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EPIGRAFE

"A esséncia da comunicacao nao esta no que é dito, mas no que
€ compreendido." — William James



RESUMO

O presente trabalho apresenta o desenvolvimento de uma campanha publicitaria para
a marca Bolo de Vida, especializada em bolos no pote. A campanha tem como foco
o periodo natalino e busca alavancar as vendas de chocotones em espacos fisicos,
explorando o potencial de um mercado em expansdo. Serdo utilizadas estratégias
criativas e integradas de comunicacdo, com agdes tanto digitais quanto offline,

visando fortalecer a presenca da marca e atrair novos consumidores.

Palavras-chave: Publicidade; PDV; Campanha; Natal.



ABSTRACT

This paper presents the development of an advertising campaign for the Bolo de Vida
brand, which specializes in cakes in a jar. The campaign focuses on the Christmas
season and seeks to boost sales of chocolate cakes in physical stores, tapping into
the potential of this growing market. Creative and integrated communication strategies
will be used, with both digital and offline initiatives, aiming to strengthen the brand's

presence and attract new consumers.

Keywords: Advertising: POS; Campaign; Christmas.
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INTRODUGAO

O presente trabalho é um Projeto Experimental de Publicidade e
Propaganda que, conforme exposto no regulamento, define-se como “a simulacao de
uma campanha publicitaria mediante a demanda estabelecida por um cliente real,
prospectado pelos alunos integrantes do grupo”. Sendo assim, o cliente em questao,
identificado pelos alunos, foi a empresa de Fernando Cruz, com o nome fantasia de
Bolo de Vida, uma marca cujo produto principal € a venda de bolos no pote.

A campanha publicitaria a ser desenvolvida se baseia principalmente em
uma tematica natalina, com langcamento previsto para dezembro de 2025, com o
objetivo de aumentar o faturamento.

Além disso, o regulamento complementa que o desenvolvimento deve
“primar pela criatividade nas solugdes, bem como pelo uso estratégico e eficiente das
ferramentas de comunicagédo e marketing”. Dessa maneira, serao propostas diversas
estratégias de comunicagdo, tanto digitais, quanto offline, visando atingir os mais
variados publicos, potenciais consumidores da marca Bolo de Vida.

A concepcao desta campanha tem como principal objetivo atender aos
clientes da marca que, durante as festividades de fim de ano, mantém o habito de
consumir panetones e chocotones, com preferéncia por versdes artesanais. Busca-
se, assim, oferecer praticidade ao consumidor, que passa a ter a possibilidade de
adquirir o produto ja disponivel para pronta entrega, sem a necessidade de realizar
encomendas antecipadas. Além de proporcionar conveniéncia, a iniciativa representa
uma oportunidade estratégica para ampliar as vendas, tendo em vista que, de acordo
com a Associacao Brasileira das Industrias de Biscoitos, Massas Alimenticias, Paes
e Bolos Industrializados (Abimapi), projeta-se um crescimento entre 5% e 8% no
faturamento do segmento de panetones e chocotones a partir de 2024.

Portanto, ao fim do desenvolvimento, espera-se que o Bolo de Vida
aumente a demanda por seus produtos natalinos, utilizando como principal meio de

divulgacéo as midias digitais e offline.
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AGENCIA SHINE

1. Fundamentacgao tedrica: base conceitual para desenvolvimento de
campanhas promocionais

A fundamentagao tedrica consiste na revisdo de estudos e no
embasamento de diferentes ideias relacionadas aos aspectos da pesquisa, com o
apoio de referéncias bibliograficas. Essa etapa auxilia na comprovagéo da veracidade
dos fatos apresentados. Segundo Mello (2006, p. 86), “a fundamentacao tedrica
apresentada deve servir de base para a analise e interpretacdo dos dados coletados

na fase de elaboracéo do relatdrio final”.

2. O que é uma agéncia de publicidade

Uma agéncia de publicidade e propaganda é uma empresa
especializada na criagao, planejamento, produgao e veiculagdo de campanhas
publicitarias. Ela atua como intermediaria entre o anunciante (cliente) e os veiculos
de comunicacado, buscando desenvolver estratégias criativas e eficazes para
promover marcas, produtos ou servigos, com foco na construcdo da imagem e no
alcance dos objetivos de marketing do cliente.

Na visdo de Gracioso, “a agéncia de propaganda € uma empresa

prestadora de servigos que, mediante remuneragao, planeja, executa e distribui
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propaganda aos veiculos de comunicagdo por conta de clientes anunciantes”
(Gracioso, 1982, p. 37).

3. Estrutura organizacional

Por padréo, toda agéncia de publicidade possui uma divisdo estratégica
que facilita o desenvolvimento de projetos e campanhas. No livro “Propaganda ¢é isso
ai!” de Zeca Martins, o autor apresenta a dindmica interna de uma agéncia de
publicidade, descrevendo como principais departamentos o atendimento,
planejamento, criagdo, midia, producdo e digital, além de suas fungdes,
responsabilidades e inter-relagdes.

Dessa forma, foi implantada uma estrutura semelhante na Agéncia
Shine: o atendimento e a prospeccgao ficaram a cargo dos integrantes Raiane
Barrientos e Victor Bruno Martins Salione Arantes, com as funcdes de “buscar novos
clientes e administrar o dia a dia do relacionamento entre o cliente e a agéncia”
(Martins, 2010, p. 17). A escolha de Raiane ocorreu devido a sua facilidade de
comunicacao e a ampla rede de contatos que possui, caracteristicas fundamentais
para um atendimento eficaz. Ja o Victor foi designado para essa fungdo em razdo de
sua experiéncia profissional prévia na area, o que lhe confere segurancga e eficiéncia
no contato com o publico externo.

Para Zeca Martins, “antes de decidir-se sobre o que sera ‘fabricado’ (...)
planeja-se a execugao de todo o projeto de comunicagao do cliente” (Martins, 2010,
p. 17). Essa é a responsabilidade do departamento de Estratégia e Planejamento,
composto pelos integrantes Camila Gongalves Nazareth e Victor Bruno Martins
Salione Arantes. A escolha de ambos se justifica por suas experiéncias profissionais:
Camila se destaca pela organizacao e visao estratégica, enquanto Victor apresenta
habilidades na criacdo de conteudos inovadores e uma visdo analitica, qualidades
essenciais para o desenvolvimento do planejamento comunicacional.

