mais saboroso. A ilustragao do palco e do fundo iluminado, destacando a margarina a
transformam em, ndo somente um produto, mas em uma “estrela” da culinaria,
enfatizando o fato de que “ela ndo é qualquer uma”, e , no fim das contas, a marca

Delicia acaba por tornar-se um elogio.
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Figura 162- Opgao 2: “Ta 6... Delicia!

FONTE: Agéncia Salve (2022)

Apelo: Emocional

O objetivo da segunda proposta € fazer alusdo a uma expressao popular para
se referir a um alimento extremamente agradavel ao paladar. Essa estratégia acaba
por gerar uma proximidade muito grande com o publico, que em algum momento de
sua vida fizeram a expressao “Ta 6... Delicia”. A partir dai, a imagem da marca sera
vinculada a expressao, fazendo com que a delicia permanega na mente do publico.
Além disso, a expressao, acompanhada da ilustracao, traz o tom divertido e fantastico

gue a marca tanto quer proporcionar.
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14.13.15. Opcgao 3: “Sabor de Outro Mundo”.

“Opc¢ao 3: Sabor de Outro Mundo”

DE OUTRO

FONTE: Agéncia Salve (2022)

Apelo: Emocional



O destaque dado a margarina com o slogan “sabor de outro mundo” enfatiza
seu sabor como algo tdo extraordinario e surreal que s6 poderia ter vindo de outro
planeta. Além disso, o conceito foi desenvolvido pensando na estratégia de diferenciar
a Delicia das concorrentes, visto que as outras sdo tradicionais (“deste mundo”),

enquanto a Delicia se destaca por ser unica e diferente.

14.13.16. Opcao 3: Analise do Teste

Os 3 conceitos acima foram colocados num formulario de pesquia (Google
Forms), com o intuito de analisar os impactos que cada uma das campanhas traria ao
publico, dando liberdade para que o mesmo defina qual a opgao mais correspondente
a proposta e mais atrativa. Apds 72 respondentes, chegamos ao resultado

necessario.

Figura 163 - Teste de Conceito - Agéncia Salve

Qual dessas trés campanhas mostra mais sobre "Individualidade e Personalidade Marcante” ?

72 respostas

@ Opcéo 1
® Opgao 2
Opgéo 3

FONTE: Google Forms (2022)
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14.13.17. Resultado da Op¢ao 1

A opcédo 1 “Nao é qualquer uma, é Delicia”, com 37,5% dos votos, gerou
impacto extremamente positivo. A maioria dos votos concorda totalmente que o slogan

é coerente, esta contextualizado com a marca e chama a atencao.

Além disso, os dados revelaram que, dentro do publico que escolheu a opgao
1 como preferéncia (37,5%), 48,1% relata que sua escolha se da pelo fato de o texto
estar alinhado com o tema. 85,2% desse publico relatou despertar a vontade de
conhecer e experimentar o produto por conta do slogan. 100% relata transmitir
credibilidade e confianga na marca / produto e 74,1% diz que o conceito demonstra
originalidade e criatividade.

14.13.18. Resultado da Opc¢ao 2

A opcéo 2, “Ta 6... Delicia”, com 38,9% dos votos, foi a mais votada dentre os
3. A grande maioria do publico concorda totalmente que o conceito € simples,

coerente, esta contextualizado com a marca e chama a atencéo.

Os dados também revelaram que, dentro do publico que escolheu a opgao 2
como preferéncia (38,9%), 67,9% relata que sua escolha se da principalmente pelo
aspecto visual (que € importante acompanhar o conceito para melhor compreenséo e
contextualizag&o). 92,9% desse publico relatou despertar a vontade de conhecer e
experimentar o produto por conta do slogan. 89,3% relata transmitir credibilidade e
confianga na marca / produto e 92,9% diz que o conceito demonstra originalidade e
criatividade.

14.13.19. Resultado da Op¢ao 3

A opcgéo 3, “Sabor de Outro Mundo”, com 23,6% dos votos, foi a menos votada
dentre as 3, mas ainda sim, gerou resultados positivos. A maiorida do publico
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concorda totalmente que esse conceito é simples, coerente, esta contextualizado com

a marca, chama a atengéo.

Os dados também revelaram que, dentro do publico que escolheu a opg¢ao 3
como preferéncia (23,6%), 52,9% obteram preferéncia pelo layout. 88,2% desse
publico relatou despertar a vontade de conhecer e experimentar o produto por conta
do slogan. 88,2% relata transmitir credibilidade e confianga na marca / produto e
76,5% diz que o conceito demonstra originalidade e criatividade.
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14.13.20. Pegas:

Figura 164 - Situacgao 1

Agéncia Salve (2022)
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Figura 165 - Situagdo 2

Agéncia Salve (2022)

€ @delicia

Agéncia Salve (2022)



15.PLANO DE PROMOGAO

15.1. ANALISE SITUACIONAL

15.1.1. Fatores relevantes

Tomando como base os pontos fortes e fracos da margarina da Delicia,
destacam-se as seguintes ameacas e oportunidades em relagdo ao mercado atual,

onde a economia financeira pode afetar a cesta basica.

15.1.2. Oportunidades

- Aumento de venda por e-commerce

- Novas tecnologias para o segmento

15.1.3. Ameacas

- Aumento de saudabilidade

- Crise econbmica

15.1.4. Implicagbées Decorrentes

15.1.4.1. Analise das Oportunidades

Aumento de venda por e-commerce:

O crescimento pela busca de comprar on-line através de delivery ou aplicativo

de mercado pode oferecer uma boa estratégia para fins futuros.

91



Novas tecnologias para o segmento:

Elaboracado de novos produtos, pois o publico-alvo sempre procura novidades,
sendo assim é necessario que o produto acompanhe as tendéncias de mercado para
nao ficar obsoleto.

15.1.4.2. Analise das Ameacas

Aumento de saudabilidade:

Um grande numero de pessoas esta procurando alternativas mais saudaveis

gue nao sao recomendadas pelos médicos.

Crise econbmica:

A atual retracdo econdmica e seus efeitos nos indicadores de salarios e
desemprego podem influenciar no poder de compra do consumidor, que pode optar

por substituir o produto por concorrentes mais acessiveis.

15.1.5. OBJETIVOS DE MARKETING

15.1.5.1. Quantitativo
Aumentar o faturamento em 10% no ano de 2023.

Aumentar o Share de participacdo da empresa em 1,9%, através de vendas e
os planos que serao estabelecidos em fung¢ao de toda a arquitetura pré estabelecida.

Aumento de 4,8% do volume de vendas.
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15.1.5.2. Qualitativos
Diferenciar a comunicagao

Conhecer o produto (sabor)

Criar a fidelizagao

15.1.6. ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO

15.1.6.1. Objetivos de comunicacao
A comunicacéao precaria nos pontos de vendas, nas redes sociais e diferencial

na margarina da marca.

Geral
Aumentar share of mind da marca, gerando uma maior participagdo da marca

no mercado, seja em participagdo de mercado, mas também em volume de vendas

Especifico
- Fazer com que haja uma degustagéo do produto.
- Expandir sua participacdo em vendas na regido Sul e sudeste, através de
campanhas direcionadas.
- Aumentar o volume de vendas no mercado de pequenos vendedores (arrumar
para o conceito correto).
- Criar uma comunicacdo diferenciada nas redes sociais, gerando maior

engajamento com o publico alvo.