Na sequéncia, apds as etapas de prospeccao e planejamento, é
necessario efetivar a produgado. Para isso, existe o departamento de Criacdo, que
neste caso € composto pelas integrantes Camila Gongalves Nazareth e Vitoria

Gaviglia Cardoso de Almeida, atuando como designer e redatora, respectivamente.
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Esses dois cargos, mais conhecidos como dupla de criagdo, segundo o livro
Fundamentos da Publicidade Criativa, sdo viabilizados da seguinte forma:

O redator escreve o texto principal para que a mensagem seja
transmitida de um modo memoravel e impactante, utilizando a
linguagem correta para evocar o clima ou a reagdo desejada,
enquanto o diretor de arte é o responsavel por “elaborar”’ os anuncios,
garantindo que serdo visualmente fortes e terdo layout e composigéo
consistentes em toda a campanha. (Burtenshaw, Mahon, Barfoot,
2010, p. 132)

Camila assume o papel de designer devido ao seu grande interesse na

area e a experiéncia com ferramentas de edicéo, especialmente com o pacote Adobe.
Vitoria, assume a fungdo de redatora, por ja ter atuado profissionalmente como
copywriter e demonstrar afinidade com textos persuasivos, capazes de se conectar
com o publico e gerar engajamento.

Por fim, o departamento de Midia € comandado pelo integrante Lucas
Mitio Sekine, cuja funcdo é “através de pesquisas existentes, identificar meios e
veiculos de comunicagdo que atinjam o consumidor na qualidade e quantidade
exigidas pelos objetivos” (Benetti, 1985, p. 177). Lucas foi designado para essa
funcado devido ao seu vasto conhecimento em redes sociais e a constante atualizagao
sobre tendéncias e ferramentas digitais, atributos essenciais para o direcionamento
assertivo das campanhas nos meios mais adequados.

A midia € uma das areas mais relevantes dentro de uma agéncia, pois
€ responsavel por viabilizar a distribuicdo dos materiais criados e pela efetivacdo da
estratégia planejada no inicio da campanha. Isso é reforgado por Sant’/Anna, que
afirma:

De pouco valera uma boa peca publicitaria se os veiculos escolhidos
para divulga-la ndo forem adequados ao seu meio peculiar de
expressao e nao atingirem o publico capaz de interessar-se pela coisa
anunciada e com capacidade aquisitiva para compra-la. (Sant'anna,
1982, p.254).

4. Histoéria e Proposta da Marca

A Agéncia Shine surgiu em 2022 como parte do Projeto Experimental da

primeira turma do curso de Publicidade e Propaganda da FEF. Desde sua criagéo, a
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proposta foi construir um espaco onde os alunos pudessem aplicar seus
conhecimentos de forma pratica, prestando servigos reais de comunicagao. Ao longo
dos semestres, a agéncia passou por alteragbes no quadro de participantes,
acompanhando o avango das turmas, mas manteve firme sua esséncia: entregar
solugdes criativas e de qualidade, promovendo inovagao, compromisso e exceléncia
nos projetos desenvolvidos.

A escolha do nome “Shine”, que significa “brilhar” em inglés, reflete esse
proposito. A luz que brilha remete a ideia de iluminagao criativa, inspiragao e
protagonismo — conceitos diretamente ligados a atuagdo de uma agéncia que busca
destacar marcas no mercado por meio da comunicacgao.

Sob a perspectiva da semidtica, a pesquisadora Lucia Santaella (2000)
afirma que os signos (como nomes e logotipos) ndo sao apenas representacdes
visuais ou sonoras, mas estruturas de sentido capazes de provocar interpretacoes e
experiéncias significativas. Ao optar por um nome que carrega uma carga simbolica
tdo clara, a Shine se posiciona como uma agéncia que deseja acender ideias, dar
visibilidade as marcas e refletir a esséncia de cada cliente com autenticidade.

Complementando essa visdo, a teoria dos arquétipos de marca,
desenvolvida por Pearson (2001), classifica a Shine dentro do arquétipo do Criador
— aquele que valoriza a originalidade, a imaginagdo e a construgao de algo
significativo. O Criador busca constantemente novas formas de expresséao e acredita
que toda ideia bem executada tem o poder de transformar. Esse arquétipo representa
perfeitamente a filosofia da agéncia, que coloca a criatividade no centro de suas
estratégias e valoriza a estética como ferramenta de comunicacgao.

O diferencial da Agéncia Shine vai além da criatividade e da inovagao
estética. Ela se destaca por compreender profundamente as especificidades
socioculturais da regido em que atua. Ao conhecer os habitos de consumo locais, a
linguagem que dialoga com o publico interiorano e as relagdes afetivas que permeiam
o cotidiano da cidade, a Shine adota uma abordagem de comunicagcdo de
proximidade, estabelecendo conexdes auténticas com seu publico. Essa postura esta
alinhada ao que Muniz Sodré (2006) descreve como “comunicagao vincular’, que
prioriza a construcédo de sentidos a partir das relagdes e afetos, em oposicdo a uma
l6gica puramente instrumental.

Além disso, a agéncia valoriza a chamada economia afetiva, conceito
que, segundo Lipovetsky (2004), evidencia como as experiéncias sensoriais,
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emocionais e simbdlicas agregam valor as marcas e moldam os vinculos entre
consumidores e produtos. A Shine entende que, especialmente em contextos
regionais, o consumo esta profundamente conectado a elementos culturais, afetivos
e de pertencimento — e por isso aposta em estratégias que reforcam essas
dimensdes nas marcas que atende.

A singularidade da Shine esta, portanto, na unido entre o rigor técnico
do design e a valorizagao da experiéncia afetiva, tanto na forma como se comunica
guanto na maneira como interpreta os desejos e necessidades de seus clientes. Isso
faz com que a agéncia se consolide como uma parceira estratégica de marcas com
raizes regionais, potencializando seus diferenciais por meio de uma comunicagao
sensivel, relevante e criativa. Como afirma Joan Costa (2004), o design de
comunicacao deve ser capaz de interpretar os contextos culturais e emocionais em
que esta inserido, atuando como um “intérprete social’ que traduz visualmente os
valores e significados de uma marca.

Assim, o nome Shine nao é apenas uma escolha sonora ou estética,
mas uma decisio estratégica e simbdlica, que carrega consigo a missao da agéncia:
brilhar com ideias auténticas, iluminar com estratégias bem pensadas e transformar

através da criatividade.

5. ldentidade Visual

Segundo Wally Olins (2008, p. 63), “as melhores marcas tém uma
consisténcia que é construida e mantida por pessoas no interior da sua organizagao,
totalmente absorvidas por aquilo que a marca simboliza”.

A identidade visual da agéncia passou por uma fase de estudos para
possiveis aperfeicoamentos, conforme apontamentos realizados pela banca
avaliadora. O objetivo foi reavaliar tanto os elementos visuais quanto os aspectos
estratégicos da marca, a fim de assegurar que a imagem transmitida ao publico
estivesse em conformidade com os principios institucionais e com a viséo criativa que
orienta as agdes. Essa reformulagdo visou fortalecer a coeréncia entre
posicionamento e apresentacao visual, contribuindo para uma comunicacdo mais

consistente e profissional junto aos clientes e parceiros.
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Figura 1 - Logotipo principal

hine

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

No processo de reformulagdo da identidade visual, priorizou-se
propostas de logotipos com abordagem minimalista, seguindo uma linguagem visual

“I”

coesa e contemporanea. O simbolo principal, a letra “I” do nome Shine, foi invertida
intencionalmente para sugerir tanto um ponto de exclamag¢do quanto um trago de
irreveréncia, atributo valorizado na proposta criativa da marca. O ponto da letra,
aplicado em cor distinta, remete a ideia de uma lampada acesa, representando a luz

das ideias e a forga conceitual da criagao publicitaria.

Figura 2 - Paleta de cores
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Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A paleta cromatica escolhida utiliza tons escuros, com o objetivo de
garantir maior contraste visual, além de transmitir elegancia e sofisticacao,

caracteristicas desejadas para o reposicionamento da marca. Segundo a psicologia
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das cores de Eva Heller (2021), o azul esta associado a confianga, seriedade e
profissionalismo, sendo amplamente utilizado em marcas que desejam transmitir
seguranca e credibilidade. O amarelo foi selecionado por sua capacidade de evocar
criatividade e dinamismo. Além de “estimular o intelecto, o amarelo é também muito
usado para atrair atengao e comunicar juventude ou inovagao” (Heller, 2002, p. 158),
elementos centrais no trabalho da Shine.

Ja o branco simboliza o compromisso com a transparéncia e o
profissionalismo, estabelecendo uma relagédo de confianga com o cliente. Além disso,
representa um componente essencial para o equilibrio visual. No livro Sintaxe da
Linguagem Visual, Donis A. Dondis afirma que “O branco é o siléncio visual, o espaco
que equilibra os elementos da linguagem grafica” (Dondis, 2007, p. 165), funcionando
como um respiro visual e promovendo organizagao na composicao.

Além disso, foram definidas variagdes tonais das cores principais,
garantindo flexibilidade e consisténcia de aplicacédo em diferentes midias e suportes.
Essas variagdes permitem adaptacgdes para distintos niveis de contraste e iluminagao,
facilitando o uso em plataformas digitais, materiais impressos e pegas promocionais,
sem comprometer a identidade visual e assegurando uma comunicagao coesa e

acessivel em todos os contextos.

5.1. Familia tipografica

5.1.1. Familia primaria
A familia tipografica primaria selecionada para o projeto € a Bespoke
Sans, uma fonte sem serifa (sans serif) caracterizada pela sua contemporaneidade e
clareza formal. Sua escolha fundamenta-se na versatilidade e na capacidade de
adaptacao aos mais diversos suportes e meios digitais e impressos, assegurando

legibilidade, neutralidade estética e coeréncia visual ao sistema grafico da marca.
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Figura 3 - Tipografia primaria

[ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

0123456789

Bespoke Sans
Light

[ ABCDEFGH [JKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

0123456789

Bespoke Sans
Regular

[ ABCDEFGH IJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

Bespoke Sans
Medium

_ABCDEFGHI]KLMNOPQRSTUVWXYZ

Bespoke Sans abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

Bold _0123456739
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Bespoke Sans abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
Extra Bold ghl) Pq y
0123456789
Fonte: Produzido pelos autores (2025)
5.1.2. Familia secundaria

Como tipografia secundaria, adotou-se a TT Hoves Pro Trial, também
pertencente a categoria sans serif € reconhecida por sua elevada flexibilidade de uso
em contextos visuais variados. Essa familia tipografica apresenta um amplo conjunto
de variagdes de peso, incluindo Thin, Light, Regular, Medium, Semi Bold, Bold, Extra
Bold e Black, bem como suas respectivas versdes italicas, possibilitando a construgao
de hierarquias textuais claras e consistentes. Essa diversidade de estilos contribui
para a organizagao da comunicagao visual, permitindo a adequacgao da tipografia a
diferentes demandas informacionais e expressivas, sem comprometer a unidade da

identidade visual.
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Figura 4
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- Tipografia secundaria
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a kimnopgrstu
| 0123456789
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abcdefghijkimnopgratuvwixyz
0123456789
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0123456789
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0123456789
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| 0123456789
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| 0123456789
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0123456789

[ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

[ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

5.2. Versao atrago

Nao sendo possivel a utilizacdo da logo em sua versao original, a versao a
traco pode ser utilizada, visto que simplifica e se reduz aos seus elementos

essenciais, sem detalhes ou sombras. Conforme afirma Wheeler:

“‘Uma identidade visual eficaz deve funcionar em diversas escalas e
contextos. Isso inclui versdes positivas e negativas do logotipo,
garantindo legibilidade e consisténcia em todos os suportes”
(Wheeler, 2012, p. 227).

Dessa forma, assegura-se que a identidade visual da marca seja preservada

mesmo em escalas menores ou em ambientes onde o uso de detalhes complexos

nao é viavel.
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Figura 5 - Logotipo versao a trago

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

5.3. Verséo a trago negativa

O logotipo foi desenvolvido para se adaptar a diferentes fundos e contextos
de aplicacao, incluindo ambientes com baixa luminosidade ou superficies escuras.
Por isso, conta com uma versao em tragos negativos, onde a marca aparece em
branco ou cores claras, preservando sua legibilidade e impacto visual.

Como defende Alina Wheeler:

‘A identidade da marca alimenta o reconhecimento, amplia a
diferenciagéo e torna grandes ideias e significados mais acessiveis. A
identidade da marca reune elementos dispares e os unifica em
sistemas integrados.” (Wheeler, 2012, p. 201).

Dessa forma, a versdo negativa deve ser utilizada sempre que o fundo for

escuro o suficiente para comprometer a visibilidade da versdo original. Essa
alternativa garante que a marca continue sendo reconhecida de forma clara, sem

perder seus elementos essenciais, mesmo em situagdes de contraste invertido.
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Figura 6 - Logotipo versao a trago negativo

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

5.4. Aplicagao sobre fundo colorido

O uso do logotipo em tragos brancos € uma aplicagdo estratégica de
elementos graficos sobre fundo colorido. Essa escolha cria um contraste marcante e
destaca o conteudo de forma clara e atraente, reforgando a identidade visual da
marca.

Para Nayara Medeiros (2023), o contraste é definido como a diferenga entre
as cores usadas em um projeto, ou seja, a variagao na luminosidade e na saturagao
entre duas cores proximas uma da outra.

Fundos coloridos contribuem para transmitir uma mensagem energética e
chamativa, enquanto o icone em tracos garante a simplicidade e a visibilidade
necessarias. Esse tipo de aplicagao é eficaz para reforcar a marca em diversos
contextos, mantendo a legibilidade e o impacto visual desejado, como em materiais
promocionais ou plataformas digitais.