15.1.6.2. Problema que a promog¢ao deve resolver

- Aumentar a visibilidade e consumo da marca nas regides, Nordeste e Sudeste
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- Pouca divulgagao dos produtos nos PDVs.
- Baixo conhecimento da linha de produtos.
- Pouca divulgacgéao do diferencial de composigédo do produto

- Baixa adesao nas midias sociais.

15.1.7. Publico-alvo

15.1.7.1.  Prioritario
Baseando-se em pesquisas quantitativas e qualitativas definiu-se que o

publico-alvo € composto por mulheres, na faixa etaria de 29 a 50 anos, das classes
C2 e D/E. Em sua grande maioria sdo chefes de familia, ou donas de casa. Outro fator
importante a se destacar é que esse cliente possui prioridades de decisdo em questao
do fator preco, e é altamente influenciado por comunica¢des que sao feitas tanto nos

pontos de venda como também os que sao veiculados nas midias.

15.1.7.2. Secundario
Como influenciadores, o marido e filhos estardo relacionados ao publico

secundario tendo em vista que suas preferéncias e necessidades impactam a decisao
de compra, principalmente pela atuagao ativa destes nas redes sociais e outras midias

mais modernas.

Pode-se considerar também como influenciador colegas e outros pertencentes
da familia que possuem conhecimento em relagcéo ao produto, tendo assim poder de

persuasao da decisdo de compra sobre o decisor.

15.1.7.3. Interno
Os vendedores internos, pensando na valorizagao da empresa para aumentar

a interatividade social da mesma com a sociedade
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15.1.8. Objetivos de Promogao

Ampliar a efetividade das forgas de vendas.

Gerar uma fidelizacdo dos consumidores pela marca.

Aumentar a visibilidade dos produtos nos PDVs.

Apresentar o diferencial de composi¢cédo do produto ao consumidor final.
Conquistar novos clientes nas regides Sul e Sudeste.

Incentivar a compra pelo consumidor final.

Estimular o uso do produto para outras formas de uso.

Aumentar a participacdo de mercado.

Auxiliar a propaganda e publicidade no posicionamento da marca.
Incentivar a degustagdo do produto pelo consumidor final.

Motivar equipes de venda

Maior esfor¢co de vendas no PDV.

15.1.9. Estratégias promocionais

15.1.10. Estratégia de Atracao: para atingir o consumidor final (PULL)

Acao promocional modelo achou ganhou.
Blitz e Distribuicdo de Sampling
Degustagao em PDV

15.1.11. Estratégia de Pressao: para atingir o publico interno (PUSH)
Campanha de incentivo de vendas

15.1.12. Conceito Criativo
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O conceito criativo foi desenvolvido a partir de analises da comunicag¢ao de
empresas de margarina. Geralmente elas seguem o mesmo padrdo, uma linguagem

tradicional, parecida uma com as outras.

O intuito é fazer a marca se destacar através de uma comunicacdo mais
intensa, sendo divertida e fantastica. Vamos reproduzir esta nova identidade
enfatizando o sabor unico e exclusivo, que é diferencial do produto e a originalidade
da Delicia.

15.1.13. BASES DE IMPLEMENTAGAO

15.1.13.1. Acéao 01

Numero da acio: 01

|dentificagdo da acao: Sorteio (PULL)

Tema: Delicia na sua cozinha

Objetivo: Incentivar o aumento de vendas através da distribuigdo de prémios.

Justificativa:

Nesta agdo temos a intengdo de criar uma lembranga agradavel, e de
conquistar um relacionamento fundamentado com o consumidor. Com o "Delicia na
sua cozinha” temos a reciprocidade como um alicerce, por tanto a construcdo de
relacionamentos é assertiva. De acordo com Robert Cialdini (1984) "A obrigacéo de
receber reduz nossa capacidade de escolher quem desejamos ser endividados e

coloca esse poder nas maos dos outros."
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Area de abrangéncia: Nacional.

Publico visado: Consumidores (ambos os sexos, classes B e C 29 - 55 anos).

Periodo: 10 de julho de 2023 ao dia 20 de dezembro de 2023.

Mecanica:

Durante o periodo da campanha, o consumidor podera cadastrar sua nota fiscal
no App exclusivo da promogao Delicia na sua Cozinha. No aplicativo sera necessario
que o usuario realize o seu cadastro com os seguintes dados: nome completo, cpf,
enderego, e-mail e apos isso isso inserir o cédigo da nota fiscal paulista. Poderéo
participar da promog¢ao somente maiores de 18 anos de idade.

Ap0s inserir o codigo o usuario devera acompanhar o sorteio feito pela Loteria
Federal. Serdo sorteados mais de 1500 prémios, incluindo geladeiras, forno
microondas, fogéo, jogo de facas inox, fritadeira elétrica Air Fryer e conjuntos de
espremedor, batedeira e liquidificador. Se o coédigo for sorteado, o ganhador recebera
uma notificacdo no App e sera encaminhado para a proxima fase de cadastros
(telefone, data de nascimento, sexo, e profissdo). Além disso, o vencedor precisara
comprovar o numero da nota fiscal enviando uma foto para a equipe de suporte dentro
do préprio aplicativo. Assim que aprovado, na propria plataforma o ganhador calcula
o tempo de entrega do prémio, que sera enviado pelos correios em até 30 dias, a

depender da regido.

Divulgagédo: Comerciais de TV durante programas selecionados, anuncios
pagos e organicos no instagram e facebook, e nos pontos de venda através de
enxovais de PDV.

97



98

Material Promocional:

= Aplicativo exclusivo para cadastro de informagdes e codigo promocional.

= 1.540 eletrodomésticos

= 45.000 faixas de géndola

= 25.000 stopper

= 100.000 cartaz

= 250.00 flyer

= Filme 30' para comercial de televisao

= Postagem organica e paga nas redes social Facebook e Instagram, através do
perfil oficial da empresa.

Recursos Humanos: Interno, através do responsavel pela administracdo de
redes sociais institucionais e equipe de Tl para gerenciar o aplicativo e aprovacao do
ganhador.



Tabela 15 - Promoc¢ao

Descrigdo Quantidade Frequéncia Valor Unitario TOTAL
CRIACAO
Cartaz 1 RS 8.468,77 | RS 8.468,77
Faixa de Gondola 1 RS 7.590,11 | RS 7.590,11
Stopper 1 RS  4.769,88 | RS 4.769,88
Antncio simples em redes sociais (Post Instagram/Facebook) 6 RS 3.941,44 | RS 23.648,64
Layout aplicativo 1 RS 44.433,30 | RS 44.433,30
Filme 30" 1 RS  28.762,05 | RS 28.762,05
Flyer 1 R$ 6.117,00 | RS 6.117,00
Pacote de Criagdo (Criagéo e
Finalizagéo)
PLANEJAMENTO
Plano de Comunicacdo |Plano de Comunicacdo e Estratégia Promocional | | ‘ | RS 18.500,00 ‘
Sub-Total | | | [rs 142.289,75 |
TERCEIROS
Cartaz/poster 34x24cm - Impresso em papel duplex 100.000 RS 0,30 | RS 30.000,00
Faixa de Gondola 30x5cm - Impresso digital UV 45.000 RS 3,00 | RS 135.000,00
Flyer 14x10cm - Impresso em papel couché brilho 115g 250.000 R$ 0,08 | RS 20.000,00
Stopper 10x10cm - Impresso digital UV 25.000 RS 2,40 | RS 48.000,00
Plataforma de Promog&o (Gestdo da Promog&o)
Hotsite (Cadastro e Login para os clientes)
Boot WhatsApp ( Cadastro do cliente pelo WhatsAPP)
SAC - Atendimento exclusivo da Promog&o (Tirar Duvidas e etc..)
Plataforma de promogdes | > e Prestagdo de Contas junto a SECAP RS 390.000,00
Criagdo de APP exclusivo para promogdo
Servidor dedicado exclusivamente para promog&o de vocés
Suporte egiupe Tl
Entrega dos Prémios
Sub-Total RS 233.000,00
Encargos e Honodrios (15%) RS 34.950,00
DESPESAS COM PREMIACAO
Geladeira Brastemp com Smart Bar Inverse Inox - 573L 95 RS 6.399,00 | RS 607.905,00
Forno de micro-ondas Eletrolux com painel Integrado - 31L 200 RS 759,05 | RS 151.810,00
Fritadeira Elétrica Sem Oleo Air Fryer Electolux Preta - 3,2L 200 RS 549,90 | RS 109.980,00
Conjunto Especial Mondial (Espremedor Premium + Batedeira
Prética + Liquidificador Turbo Power) 500 RS 329,00 [ RS 164.500,00
Fog&o 4 bocas 52LBU da Electrolux 120 RS 1.224,00 | RS 146.880,00
Premiacdo Jogo Facas Em Inox Gourmet Churrasco 13Pegas Cepo Tesoura 430 RS 194,67 | RS 83.708,10
Sub-Total RS 1.264.783,10
Encargos e Honodrios (15%) RS 189.717,47
DESPESAS COM DOCUMENTOS E TAXAS
Taxa de Registro SEFEL RS 66.667,00
IR Premiagdo RS 50.964,78
Sub-Total R$ 117.631,78
Encargos e Honodrios (15%) RS 17.644,77
PRODUGAO - OPERACAO
Reserva de verba |Custos adicionais pra eventuais despesas ao longo do proceso (7%) | { | RS 143.221,00 ‘
Sub-Total [ | | [rs 143.221,00 |
APP
APP |Taxa de hospedagem (Apple, Android) | Zl ‘ RS 20.000,00 | RS 40.000,00
Sub-Total RS 40.000,00
Encargos e Honodrios (15%) RS 6.000,00
VISAO GERAL
SUBTOTAL (Servigos Externos, Terceiros, Material Grdfico e etc) RS 1.655.414,88
CUSTOS INTERNOS [ [ [ RS 285.510,75
Encargos e HONORARIOS (Acompanhamento - Honorios 15%) | | ‘ RS 248.312,23

TOTAL

RS

2.189.237,86
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Legislagao:

Lei 5.768/1971; abre a legislacdo sobre distribuicdo gratuita de prémios,
mediante sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, estabelece normas

de protecdo a poupanga popular, e da outras providéncias.

Decreto 70.951/1972: Regulamenta a Lei n® 5.768, de 20 de dezembro de
1971, que dispde sobre a distribuicdo gratuita de prémios, mediante sorteio, vale-
brinde ou concurso, a titulo de propaganda, e estabelece normas de protegao a

poupanca popular.

Portaria MF n° 41/2008: Regulamenta a distribuicdo gratuita de prémios a titulo
de propaganda, quando efetuada mediante sorteio, vale-brinde, concurso ou
Modalidade assemelhada, a que se refere a Lei n°® 5.768, 20 de dezembro de 1971, e
o Decreto n® 70.951, de 9 de agosto de 1972.

15.1.13.2. Acéao 02
Numero da acio: 02

|dentificagdo da agao: Blitz + Sampling (PULL)

Tema: Ganhar dinheiro € uma Delicia

Objetivo: Aumentar o conhecimento da marca através da distribuicdo de

sampling.

Justificativa:

Este tipo de agcdo tem como intuito criar uma situacdo de afeigdo e

reciprocidade pela marca, através da distribuicdo de pequenas amostras do



produto e liberacdo de pequenos cursos para adquirir uma renda extra.
Gerando uma sensacao de reciprocidade, que o faga adquirir o produto em
futuras compras. De acordo com Robert Cialdini (1984) “Aplicando na pratica:
dé presentes para os seus clientes. Seja um brinde, uma amostra ou um
conteudo exclusivo. Faga-o se sentir presenteado e ele tera uma divida de

gratiddo com vocé.”

Area de abrangéncia: Usuérios de trem e metrd da cidade de S&o Paulo.

Publico visado: Consumidores ou ndo de margarina (ambos 0s sexos, classes
B e C 18 - 55 anos).

Periodo de promocéo: 1 fevereiro de 2023 ao dia 28 de fevereiro de 2023.

Mecanica:

Durante toda a campanha, nas grandes estagbes de trem e metrd seréo
distribuidos por promotores de venda da Delicia, uma embalagem Sampling, com 40g
de margarina Delicia, fazendo com que o consumidor a leve para casa, e deguste do
produto e conhega o sabor. Os promotores de venda, irdo fazer esta distribuicdo do
produto nos pequenos stands decorados com a agao promocional

Estas embalagens de Sampling estardo juntamente com um flyer
contendo o0 passo a passo para acessar um hotsite. Neste hotsite estardo
disponiveis mais de 10 cursos culinarios rapidos que irdo auxiliar na aquisicao
de uma renda extra. Para acessar os cursos o usuario deve apenas cadastrar
seu nome completo e e-mail, na aba inicial do site. Apds o cadastro ele tera
acesso a todos 0s cursos.
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Divulgagao: Estacbes de trens e metro, e redes sociais.

Material Promocional:

2.500.000 unidades de Sampling de 40g de margarina Delicia.

1000 Caixas para distribuicdo do Sampling.
2.500.000 de flyers A6

1.000 Cartazes A3

HotSite Exclusivo

Criacao de 10 cursos culinarios

2 stands personalizados da promogao.

30 Camisetas personalizadas

Plataforma de curso

Recursos humanos:
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- 20 promotores de vendas por agao. (Transporte e alimentacdo incluso) - Das