Em composicbes desse tipo, recomenda-se sempre a utilizacdo de uma
versao em tragos, seja positiva (clara) ou negativa (escura), a fim de garantir o

contraste adequado e preservar a integridade da marca.
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Figura 7 - Aplicagao sobre fundo colorido

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Figura 8 - Aplicagao sobre fundos neutros

shine| shine shine sh'ne shine

shine| shine shine sh!ne sh!ne

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

5.5. Aplicagao sobre tecido

O logotipo foi desenvolvido para garantir versatilidade e reconhecimento em
diversas superficies, incluindo tecidos como camisetas, bonés e uniformes. A
combinagao entre simbolo e tipografia oferece flexibilidade na aplicagéo, permitindo
seu uso de forma conjunta ou separada, sem comprometer a integridade da
identidade visual.
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Como destaca Alina Wheeler, “a identidade visual precisa funcionar em
qualquer ponto de contato, de cartdes de visita a uniformes e sinalizacdo, mantendo
consisténcia e reconhecimento” (Wheeler, 2012, p. 112).

Essa adaptabilidade assegura que a presenga da marca seja forte e coerente,

mesmo em suportes fisicos com texturas e limitacdes técnicas especificas.

Figura 9 - Aplicacao sobre tecido

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

5.6. Aplicacao sobre imagem

As imagens, também conhecidas como fundos policromaticos, que conforme
estabelecido na lingua portuguesa € um adjetivo que define algo que “Tem ou se
empregam muitas cores” (Dicionario Priberam, 2025), precisam de aplicagdes
personalizadas conforme cada tipo de situagdo. E preferivel que se escolha o local
da imagem com menos informagdes visuais, como nos dois primeiros exemplos de
imagem, utilizando a sua versao original ou a negativa na cor branca, pois segundo o

livro Principios universais de design:
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“A visibilidade € otimizada quando o contraste entre figura e fundo é
maximizado. Elementos visuais devem ser colocados em areas de
baixo ruido visual para evitar competicdo com outras informacodes
presentes no plano de fundo” (Will Lidwell, 2011, p. 58).

Figura 10 - Aplicagao sobre imagem 1

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Figura 11 - Aplicagado sobre imagem 2

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Na impossibilidade de utilizagcdo das versdes preferenciais, recomenda-se
empregar um elemento grafico de isolamento, preferencialmente um retangulo
simples, a fim de separar o logotipo dos demais componentes informativos. Essa
solucao garante a preservagao da legibilidade, do destaque visual e da integridade

da marca, mesmo em contextos de aplicacdo mais restritos.

30



Figura 12 - Aplicagédo sobre imagem 3

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

5.7. Malha construtiva

Segundo Vilson Maurio Mattos, criador da identidade visual da Universidade
Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, a malha construtiva é:

“Utilizada para reprodugdo manual da marca, especialmente em
tamanhos grandes. Sempre que possivel deve-se evitar esse tipo de
reproducao, visto que pode apresentar deformagdes na marca”(2009,
p. 13).

Para o desenvolvimento do logotipo, adotou-se como unidade de medida a

variavel X, correspondente a altura das letras minusculas da tipografia utilizada. Essa
referéncia métrica assegura proporcionalidade e coeréncia formal em todo o sistema

construtivo.

Figura 13 - Malha construtiva

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

31



5.8. Area de nao interferéncia

Ainda assim, Vilson afirma que:

“Elementos institucionais devem ter em torno de si uma area livre,
relacbes modulares, a fim de que os elementos tenham o devido
destaque e ndo sofram perturbacao visual pela proximidade de outro
elemento grafico”. (2009, p.13)

De modo analogo, a definicdo da area de ndo interferéncia também se baseia
na unidade X. Determinou-se que o espago minimo de protecédo ao redor do simbolo
deve corresponder a 72 X em cada um dos seus lados, garantindo um adequado
“respiro” visual e preservando a integridade e a legibilidade da marca em diferentes

aplicagdes.

Figura 14 - Area de nao interferéncia

Ishinet

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

6. Papelaria

Com o objetivo proporcionar uma experiéncia mais personalizada e unica,
tanto para os clientes quanto para os integrantes da Agéncia, foi criada uma papelaria
customizada com base na identidade visual da marca. Como citado no livro A Nova
Era da Inovagdo (2008), “As organizagdes devem reinventar seus negocios a partir
da personalizagao das experiéncias dos individuos, em qualquer mercado, por causa
das necessidades especificas de cada consumidor ao utilizar o produto.” (2008,
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p.356). Para atender a essa proposta, foi desenvolvida uma gama de produtos

voltados a diferentes publicos ligados a empresa, conforme apresentado a seguir.

Figura 15 - Cartao de visita

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

O cartdo de visita foi desenvolvido como uma peca estratégica de
apresentacao institucional, priorizando clareza, identidade visual e funcionalidade. A
composicao partiu do uso do fundo escuro para reforcar a sofisticagdo da marca e
garantir contraste com a tipografia clara, facilitando a leitura das informagdes. O
logotipo centralizado na frente do cartdo estabelece reconhecimento imediato da
marca, enquanto o verso organiza os dados de contato de forma hierarquica,
utilizando icones para auxiliar a leitura rapida e intuitiva. A presenca do QR Code foi
pensada como um recurso de integragao entre o meio fisico e o digital, direcionando
o publico diretamente para as redes sociais da empresa. As escolhas cromaticas em
preto, branco e laranja foram utilizadas para fortalecer a identidade visual e criar

pontos de destaque, reforcando o posicionamento moderno e dindmico da marca.
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Figura 16 - Caneta

shi

shine

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Para a personalizagdo das canetas, foram selecionadas duas
tonalidades principais da paleta cromatica institucional: azul-escuro e amarelo. Optou-
se por um modelo de base branca e estética minimalista, visando praticidade no uso,
coeréncia visual com a identidade da marca e viabilidade econémica na produgéo. Ao

centro, aplica-se o logotipo da agéncia, garantindo reconhecimento imediato.

Figura 17 - Calendario

Fonte: Produzido pelos autores (2025)
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O calendario foi desenvolvido com a finalidade de auxiliar tanto os
clientes na organizagdo de campanhas mensais quanto a prépria equipe interna no
planejamento das acg¢des da agéncia. Toda a composicdo cromatica segue
rigorosamente a identidade visual proposta, reforcando consisténcia e unidade
grafica.

Figura 18 - Agenda

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A agenda apresenta um pattern aplicado na area azul da capa,
adicionando textura e sofisticacdo ao material. Em destaque, a indicagdo do ano,
“2026”, aparece em tonalidades de amarelo, conferindo evidéncia sem competir com

o logotipo, aplicado na versdo branca acompanhada do slogan institucional.

Figura 19 - Boné

Fonte: Produzido pelos autores (2025)
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Como item complementar, foi desenvolvido um boné. Sua concepgao
atende a duas finalidades: uso em captagdes externas e reforgo do posicionamento

estético da marca, alinhado a uma proposta visual contemporanea e despojada.

Figura 20 - Botton

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Para identificacao dos integrantes da equipe, optou-se pelo botton em
substituicdo ao cracha tradicional. O material apresenta base branca, promovendo
um visual limpo, e aplicacdo do pattern da marca ao fundo, com transparéncia,
conferindo textura e unidade estética. Além do logotipo, o botton contém o nome e

funcao de cada um, assegurando clareza na identificagao.

Figura 21 - Camiseta

Fonte: Produzido pelos autores (2025)
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A camiseta personalizada da Agéncia Shine foi desenvolvida para
reforcar a identidade visual da marca durante acgdes presenciais e eventos
relacionados a campanha. Produzida em um tom de azul-escuro, cor institucional
predominante, a pecga transmite profissionalismo e coeréncia estética, alinhando-se
ao padrao visual adotado em todos os materiais graficos. O logotipo aparece de forma
minimalista no peito esquerdo, aplicado em branco e amarelo para garantir contraste
e legibilidade. Na lateral direita, na altura da cintura, foi inserido o icone caracteristico
da agéncia, também seguindo a mesma linha visual limpa e contemporanea. Dessa
forma, a camiseta cumpre ndo apenas uma funcao de padronizagao da equipe, mas
também atua como elemento de reforco de marca, mantendo consisténcia com o

design adotado ao longo de toda a campanha.

Figura 22 - Caneca

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A caneca foi projetada para uso cotidiano, principalmente pela equipe.
Externamente, adota o tom azul principal da marca, enquanto o interior apresenta a
cor amarela como elemento de contraste e destaque. Na parte posterior, insere-se
uma frase, atuando como lembrete e refor¢go da cultura de comunicagao ativa nas

redes sociais.
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Figura 23 - Envelope A4

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Figura 24 - Envelope carta

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Na papelaria institucional, foram desenvolvidos envelopes nos formatos
A4 e carta. Ambos apresentam base azul externa e aplicacao do pattern em branco e
amarelo, criando contraste e garantindo diferenciagao visual. As informagdes de
contato da agéncia sao dispostas de forma organizada, e o interior do envelope de
carta traz o pattern sobre fundo azul, reforgando a identidade visual.
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Figura 25 - Timbrado

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Por fim, o papel timbrado segue uma proposta minimalista, alinhada a
identidade visual do projeto. O simbolo principal é aplicado ao centro com
transparéncia, criando sutileza e sofisticacdo, enquanto o restante da composigao

mantém organizagao e clareza para garantir funcionalidade no uso corporativo.

Como afirma Maldonado, a papelaria deve refletir a coeréncia visual e
simbdlica da identidade da marca, garantindo que cada pecga transmita os mesmos
atributos, conforme a personalidade da organizagdao (Maldonado, 1977). Essa
consisténcia é essencial para conquistar a confianca do publico, transmitindo

profissionalismo e atencao aos detalhes.
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BOLO DE VIDA

1. Produto

A marca Bolo de Vida atua no segmento de confeitaria artesanal, com
especializacdo na producao de bolos. Seu portfélio contempla diferentes formatos,
como bolos de pote, que possuem, em media, 155g, bolos gelados, disponiveis em
dois tamanhos, 200g e 420g, bolos no estilo “vulcdo” e os chamados “caseirinhos”,
que podem ser comercializados em versdes simples ou com cobertura.
Complementarmente, a marca também oferece, de forma recorrente, produtos que
enriquecem a experiéncia de consumo, como café e chocolate em pd, brownies e

trufas recheadas, ideais para momentos como o tradicional café da tarde.

Figura 26 - Bolo “Vulcaozinho”

Fonte: Imagem produzida pelos autores (2025)
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Figura 27 - Bolo “Caseirinho”

Fonte: Imagem produzida pelos autores (2025)

Figura 28 - Bolo de pote

Fonte: Imagem produzida pelos autores (2025)

Figura 29 - Produtos da marca Bolo de Vida

Fonte: Imagem produzida pelos autores (2025)
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Figura 30 - “Marmitinha” de Bolo Gelado

Fonte: Imagem produzida pelos autores (2025)

2. Historia do Bolo de Vida

O cliente escolhido para ser atendido pela Agéncia Shine foi o Bolo de
Vida, uma food bike que nasceu em 2017, idealizada por Fernando Augusto dos
Santos Cruz.

Fernando vivia em S&o Paulo, preso a uma rotina que ja n&o fazia mais
sentido. Trabalhava em uma franquia de salgadinhos com o cunhado, no entanto,
reconhecia internamente que aquela escolha nao refletia plenamente seu propdsito
ou identificacado profissional. Faltava propésito. Faltava verdade. Durante uma feira,
ao ver uma food bike simples e charmosa, algo despertou: aquele ndo era apenas um
carrinho de vendas, mas uma chance de recomecar.

Essa virada de chave reflete o que Dado Schneider (2017) aponta como
fundamental na construcdo de marcas auténticas: o uso do storytelling como forma
de criar conexao real com o publico. Narrativas verdadeiras aproximam as pessoas
das marcas, pois revelam suas motivacdes, valores e propdsitos.

Movido por esse novo sentido, Fernando voltou para Fernandépolis, sua
cidade natal. Planejava apenas descansar, mas, apos dois meses, decidiu que era
hora de agir. Com o apoio do amigo Geremias, abriu o MEI e regularizou tudo. Em
dezembro de 2017, nasceu o Bolo de Vida, um projeto que, desde o inicio, se

propunha a ser mais do que uma marca: um gesto de cuidado.
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O nome carrega o principal diferencial da proposta: vender bolos
caseiros que entregam mais do que sabor, transmitem afeto, presenca e atengao. Ao
lado da esposa Juliane, Fernando comegou vendendo diretamente o food bike pelas
ruas da cidade. E o resultado foi imediato: os clientes ndo compravam apenas um
produto, levavam com eles um pedaco de histéria e emocao.

Esse vinculo emocional € o que Marc Gobé (2009) chama de branding
emocional, uma abordagem em que a marca se posiciona como parte da vida das
pessoas, ativando sentimentos que criam experiéncias memoraveis e relagbes
duradouras com o consumidor.