CLIENTE: DELICIA
JOB: SORTEIO - Delicia na sua Cozinha

Tabela 16 - - Promog¢ao

Descrigdo lad Valor Unitari TOTAL
CRIAGAO
Cartaz 1 RS  8.468,77 | RS 8.468,77
Faixa de Gondola 1 RS 7.590,11 | RS 7.590,11
Stopper 1 RS 4.769,88 | RS 4.769,88
Anuncio simples em redes sociais (Post Instagram/Facebook) 6 RS 3.941,44 | RS 23.648,64
Layout aplicativo 1 RS 44.433,30 | RS 44.433,30
Filme 30" 1 RS 28.762,05 | RS 28.762,05
Flyer 1 R$ 6.117,00 | RS 6.117,00
Pacote de Criagdo (Criagdo e
Finalizagéo)
PLANEJAMENTO
Plano de Comunicacdo |Plano de Comunicacdo e Estratégia Promocional | | ‘ | RS 18.500,00 ‘
Sub-Total | | | \ [rs 142.289,75 |
TERCEIROS
Cartaz/poster 34x24cm - Impresso em papel duplex 100.000 RS 0,30 | RS 30.000,00
Faixa de Gondola 30x5cm - Impresso digital UV 45.000 RS 3,00 | RS 135.000,00
Flyer 14x10cm - Impresso em papel couché brilho 115g 250.000 R$ 0,08 | RS 20.000,00
Stopper 10x10cm - Impresso digital UV 25.000 RS 2,40 | RS 60.000,00
Plataforma de Promogédo (Gestdo da Promogdo)
Hotsite (Cadastro e Login para os clientes)
Boot WhatsApp ( Cadastro do cliente pelo WhatsAPP)
SAC - Atendimento exclusivo da Promogdo (Tirar Duvidas e etc..)
Plataforma de promogdes Regulamento e Prestacdo de Contas junto a SECAP 1 RS 390.000,00 | RS 390.000,00
Criagdo de APP exclusivo para promog&o
Servidor dedicado exclusivamente para promogdo de vocés
Suporte eqiupe Tl
Entrega dos Prémios
Sub-Total RS 635.000,00
Encargos e Honodrios (15%) RS 95.250,00
DESPESAS COM PREMIACAO
Geladeira Brastemp com Smart Bar Inverse Inox - 573L 95 RS 6.399,00 | RS 607.905,00
Forno de micro-ondas Eletrolux com painel Integrado - 31L 200 RS 759,05 | RS 151.810,00
Fritadeira Elétrica Sem Oleo Air Fryer Electolux Preta - 3,2L 200 RS 549,90 | RS 109.980,00
Conjunto Especial Mondial (Espremedor Premium + Batedeira
Prética + Liquidificador Turbo Power) 500 RS 329,00 | RS 164.500,00
Fogdo 4 bocas 52LBU da Electrolux 120 RS 1.224,00 | RS 146.880,00
Premiagdo Jogo Facas Em Inox Gourmet Churrasco 13Pegas Cepo Tesoura 430 RS 194,67 | RS 83.708,10
Sub-Total RS 1.264.783,10
Encargos e Honodrios (15%) RS 189.717,47
DESPESAS COM DOCUMENTOS E TAXAS
Taxa de Registro SEFEL RS 66.667,00
IR Premiagdo RS 50.964,78
Sub-Total RS 117.631,78
Encargos e Honodrios (15%) RS 17.644,77
PRODUGAO - OPERAGAO
Produtor responsavel pelo JOB para contato com fornecedores, alinhamento
Produtor Master interno, . e — 1 RS 8.000,00
Produtora de Video (Filme / VT 15” / 30” / 45" / 60 Diretor de fotografia, diregdo de arte, editor de video. Pés produgéo, 1 RS 12.000,00
i 3o corregdo de cor, edigio, comp e motion.
Sub-Total RS 20.000,00
APP
APP Taxa de hospedagem (Apple, Android) 2 l RS  20.000,00 | RS 40.000,00
Sub-Total RS 40.000,00
Encargos e Honodrios (15%) RS 6.000,00
VISAO GERAL
SUBTOTAL (Servicos Externos, Terceiros, Material Grdfico e etc) RS 2.077.414,88
CUSTOS INTERNOS [ [ [ RS 162.289,75
Encargos e HONORARIOS (Acompanhamento - Honodrios 15%) | | ‘ RS 308.612,23
TOTAL R$ 2.548.316,86
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- 06h as 10h e das 16h as 20h —

Legislagao:

- Artigo 3° (AMOSTRA GRATIS) - Saida interna ou interestadual, a titulo de
distribuicdo gratuita, de amostras de diminuto ou nenhum valor comercial,
desde que em quantidade estritamente necessaria para dar a conhecer a
natureza, espécie e qualidade da mercadoria (Convénio ICMS-29/90).

15.1.13.3. Acao 03
Numero da acao: 03

Identificagdo da acdo: Degustacdo do produto através de promotores de

vendas.

Tema: Prove esta Delicia

Objetivo: Incentivar o conhecimento do produto através da degustacéo.

Justificativa:

Este tipo de agcdo tem como intuito criar uma situacdo de afeigdo e
reciprocidade pela marca, através da degustagcdo do produto. Fazendo com
que o consumidor final, que ndo é consumidor da Delicia, faga uma degustagao
do produto, e que com a qualidade do mesmo, e com a situagao criada ao
participar desta pequena degustacéo, gere uma sensagao de reciprocidade, e
adquira em sua compras, o produto. De acordo com Robert Cialdini (1984)

“‘Uma razao importante envolve o carater altamente desagradavel da sensagao



de divida. Quase todos nds achamos péssimo estar em um estado de

obrigacdo. Ficamos oprimidos e queremos nos livrar disso”.

Area de abrangéncia: Regides Norte e Nordeste, em grandes redes de

supermercados.

Publico visado: Consumidores de margarina (ambos os sexos, classes B e C

18 - 60 anos).

Periodo de promogéo: 1 junho de 2023 ao dia 30 de junho de 2023.

Mecanica:

Durante toda a campanha, nas grandes redes de hipermercado Assai e
Mateus, serdo oferecidos por demonstradores de venda, uma degustacéo da
margarina Delicia (light, supreme e cremosa) juntamente com pequenas
torradas, fazendo com que o consumidor deguste o produto e conhega os
sabores. Os demonstradores e promotores de venda, irdo fazer esta
distribuicdo proximo as gondolas de margarinas.

Durante a degustagéo o demonstrador ira falar fazer uma demonstracao
dos 3 sabores de Delicia, fazendo com que haja o conhecimentos dos outros

sabores, além do tradicional e que haja a degustagao do produto.

Divulgagéo: PDV.

Material Promocional:

15.000 Margarinas Delicia: cremosa, supreme e light.
150 Balcdes personalizados por PDV.
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- 600 cartazes.

- 375 camisetas personalizadas.

Recursos humanos:

- 300 demonstradores de vendas.

- 75 promotores de vendas.

CLIENTE: DELICIA
JOB: DEGUSTAGAO - Prove est3 delicia

Tabela 17 - - Promog¢ao

Descrigdo Quantidade  Valor Unitario TOTAL
CRIACAO
Layout uniforme promotora 1 RS 474,60 RS 474,60
Pacote de Criagdo Layout uniforme demostradora 1 RS 474,60 | RS 474,60
(Criacéo e Finalizagéo) Cartaz 1 RS 8.468,77 RS 8.468,77
PLANEJAMENTO
Plano de Comunicacdo Plano de Comunicacdo e Estratégia Promocional RS 18.500,00
Sub-Total RS 27.917,97
MATERIAL DE COMUNICACA'O
L 81,3 x A208 x P40cm, testeira 80x30cm, impress&o 4 cores, vinil
Balcdo promocional brilho e prateleira interna 150| RS 650,00 | RS 97.500,00
Uniforme promotora/demonstradora Camiseta personalizada 375| RS 27,00 | RS 10.125,00
Cartaz 34x24cm - Impresso em papel duplex 600| RS 0,30 | RS 180,00
Sub-Total RS 107.805,00
Encargos e Honoarios (15%) RS 16.170,75
DEGUSTAGAO
Torrada Bauducco 60000| RS 6,00 | RS 360.000,00
Margarina Delicia 500g 15000 RS 3,00 | RS 45.000,00
Guardanapo 23,8%X21,8cm folha dupla - pct 200 UN 400| RS 7,93 | RS 3.172,00
Espatula Pacote com 20 unidades - plastico 15| RS 9,00 | RS 135,00
Sub-Total RS 408.307,00
Encargos e Honoarios (15%) RS 61.246,05
STAFF
Produtora Apenas 4 dias da semana 75| RS 1.760,00 | RS 132.000,00
Demostradora Apenas 4 dias da semana 300| RS 1.760,00 | RS 528.000,00
Reverva de Verba Custos adicionais pra eventuais despesas ao longo do proceso. RS 90.073,27
Sub-Total RS 750.073,27
PRODUCAO - OPERACAO
Produtor Master interno, orgamentos e coordenagdo operacional. 1 RS 8.000,00 | RS 8.000,00
Produdor controle de recursos, relatério, contato com fornecedores e equipes de 2 RS 6.000,00 | RS 12.000,00
Sub-Total RS 20.000,00
VISAO GERAL
SUBTOTAL (Servicos Externos, Terceiros, Material Grdfico e etc) RS 516.112,00
CUSTOS INTERNOS RS 777.991,24
Encargos e HONORARIOS (Acompanhamento - Honodrios 15%) RS 77.416,80
TOTAL R$ 1.371.520,04

Previsao de custos:
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15.1.13.4. Acéao 04

Numero da acio: 04

Identificagdo da agéo: Incentivo de vendas (PUSH)

Tema: O Brasil precisa desta Delicia

Objetivo: Aumentar as vendas do produto.