Em sete anos, a marca Bolo de Vida se consolidou como uma referéncia
regional. Segundo ele, mais de 45% dos clientes retornaram, e muitos se tornaram
amigos préoximos. Mas o maior reconhecimento esta nas histérias que a marca
coleciona: como a da cliente que, em tratamento contra o cancer, comprava bolos a
cada etapa para se motivar. Ou de pessoas que usaram o produto como forma de
gratidao, presenteando médicos, professores ou colegas com um bolo que dizia, sem
palavras: “obrigado por estar aqui”.

Essas experiéncias vao além do consumo funcional, s&o vivéncias
emocionais, sensoriais e afetivas. Como destaca Martin Lindstrom (2011), no
marketing de experiéncia, o produto é apenas parte da equagao; o que realmente
importa € o que o consumidor sente, vive e lembra ao interagir com a marca.

O impacto do Bolo de Vida foi tdo grande que ultrapassou os limites de
Fernanddpolis. Fernando ja participou como palestrante no AcifDay, tornou-se
referéncia no Senac e inspira empreendedores de varias partes do Brasil. Muitos
iniciaram no ramo da confeitaria ou montaram suas proprias food bikes apds conhecer
sua trajetoria.

O sonho continua: até 2027, Fernando planeja abrir uma unidade fisica,
lancar um curso com receitas, métricas e, claro, propdsito. Também pretende criar
uma linha de produtos mais saudaveis, sem perder a esséncia: o cuidado com cada
detalhe, o respeito por cada cliente, o amor em cada fatia. Porque o Bolo de Vida nao
nasceu apenas de uma receita. Ele nasceu de um momento de coragem. De uma
escolha por viver com mais verdade. E é por isso que emociona tanta gente, porque
¢ feito daquilo que realmente importa.
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Figura 31 - Fernando em sua Food Bike

Fonte: Imagem produzida pelos autores (2025)

3. Caracteristicas do cliente

Para compreender o perfil do cliente atendido nesta campanha, foram
consideradas as informagdes fornecidas pelo proprietario da marca, Fernando, e
analisadas suas caracteristicas demograficas, psicograficas, bem como seus
desejos, necessidades e preferéncias comerciais, com o objetivo de orientar
estratégias mais assertivas e alinhadas a sua realidade enquanto gestor e

consumidor.

3.1. Caracteristicas demograficas

Demograficamente, trata-se de um homem de 32 anos, com renda
mensal aproximada de trés salarios minimos, que atua como profissional autbnomo e

possui ensino superior incompleto.

3.2, Caracteristicas psicograficas

Ja em relacao aos aspectos psicograficos, apresenta um estilo de vida
saudavel e valoriza principios como humildade, vinculo familiar e empatia. Sua
personalidade € marcada por uma postura alegre, gentil e acessivel, o que se reflete

diretamente na forma como conduz seu negdcio.
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3.3. Desejos e necessidades

Entre seus principais desejos e necessidades estdo o fortalecimento do
relacionamento com os clientes ja fidelizados da food bike, em médio prazo, a

ampliagdo da produgcado com foco em praticas mais sustentaveis.

3.4. Preferéncias comerciais

No campo das preferéncias comerciais, demonstra um forte
compromisso com a qualidade dos produtos oferecidos, priorizando sempre o sabor,
mesmo quando isso exige maior investimento. Ainda assim, procura manter o
equilibrio, oferecendo opcdes com pregos mais acessiveis, sem comprometer o

padrao que considera ideal.

4, Desafio

Atualmente, um dos principais desafios enfrentados pela marca refere-
se ao aumento das vendas durante o periodo natalino. Embora a empresa ja esteja
consolidada por meio de seu food bike, o proprietario destacou que a receita
proveniente desse canal nao é suficiente para garantir a manutencéao financeira do
negocio. Diante desse cenario, torna-se necessaria a adogado de estratégias que
permitam reduzir a dependéncia exclusiva do food bike, ampliando a presencga da
marca em pontos de venda de maior acessibilidade ao consumidor. Além disso,
busca-se fortalecer o reconhecimento da marca junto a novos publicos, diversificando
os canais de comercializagdo. Nesse sentido, a campanha tematica de Natal surge
como alternativa estratégica para superar a dependéncia atual e alavancar o
faturamento por meio da implementacdo de diferentes acbes de comunicagao e

distribuicao.
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5. Verba de Comunicagao

A marca Bolo de Vida tera de destinar para este plano de comunicagao
em torno de R$18.142,43 para que seja possivel a produgdo e divulgacdo dos

materiais.

6. Histérico de comunicacgao

Segundo Kevin Keller (1998), a realizacdo de um brand audit, ou
auditoria de marca, € um dos passos fundamentais na gestao estratégica de marcas.
Esse processo envolve a andlise detalhada de todas as formas de comunicagao ja
utilizadas por uma empresa, como campanhas publicitarias e conteudos digitais, com
o objetivo de compreender como a marca tem sido percebida ao longo do tempo.
Essa avaliagcao permite identificar padrées de consisténcia, lacunas na comunicagao
e oportunidades de melhoria.

Nesse sentido, a marca Bolo de Vida tem repetido suas acgdes
promocionais de Natal nos ultimos anos. A partir da observagao dos dados de 2023
e 2024, nota-se que as vendas dos chocotones tradicionais ficaram aquém do
esperado. Por outro lado, houve um crescimento expressivo na procura pela versao
mini do produto, especialmente por parte de empresas que os utilizam como brindes
corporativos de fim de ano. Outro aspecto relevante é a preocupacado da marca com
a experiéncia do consumidor, refletida na oferta de embalagens personalizadas, que
agregam valor e reforgcam o posicionamento da empresa no mercado.

Assim, a analise do histérico de comunicagcdo e desempenho das
campanhas anteriores torna-se essencial para o direcionamento estratégico da

marca, permitindo ajustes mais assertivos nas proximas a¢des sazonais.
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7. Caracteristicas do mercado

O mercado de confeitaria artesanal tem se destacado por unir valor
simbdlico, qualidade e apelo emocional. Produtos feitos a méo, com ingredientes
selecionados e estética diferenciada, atraem consumidores que buscam mais do que
sabor: desejam uma experiéncia. Como afirmam Kotler e Keller (2012, p. 228-229),
“a segmentacgao de mercado divide um mercado em fatias bem definidas. A tarefa dos
profissionais de marketing consiste em identificar o numero apropriado e selecionar
como alvo um ou mais segmentos”, e € isso que confeitarias artesanais tém feito ao
focar em nichos especificos como o publico vegano, celiaco ou entusiasta da
gastronomia afetiva.