Justificativa:

Esta acdo tem como intuito gerar um sentimento de afeicdo dos
vendedores pelas diversas culturas dentro do Brasil e incentivar o aumento de
vendas. De acordo com Joe Girard (2021) “Se vocé, como vendedor ou
gerente, ou como familiar, se coloca numa posicdo de semelhante ou de
sincera empatia com o outro, estara muito mais perto de receber um SIM de

qgquem vocé pretende convencer, influenciar, liderar.”

Area de abrangéncia: Publico Interno, Setor Comercial.

Publico visado: Colaboradores do setor comercial interno.

Periodo de promogéo: 1 de julho de 2023 ao dia 30 de novembro de 2023.

Mecanica:
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Durante o tempo em que a campanha estara ativa, o setor comercial
sera dividido em equipes, de acordo com as regides de venda. Serdo criados
pelos gestores e lideres do setor comercial, parametros para serem atingidos
por cada regidao em igual dificuldade, parametros estes, que serdo calculados
de acordo com os resultados de vendas nos ultimos 5 anos. A equipe que
alcancar a meta final estipulada mais rapidamente, sera premiada com uma
viagem de 1 semana com direito a acompanhante para conhecer as praias de
Fernando de Noronha, e ter uma experiéncia cultural com direito a estadia em
um Resort de luxo. Durante os meses, serao distribuidos prémios para a equipe

comercial que melhor desempenhar em cada més.

Divulgagéao: Interna, através do sistema de vendas.

Midia alternativa: Almofadas e um espaco ambientado com cartazes e
decoracao.

Material Promocional:

- 100 almofadas personalizadas
- 100 cadernos personalizados
- 100 mochilas personalizadas

Recursos humanos: Colaboradores do setor comercial.
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Tabela 18 - - Promog¢ao
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Descricd Quantidade | Valor Unitario | TOTAL |
CRIACAO
Arte para desktop personalizada 10 RS 4.179,00 | RS 41.790,00
Pacote de Criacdo (Criagdo e |Almofada personalizada 1 RS 2.862,00 | RS 2.862,00
Finalizagdo) Mochila Brinde 1 RS 2.563,00 | RS 2.563,00
Caderno 1 RS 4.223,00 | RS 4.223,00
PLANEJAMENTO
Plano de Comunicacdo Plano de Comunicacio e Estratégia Promocional | RS 18.500,00 ‘
Sub-Total [ RS 69.938,00 |
Brindes
Sacolas 100 RS 65,00 | RS 6.500,00
Mochila personalizada
Almofadas i 100 RS 10,00 | RS 1.000,00
Almofadas personalizadas de pescogo
Caderno i 100 RS 26,00 | RS 2.600,00
Caderno personalizado A4 com 192 folhas
Sub-Total RS 10.100,00
Encargos e Honoarios (15%) RS 1.515,00
Pr a
Passagem aérea Ida e Volta saindo de SP 20 RS 5.000,00 RS 100.000,00
4 RefeigSes didrias no Resort (7 dias) 20 RS 4.550,00 R$ 91.000,00
Atendimento exclusivo 24h em Resort 20 RS 700,00 RS 14.000,00
Guia turistico por casal 10 RS 2.100,00 RS 21.000,00
Prémio Principal (Viagem para Fernando de . i
Sessdo de fotos + filmagens 10 RS 1.000,00 RS 1.000,00
Noronha)
Passeio de barco 20 RS 280,00 RS 5.600,00
Taxa ambiental 20 RS 212,00 RS 4.240,00
Deslocamento entre Hotel e Aeroporto Ida e Volta 4 RS 1.000,00 RS 4.000,00
Suite Casal (7 diérias) 10 RS 6.000,00 RS 6.000,00
Cruzeiro Santos/Salvador Cruzeiro de 11 dias entre Santos e Salvador com alimentag&o inclusa 20 RS 4.654,00 RS 93.080,00
Viagem para Maceio Viagem para Maceio com passagens e estadia incluso 3 dias 20 RS 740,00 RS 14.800,00
Viagem para Fortaleza Viagem para Fortaleza com passagem e hotel incluso 3 dias 20 RS 740,00 RS 14.800,00
Viagem para Salvador Viagem para Salvador com passagem e hotel incluso 3 dias 20 RS 680,00 RS 13.600,00
Viagem para Gramado Viagem para Gramado com passagem e hotel incluso 3 dias 20 RS 1.491,00 RS 29.820,00
Sub-Total RS 412.940,00
Encargos e Honodrios (15%) RS 61.941,00
PRODUGAO - OPERAGCAO
Reverva de Verba |Custos adicionais pra eventuais despesas ao longo do proceso. Valor serd | 1 R$ 38.600,00 | R$ 38.600,00 ‘
Sub-Total | | [ RS 38.600,00 |
VISAO GERAL
SUBTOTAL (Servigos Externos, Terceiros, Material Grdfico e etc) RS 423.040,00
CUSTOS INTERNOS RS 108.538,00
ENCARGOS E HONORARIOS (Acompanhamento - Honodrios 15%) RS 63.456,00
TOTAL| R$ 595.034,00




16.PLANO DE MIDIA
16.1. 1. PUBLICO ALVO:

16.1.1. 1.1. Perfil demografico:

Mulheres de 29 a 50 anos das classes C2, D e E residentes de qualquer estado
do Brasil.

Perfil psicografico:

Pessoas que exercem cargos mais baixos em empresas, donas de casa que
procuram um acompanhamento para as suas refei¢des ou receitas e que estdo em
busca de um produto com uma boa qualidade e com um bom custo-beneficio. Estdo
ligados a culinaria e produtos para a casa. Normalmente andam de transporte publico
e muitas ainda ndo conquistaram o seu proprio veiculo. As razdes de compra deste
publico sdo sempre racionais, pois muitas vezes procuram e analisam antes de
comprarem o produto de primeira. Normalmente o decisor de compra é a mulher, que
essa decisao é feita a partir dos seguintes fatores: preco, qualidade, tamanho da
embalagem, receitas, entre outros.
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16.2. GEOGRAFIA:

Tabela 19 - Analise de BDI x CDI

M C2DE 20. | CONSOMEM | CONSOMEM
ESTADO/REGIAO TOTAL 50 MARGARINA | DELICIA
Sul 14,4% 14 .66% 11.0% 8.1% 75.0 55,3
Sudaste 42.1% 44 08% 41,0% 55.1% 93,0 125.0
Cantro Oeste 74% 7.6% 6.0% 26.8% 791 3531
Nordeste 27.8% 26.4% 33.6% 8.0% 1274 30,3
Norte 8.3% 7.20% 8.4% 2.0% 1152 274
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fonte: Agéncia Salve (2022).
CDI/BDI Delicia por regiao.
-
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Fonte: Agéncia Salve (2022).