Segundo o Sebrae (2019), essas confeitarias “se destacam por oferecer
produtos que se diferenciam por ter sabor e qualidade superiores aos produtos
industrializados”, reforcando o papel da autenticidade como diferencial competitivo.
Além disso, o setor permite iniciar com baixo investimento, o que atrai pequenos
empreendedores. O mesmo documento aponta que o segmento “atrai pequenos
empreendedores por permitir iniciar negdécios com investimentos relativamente baixos
e por oferecer produtos artesanais de alta qualidade”, criando um cenario favoravel a
entrada de novos profissionais.

O valor percebido também justifica precos mais altos. Ainda de acordo
com o Sebrae (2019), “os clientes pagam mais por produtos artesanais veganos, sem
gluten/lactose, personalizados desde a massa até a entrega”, mostrando que o
consumidor aceita pagar por exclusividade e atencdo ao detalhe. No entanto, o
segmento enfrenta desafios logisticos e financeiros, como o alto custo de insumos e
embalagens especiais, 0 que exige controle rigoroso da produgao e da precificacao.

No campo da comunicagéo, o marketing digital € essencial. O plano de
negocios da Encanttus Doceria (2020, p. 30—-31) destaca que “a utilizagdo de midias
sociais também é um fator que enriquece o servigo, pois se torna mais uma forma de
comunicacao com os clientes e de divulgacao dos produtos oferecidos pela empresa”
reforcando que a presenca online, especialmente no Instagram, funciona como vitrine
e canal de relacionamento. Além disso, o boca a boca segue sendo um dos meios

mais eficazes de fidelizagdo e expansao de clientela.
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Assim, o mercado da confeitaria artesanal apresenta-se como um
campo promissor, que alia posicionamento estratégico, apelo emocional e
diferenciacdo. Para o profissional de publicidade, trata-se de um cenario rico em
possibilidades de storytelling, branding afetivo e agcdes voltadas a nichos altamente

engajados.

8. Objetivos

O objetivo estratégico da marca, neste momento, consiste em
potencializar as vendas no periodo natalino, direcionando esforgos a comercializagcéo
dos chocotones tematicos. A meta definida € alcangar a marca minima de 600
unidades vendidas ao longo dos 60 dias de execug¢ao da campanha, utilizando como
principais canais de distribuicdo as vendas em espacgos fisicos provenientes de
parceria com outras empresas como emporios, padarias, supermercados, etc.

A iniciativa fundamenta-se na relevancia do Natal como ocasiao de forte
apelo comercial e simbdlico, periodo em que o consumo de produtos sazonais
apresenta significativa elevagdo. Nesse sentido, a campanha nado apenas busca
incrementar os resultados financeiros no curto prazo, mas também fortalecer o
posicionamento da marca junto ao publico-alvo, estimulando a experimentagéo do

produto e favorecendo futuras ag¢des estratégicas de engajamento e fidelizagao.

9. Concorrentes

Atualmente, a marca Bolo de Vida atende clientes em um raio de até
120 km a partir da cidade de Fernandopolis (SP), com maior concentragéo de
atendimentos provenientes dos municipios de Fernandopolis, Jales, Votuporanga e
Sao José do Rio Preto. No entanto, com o objetivo de tornar as estratégias de
comunicacao e marketing mais assertivas, optou-se por concentrar a atuagdo em uma
area geografica mais restrita, delimitada por um raio de até 55 km a partir de

Fernandopolis.
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Dentro desse novo recorte territorial, identificaram-se algumas das

principais marcas concorrentes que oferecem produtos similares aos do Bolo de Vida.

Abaixo, apresentam-se as empresas mapeadas:

9.1.

9.2.

9.3.

9.4.

9.5.

9.6.

Casa de Bolos: Franquia de abrangéncia nacional e considerada a maior
rede de bolos caseiros do Brasil. Possui unidades nas cidades de
Fernandopolis, Jales e Votuporanga. Com aproximadamente 20 mil
seguidores no Instagram, a marca oferece uma ampla variedade de bolos
caseiros, incluindo opgdes tradicionais, bolos no pote e bolos gelados.
Doceria Roberto Pereira: Localizada na R. Espirito Santo, 1331 - Centro,
Fernandopolis, a doceria € conhecida pela produgao de bolos, doces
personalizados e sobremesas artesanais para eventos e datas
comemorativas. Com forte presenca nas redes sociais, destaca-se pela
estética refinada dos produtos e pela variedade de opcdes tematicas e
sazonais.

Brigadeiro Real: Marca especializada na produgcdo de brigadeiros
gourmet, bolos recheados e sobremesas exclusivas. Atua principalmente
por encomendas em Fernandépolis e regido, oferecendo produtos
artesanais voltados para celebracdes e ocasides especiais. A marca
também investe em embalagens sofisticadas e comunicagao visual atrativa.
Renata Vilela Cakes: Localizada na Rua Minas Gerais, 846 — Centro,
Fernandopolis, a confeitaria € especializada na producido artesanal de
bolos tematicos personalizados, doces finos e produtos sazonais. Fundada
em 2008, a marca conta com cerca de 8.800 seguidores em sua conta no
Instagram.

Di Nina Doces: Situada na Rua Dez, 1435 — Residencial Maria Silveira,
Jales, esta confeitaria oferece bolos e doces artesanais sob encomenda,
com atendimento personalizado. Possui cerca de 10 mil seguidores no
Instagram e tem se destacado pelo apelo artesanal de seus produtos.
DCacau: Confeitaria artesanal localizada em Votuporanga, fundada em
2022. Oferece uma linha de bolos tradicionais e caseiros, com proposta

semelhante a adotada pela marca Bolo de Vida.
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10. Pesquisa de Mercado

Conforme o artigo “Como elaborar uma pesquisa de mercado”
disponibilizado pelo Sebrae, a pesquisa de mercado é uma ferramenta essencial para
a obtencéao de informacgdes relevantes sobre o setor em que a empresa atua ou deseja
ingressar, ou seja, “quanto maior for o conhecimento acerca do mercado, dos clientes,
fornecedores e concorrentes, melhores tendem a ser os resultados e o desempenho
do negocio” (Sebrae, 2005). Dessa forma, fez-se necessario uma busca mais

aprofundada para compreender como esta o mercado atual de confeitaria artesanal.

11. Estudo Exploratoério

De acordo com Sylvia Vergara (2007), o estudo exploratério tem como
objetivo proporcionar uma visdo geral e aproximativa sobre determinado fenémeno.
A partir dessa perspectiva, as investigagdes desta etapa foram organizadas em duas
frentes principais: analise das tendéncias e comportamentos de consumo no nicho de
confeitaria artesanal no Brasil e estudo do contexto das campanhas voltadas para
doces natalinos.