Ao realizar o calculo de BDI e CDI considerando os dados compartilhados pelo

cliente, é possivel identificar direcionamentos essenciais para o alcance da

campanha.




Nas regides N e NE o quadrante superior esquerdo, sugere que a categoria de
margarinas esta em ascensao, porém a Delicia ndo esta vendendo bem. De modo
que € necessario olhar para este mercado e utilizar-se de uma estratégia mais

agressiva de conquista mediante a comunicagao publicitaria.

Na regido Sul, devido sua posi¢gao no quadrante inferior esquerdo, a analise
sugere que a categoria de margarinas e a Delicia ndo estdo indo bem, provavelmente
o mercado nao oferece a demanda esperada, de modo que o investimento em
comunicagdo publicitaria deva diminuido, ou ter o objetivo de conquistar

agressivamente o publico.

Por fim, as regides SE e CO, posicionadas no quadrante inferior direito,
sugerem que o mercado nao esta indo bem ou ndo possui grandes oportunidades,
porém a marca se desempenha bem. Entretanto existe uma discrepancia entre as
regides supridas pela Delicia neste quadrante: SE esta mais préxima do cruzamento
dos eixos, ao passo de que a regido CO possui um BDI quase trés vezes maior. Como
este € o calculo que considera o consumo da marca em relagao ao publico disponivel,
é considerado que no caso desta regidao o numero de vendas ja esta saturado havendo
a necessidade de diminuir o investimento de comunicagéo direcionado ao local a fim
de atingir os objetivos da marca. A regido SE por outro lado, deve manter seu
investimento considerando ndo apenas o grafico, mas sua importancia na participagéo
dos lucros da marca sendo responsavel por mais da metade dele, de modo que a
estratégia de comunicagéo para a regiao tenha o objetivo de manter o resultado.

16.3. CONCORRENCIA:

Como pioneira no mercado de margarinas, a Qualy foi a marca com maior
intensidade em campanhas, tanto promocionais quanto institucionais, em rede
nacional suas estratégias sdo voltadas para o lado emocional desta forma atrair a
atencdo dos consumidores. Vale ressaltar que a empresa se preocupa com sua
posi¢cédo no pdv, deste modo mantém suas estratégias em merchandising.

Ja a Doriana, nossa segunda maior concorrente, geralmente conduz suas
campanhas publicitarias para o lado do humor, com foco em convidar o consumidor a
experimentagdo da margarina, usando a tatica de jingles marcantes e alegres.
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Quando se trata da Vigor, podemos dizer que a marca fez altos investimentos
em campanhas, contratando poderosas figuras da Tv Brasileira para divulgagdo dos
seus produtos, se fazendo presente em midias televisivas e digitais. Suas praticas
geralmente sdo voltadas para impulsionar produtos inéditos no mercado, e atrair
novos consumidores. E valido citar que a empresa reverencia agées promocionais
como, Sampling e degustacdo em supermercados, na intencdo de que haja a
experimentagao do produto e conhecimento das linhas da marca.

16.4. PERIODO DA CAMPANHA:

A duragao da campanha sera de um ano, iniciando em Janeiro de 2023 até
Dezembro de 2023, com esfor¢gos de propaganda serao diluidos ao longo do ano e
reforcados pelas promog¢des que ocorrerdo em fevereiro, junho, julho, agosto,
setembro, outubro, novembro e dezembro. Aproveitando inicialmente a movimentacao
da volta as aulas para a agao nos transportes publicos, e os meses de julho a
dezembro para aproveitar a época mais fria do ano e as festas de fim de ano onde as
pessoas buscam fazer mais receitas.

16.5. VERBA DE MIDIA
Veiculacédo de Midia: 50% = R$ 7.645.00000

Produgao de midia: 10% = R$ 1.529.000,00
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16.6. OBJETIVOS DE MiDIA

Tabela 20 - Analise de BDI x CDI

[ Alcance ]
Baixa Escala % Alta
Valor na Escala
Cobertura 20 (40 | 50 |80 [ 90 Cobertura
Fatores de Influéncia - Marca
Ciclo de Vida Marca Estabelecida x Nova/Langamento 20
. . . Aumento de
Objetivos de Marketing Manter Participagio X Participag3o 80
Grau de Reconhecimento Alto x Baixo 20
Presencga da Concorréncia Fraca X Forte 20
Fatores de Influéncia - Midia
Intervalos entre Campanhas 1/2 Semanas X 3 ou + semanas 40
Presenca x Impacto 80
Peca Unica X Varias Pecas a0
30" ou mais X 107157 80
Meios Exclusivo TV X Mais Meios 80

Recomendacao 65
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[ Freqliéncia ]
Baixa Escala Alta Valor
FreqOéncia S|6|7|9]| 11 Freqgiéncia Escala

. Marca
Ciclo de Vida Extaiacida | * NovalLangamento 5
Objeiivos de Markeding Participagso X Participagao 9
Histérico de Campanha Recente X N&o Recente [
.................. T e
L
Scens Leais x Leais .
............... T e o T
Fatores de Influéncia — Midia
Volume de investimento da Categoria Baixo x Al T
Campanha 8 Uliizada x Nova Proposta T
R B I B I B ! B
Objetivos de Comunicagao R X Venda/Promogao 5
Nomero de Pegas | Peca Unica X Varias Pegas 1
Formatos 30" ou mais X 10715 3
............................. e — T I —

Ao considerarmos as informacdes obtidas mediante a pesquisa
exploratéria e o briefing, identificamos os estagios atingidos pelos fatores de
influéncia da marca. A principio a marca € nacionalmente reconhecida e no
geral bem-posicionada como a segunda marca de margarina mais consumida
no Brasil. Possui alto e regular investimento em publicidade ao longo do ano
em meios variados. Como uns dos objetivos da marca € a primeira posigao
no share de consumo de margarinas, superando sua principal concorrente
Qualy, que possui grande forga de vendas e fidelizagdo dos consumidores,
os objetivos de midia buscam contornar este cenario através de uma
comunicagao diferenciada que gere impacto e lembranga no maior numero
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de variacbes de pecas e de meios de comunicagdo que conversem com O

publico-alvo.

Considerando estes fatores, através da analise das pontuacdes de
cada etapa, descrita na tabela de alcance, chegamos ao objetivo final de
alcancar 65% do publico-alvo.

16.6.1. Frequéncia:

Quando falamos de frequéncia, os fatores de influéncia estao
alinhados aos de alcance, de modo que também consideramos neste ponto
que a marca é altamente reconhecida e posiciona-se como a segunda marca
de margarina mais vendida no pais. Seu historico de comunicagao € recente
e continuo em PDVs, internet, e demais meios. A fim de atingir os objetivos
de comunicagao e marketing que é aumentar a participagdo no mercado para
ultrapassar a sua principal concorrente, os esforcos de midia irdo considerar
a necessidade de uma comunicacdo nova, com atuagcdo continua e
diferenciada através de diversas pecas e meios de comunicagao.

Considerando estes fatores, através da analise das pontuacdes de
cada estagio, descrita na tabela de frequéncia, chegamos ao objetivo de uma
frequéncia média de 9.

Desta forma, obtidos os dados de frequéncia e alcance, o GRP
recomendado para a campanha é de 585.

16.6.2. Continuidade:
Linear.

Haja visto que os esforgos de comunicagdo ndo tém intengao de atingir
apenas determinados meses do ano, a campanha tem carater linear, ou seja,
iremos distribuir nossos esfor¢os ao longo dos meses a fim de fortalecer a
lembranga da nossa comunicagcdo. Mesmo nos periodos de promogao que
estardo mais presentes no segundo semestre de 2023, compensamos 0s
meses sem agdes promocionais com o reforco de uma comunicagao que
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fortaleca o awareness e a consideragao pela marca.

16.7. ESTRATEGIA DE MIDIA:

16.7.1. Meios Recomendados:

A fim de atingir o publico-alvo definido, o grupo pesquisador optou por
um mix de midias que permite o uso inteligente da verba separada para esta
frente e atinja com maior eficiéncia as pessoas que compdem o target desta
acao considerando dados de penetracdo, afinidade e oportunidades de
impacto. Para tanto, selecionamos os trés meios de maior penetragcdo da
populacéo brasileira atualmente: TV Aberta, Midias Digitais e OOH.

Tabela 21 - Grafico de Penetragao dos Meios

Penetracao do meio no total da populacao — 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

87%

TV aberta

Midia Dados (2021)
16.7.2. Mix de midias:

Diferente dos meios digitais e OOH, este meio consegue atingir grande
parcela da classe C, D e E, onde 53% sao mulheres, 69% esta na faixa etaria
de 25 a 64 anos, nos horarios mais eficientes para nosso target.
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Tabela 22 - Perfil dos Consumidores

Perfil dos consumidores
Viewers Profile

Sexo
Sex

I s3%
I T 47

Classe econdomica
Economic class

D/E

16%

Faixa etaria

Age group
65/75 anos
10% 12/19 anos
/— 1 13%
55/64 anos :
20/24 anos
15% 8%
45/54 anos 25/34 anos
18% 17%
35/44 anos
19%

Midia Dados (2021)
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Tabela 23 - Total de domicilios com televisores ligados por periodo do dia

Painel Nacional de Televisdo Universo 26.056.000 domicilios com TV

Il I Il 1 I 1 L Il I Il I I 1 L 1 I Il I Il 1 I 1 )

06has OMhis OShds 09 10hds 11has 12h3s 13has 14h3s 1Shas 16M3S 17hds 1Bh3s 19hds 20Mds 21hds 22hik 2303 O0hd Othis O2has O3his O4has OShis
O7h00 08HOO (300 10h00 11000 12h00 13000 34h00 1SKO0 16h00 17M00 13h00 19000 20000 21K00 22000 23h00 OOROO O1KOD 02000 O3h0D 04M00 OSHOD  06hO0

Midia Dados (2021)

Além disso, o meio possui uma variedade limitada de canais populares
possibilitando a concentracdo do publico em horarios definidos e conserva o
carater de midia interruptiva, o que da maior chances ao target de assimilar
a mensagem publicitaria, além de ser um meio com grande eficiéncia em
resposta as promocgodes.

Midia Complementar:

Midias Digitais - Atualmente o meio de maior penetragéo da populagéo
juntamente com OOH. Este meio possibilita grande variedade de
segmentagdes, alto alcance, frequéncia e inovagao de formatos criativos,
maior transparéncia na medigdo dos impactos em tempo real, além da
possibilidade de estar no ar durante toda a campanha devido sua otimizacéo
na dispersao da verba.
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~

Figura 167 - Perfil do internauta brasileiro — Acessou a internet nos
ultimos 30 dias

Sexo
Sex
53,5%
46,5%

Classe econOmica Faixa etaria
Economic class Age group

D/E 65/75 anos

12% 55/64 anos 6% 12/19 anos

12% 15%

?{; 20/24 anos
10%

45/54 anos

16%
C
48%

\ 25/34 anos
20%
35/44anos
20%

Midia Dados (2021)

Este meio consegue atingir grande parcela da classe C, D e E, onde
53% s&o mulheres, 68% estao na faixa etaria de 25 a 64 anos.

16.7.3. Midia de Apoio:

OOH - Este meio permite potencializar o alcance das campanhas
existentes devido a alta visibilidade, frequéncia de exposi¢do e grande
abrangéncia de publico, sendo o meio que compartilha o primeiro lugar em
penetracdo midiatica juntamente com as midias digitais. Além disso possui
ampla cobertura em centros urbanos, locais onde a participacdo de vendas
da Delicia &€ mais proeminente.
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Figura 168 - Perfil dos consumidores de OOH

Sexo

Sex
et
L m g

Classe econOmica Faixa etaria
Economic class Age group

65/75 anos 12/19 anos
9% ___ 10%

D/E
14%

20/24 anos

55/64 anos 8%

15%
A/B
40%

25/34 anos
18%
45/54 anos

46% 18%

35/44 anos
21%

Midia Dados (2021)

Este meio consegue atingir grande parcela da classe C, D e E, onde
51% sao mulheres, 72% estdo na faixa etaria de 25 a 64 anos.

16.7.4. Estratégia de midia:

Buscamos manter os esforcos de publicidade concentrados no
primeiro semestre onde vamos veicular as campanhas com foco em
reconhecimento de marca e consideragdo. Em seguida, reforgamos nossa
estratégia com a comunicagao voltada para a promogao de vendas, onde o
vamos aproveitar a base de publico impactada pela campanha de publicidade
e instiga-los a compra do produto.
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Figura 169 - Planejamento

JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ
TV Aberta - Globo
Midia Digital - Google
Midia Digital - Meta

OOH - Eletromidia |

16.7.5. Midia Integrada aos objetivos de marketing:

O plano de midia segue o raciocinio de um funil de vendas, onde os
esforcos iniciais buscam trazer alto volume de pessoas, com alta frequéncia
de impactos e sustentagado com o apelo de vendas em seguida, de modo que
seja eficaz para atingir o aumento de volume de vendas e faturamento
projetado.

00. Midia Integrada aos objetivos de comunicagao

Toda a comunicagéo veiculada atingira o publico previsto nas pragas
mais indicadas com uma identidade visual e tom de voz renovados, de modo
que pretendemos atingir o objetivo definido no plano de comunicagao de se
diferenciar dos concorrentes do segmento, atrair e fidelizar novos
consumidores.

16.8. TATICAS DE MIDIA:

16.8.1. Veiculagao:

TV Aberta



Figura 170 - Mapa de Programacao

Mapa de programagao de TV - Cliente Delicia

Programagdo de Televisdo em SP, RJ e Regido NE

Flight de duas semanas

123

Veiculo Aud. | Custo unit. 1 2 3 1 < 6 7 8 S|10|11]|12] 13 |14 N° de Custo total Total Custo 1%
Hoe.
Programa % 30" S| T|Q|Q S S|ID|S|T|Q|Q]S s D ns RS TRP RS
TV Globo SP
a 1 1 6 936.408,00 | 450
1 207 75
304.720,00 75 4.062,93
Total 8 €00 2.413,92
1 & 450
i 1 75 963,53
Total 1 525 728,23
1 8 123.430,00) €00 205.80
1 8 170.784,00 €00 284.64
1 8 74.552,00 €00 124,32
1 8 30.550,00| €00 5093
1 8 27.728,00) €00 46
1 8 35.584,00) €00 6597
1 8 15.768.00 €00 3295
Total 45€.45€,00
TOTAL GERAL 10 I 3 | E] I 7 | 9 I 0 | 059 I 0 | E] I 0 | 3 | 0 | 0 17 2317.168,00 | $92 3.515,34

TRP - PERIODO

Noturna

100%

Grupo Pesquisador (2021)

Selecionamos a Rede Globo de Televisao porque atualmente € o canal

de tv aberta com maior share nacional das redes.
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Figura 171 - Total da populagao das 7h a 00h — Segunda-feira a domingo
Ligados regular — 2020

Outras* Globo
40,78% 32,06%

Midia Dados (2021)

As pracas definidas para a atuacdo deste meio, leva em conta suprir as
descobertas na analise de CDI e BDI, que aponta a necessidade de manter a
comunicacado de midia no sudeste, onde optamos por Sdo Paulo e Rio de Janeiro
porque tem a maior participagdo de vendas da regido, e os principais estados do
Nordeste com o objetivo de conquista do publico mediante a comunicagao publicitaria.

A definigdo da programacao levou em conta o horario onde o publico
televisivo estda mais engajado, das 18h as 00, e o coeficiente de conversdo da
audiéncia € mais expressivo de 75%. Totalizando a razdo do alcance e frequéncia
projetada no TRP de 592.

A veiculagdo ocorrera com flights de duas semanas em janeiro de 2022 com a
comunicacgao de propaganda focada em reconhecimento de marca e consideragao, e
novamente em julho de 2022, com a campanha de promogao.

Midia Digital

Sera veiculado durante 12 meses anuncios de midia digital que dardo suporte
a midia principal e longevidade para a campanha.
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Tabela 24 - Veiculagao nas plataformas do Google Ads e Meta

Veiculo Target Universo Cobertura Alcance Frequencia Impressdes CPM Investimento Periodo
Google - YT f-25-54 48.300.000 21.370.000 36,4 16,0 342.800.000 212 1.814.02489 12 meses
Meta - Facebook f-29-50 41.200.000 1.500.000 364 1 547.500.000 12 677.603,11 12 meses
Total 89.500.000 22.870.000 40,04 9 890.300.000 28 249162800 12 meses

Grupo Pesquisador (2022)

Google Ads - YouTube

Selecionamos como midia digital o YouTube, atualmente o melhor produto
para alcance e reconhecimento de marca do Google Ads. Além de possibilitar a
viabilidade da campanha durante 12 meses devido a melhor dispersao da verba, a
frequéncia média € alta e o alcance do publico em 36% é significativo para a midia

de apoio.

Tabela 25 - Simulacao de alcance de video patrocinado (3 meses)

Awareness ¥

Vocé podera alcancar 36,4% das mulheres de 25 - 54 se gastar R$ 454 mil PREVISAO A PARTIR DE 20 DE SET. DE 2022 Métricas

Alcance no piblico-alvo superiora 1 v Frequéncia méd CPMtotal TRPs da populagio do censo CPPdo PopulagZo do censo v Populagio do YouTube

36,4% 4,84 R$S429 176 RS 2,57 mil 48,3 mi 38 mi

Gerenciador de Anuncios Google Ads (2022)
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Tabela 26 - Simulacao de orgamento de video patrocinado (3 meses)

Ajuste seu plano

Orgamento ‘ RS 453.506,22 ‘
"

% de alcance ‘ 364% ‘
TRPs ‘ 176 ‘

Gerenciador de Anuncios Google Ads (2022)

Meta - Facebook Ads

Selecionamos o Facebook Ads para a veiculagdo dos anuncios nas redes
sociais devido o alto indice de usuarios acima dos 30 anos, publico bastante
significativo dentro da participagao de vendas da marca e na propria pagina da Delicia
presente na plataforma.

Figura 172 - Simulagao de alcance e frequéncia do target (12 meses)

Orgamento total RS 677.603,11 BRL
Viocé ndo gastard mais do que RS 677.603,11 durante a vida (il do(a) seu(sua) conjunto de anincios. Deﬁnicéo de pUbllCO
Seu gasto serd maior nos dias com muitas oportunidades e menor nos dias com poucas
oportunidades. Saiba mais Sua sele¢do de pablico é razoavelmente ampla
Programar
9 Especifico Amplo
Data de inicio
19 2 Tamanho estimado do 35.000.000 -
1/1/2023 12:45
pablice: 41.200.000
As estimat 1 variar significativamente ao
Término ongo do te e m as sele d
direcionamento e d s
31/12/2023 12:44

Resultados diarios estimados

Alcance

Ocultar opgoes 527K - 1,5M

Gerenciador de Anuncios Facebook (2022)
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OOH

Para a veiculagdo em OOH o grupo pesquisador optou pela praga de Séo
Paulo, visto a necessidade de manter os esforgos de comunicag¢ao na regido sudeste
apontado pela analise de CDI e BDI, assim como nas principais pragas do Nordeste,
visto a necessidade de conquistar o publico disponivel na regiao.

Tabela 27 - Veiculagao nos recursos de Midia da Eletromidia

ESTAGOES PRODUTO FORMATO TIPO PAINEIS 'NSES&GESI LOOPING SECUNDAGEM SEMANAS  VALOR TABELA
Sao Paulo odas A Circuito 433 3( 1 1 3 8

Metré Bahia) PRODUTO FORMATO TIPO PAINEIS 'NSESSPESI LOOPING SECUNDAGEM PERIODO  VALOR TABELA

FORMATO TIPO PAINEIS 'NSESE’ESI LOOPING SECUNDAGEM PERIODO  VALOR TABELA
circuito 1440 1 ) g ]

Recife Recife MUBE TemBic circuito |Digita

TOTAL R$ 519.040,00

Grupo Pesquisador (2022)

O grupo pesquisador optou pelos recursos de midia disponiveis pela
Eletromidia que hoje é o maior veiculo Out of Home do Brasil, cujo inventario
selecionado tem alta penetracdo no publico-alvo da campanha: CPTM, Metré Bahia
e Tembici.
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Figura 173 - Alcance dos recursos de midia na CPTM pela Eletromidia

Voltar

CPTM

Um dos mais importantes modais de transporte publico de
S3o Paulo.

94 estacgoes ativas | 23 importantes municipios
Entrega digital e estatica distribuida em toda a malha da CPTM
® Masculino = Feminino

Circulacao

5,3 milhoes

Passageiros/dia

mClasse A m Classe B M Classe C W Classe DE ﬁ

Eletromidia (2021)

Figura 174 - Alcance dos recursos de midia no Metré Bahia pela Eletromidia

Metro Bahia

O meio esté se tornando fundamental na mobilidade urbana de
Salvador. O metrd cobre os principais bairros e avenidas da cidade

Acesso: Linha 1, linha2

Interno de trem | Sanca | MUB estitico e digital | Banca | Grandes fluxos

Circulacao de

725 mil

passageiros/dia
m Masculino Feminino

2%

Rd%anos B34anos  Bhbanos  4554anos S+anos

Eletromidia (2021)
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Figura 175 - Alcance dos recursos de midia no Recife pela Eletromidia

Recife

TemBici: Novo produto de impacto nas ciclofaixas

23 bairros diferentes | 50 MUBs digitais

Fluxo de 4]% AB

782 mil

pessoas/dia

53«

Cobertura PEA/DIA EClasse A mClasse B mClasse C mDE

A

Eletromidia (2021)

. dns hairrns com Tembhici Fletramidia
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