No que se refere ao mercado de confeitaria, dados da pesquisa
“Consumo Equilibrado”, publicada pelo portal Minuto Ligado em 2023, apontam que
o setor movimenta aproximadamente R$ 12 bilhdes ao ano no Brasil. Tal volume
reforgca a relevancia do segmento e revela um cenario favoravel para expansao e
investimento. O levantamento também destaca que 45% dos entrevistados
demonstram preferéncia por bolos e biscoitos, em comparagao as barras de
chocolate, validando a proposta da marca Bolo de Vida e sua linha de produtos.

Por fim, ao se observar o comportamento do consumidor durante o
periodo natalino, os dados sdo igualmente promissores. Segundo pesquisa do
Instituto Qualibest, 43% dos participantes preferem chocotones em relagdo aos
panetones tradicionais. A analise segmentada por geragées demonstra ainda maior
aderéncia entre os mais jovens: enquanto apenas 22% dos Baby Boomers preferem
chocotone, esse indice sobe para 57% entre os integrantes da Geragao Z.
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Adicionalmente, um artigo publicado pelo instituto Kantar apontou que, entre os
meses de novembro de 2021 e janeiro de 2022, houve um aumento de 3,4% na
procura por panetones como opg¢ao de presente natalino. Esse dado reforga o apelo
afetivo e simbdlico desse tipo de produto, sugerindo novas oportunidades para o
desenvolvimento de embalagens especiais e estratégias promocionais voltadas ao
consumo sazonal.

Tais dados evidenciam o potencial das campanhas sazonais da marca,
sobretudo aquelas voltadas ao publico jovem e as opg¢des com apelo mais

contemporaneo.

12. Definigcao do Problema e Objetivos

Uma definicdo clara do problema de comunicagcédo é o primeiro passo
para um planejamento eficaz em qualquer projeto publicitéario ou de marketing.
Quando se trata do mercado de confeitaria artesanal, identificar o desafio central
envolve compreender as dificuldades enfrentadas por pequenos produtores ao se
posicionarem em um cenario competitivo dominado por marcas industrializadas,
redes de franquias e mudangas constantes nos habitos de consumo. Segundo Kotler
e Keller, “o principal desafio do marketing é descobrir as necessidades e desejos do
consumidor-alvo e satisfazé-los melhor do que os concorrentes” (2012, p. 22), o que
exige uma investigacdo precisa dos fatores que dificultam o crescimento e a
consolidagao dessas confeitarias.

No caso especifico deste estudo, o problema pode ser delimitado como:
formas de desenvolver estratégias de comunicagdo eficazes para confeitarias
artesanais que enfrentam dificuldades de posicionamento e visibilidade em um
mercado altamente competitivo e digitalizado. A clareza dessa questao norteia toda a
estrutura da pesquisa, permitindo uma investigagdo que va além das percepgdes
superficiais e aprofunde-se nas reais necessidades do negécio e de seu publico.

Definir bem o problema também é o que permite estabelecer objetivos
coerentes e alcancgaveis, tanto gerais quanto especificos. De acordo com Malhotra,

‘o objetivo da definigdo do problema é assegurar que a pesquisa realmente forneca
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as informagdes necessarias para a tomada de decisao gerencial” (2012, p. 39). Ou
seja, uma formulacdo imprecisa compromete toda a metodologia subsequente.
Assim, o objetivo geral deste projeto é propor agbes de comunicagao
que contribuam para o fortalecimento da marca no ambiente digital e na comunidade
local. Como objetivos especificos, pretende-se: analisar o perfil do publico-alvo e seus
habitos de consumo; identificar os diferenciais simbdlicos valorizados pelos
consumidores de produtos artesanais; e desenvolver propostas alinhadas com o
posicionamento de marca e as possibilidades reais do empreendedor. Dessa forma,
o estudo buscara unir embasamento tedrico a pratica mercadoldgica, gerando

solugdes que respeitem a identidade do negdcio e ampliem sua presenga.

13. Definigao do Target (perfil psicodemografico)

De acordo com Kotler e Keller (2012), o publico-alvo representa o
segmento de mercado selecionado por uma organizagao para direcionar suas agdes
estratégicas, com base em caracteristicas comuns dos consumidores, como
comportamentos, necessidades e perfil demografico. A definicdo desse grupo permite
que as comunicagdes sejam mais eficazes e alinhadas as expectativas do mercado.
Com base nessa premissa, foram realizadas pesquisas exploratorias que
consideraram tanto o contexto nacional quanto a realidade regional, a fim de
compreender os habitos de consumo, preferéncias e motivagdes do publico local. A
partir dos dados obtidos, foi possivel identificar o perfil ideal de cliente para a marca
Bolo de Vida, permitindo o desenvolvimento de estratégias de comunicagdo mais

assertivas e condizentes com o comportamento do consumidor da regigo.

13.1. Publico feminino apresenta maior consumo de chocolate
De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto Nexus entre 27 e 31 de
margo de 2025, 46 % do grupo que mais consome chocolate, ou seja, aqueles que
declararam gostar muito e/ou consomem semanalmente, sdo mulheres, contra

apenas 35 % de homens. Outro levantamento, da IBOPE Midia, também aponta que
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mulheres representam 55,96 % do consumo total de chocolate, enquanto os homens
se limitam a 44 %.

Esse predominio do publico feminino no consumo de chocolate é
destacado por estudiosos da comunicagao e publicidade. A semiodloga e especialista
em marcas Clotilde Perez argumenta que “o fim do target” exige compreender o
publico como um sujeito complexo, com identidades fluidas, e ndo apenas por género
ou faixa etaria, o que implica que o consumo de chocolate pelas mulheres deve ser
analisado em um contexto simbdlico, sensorial e emocional. Tais elementos s&o, por
si sO, matéria-prima para construgdes publicitarias persuasivas.

No campo publicitario, profissionais contemporaneos reforcam essa
conexao entre chocolate e emogao. De acordo com principios da redagao publicitaria,
como AIDA (Atencao, Interesse, Desejo, Agéo), o chocolate funciona como gatilho
emocional que capta atencéo e evoca prazer imediato, tornando-o um produto ideal
para campanhas que visam mulheres, reforcando sentimentos de acolhimento e

recompensa.

13.2. Persona

De modo a garantir uma comunicagao mais assertiva, e fundamentando-
se em pesquisas e na analise do publico atual da marca Bolo de Vida, foi desenvolvida
uma persona, compreendida, segundo Kotler e Keller, como a representagdo do
cliente ideal, construida a partir de dados reais sobre comportamento, demografia,
motivacdes, objetivos e desafios. No entanto, diferentemente de uma simples
reproducao do publico predominante, a persona aqui proposta assume um carater
aspiracional, atendendo a uma demanda estratégica identificada durante o processo
de desenvolvimento da marca.

Durante reunides com o cliente, observou-se um receio quanto a
aceitagao de possiveis reajustes de preco por parte da base atual de consumidores.
Diante desse cenario, uma das solucbes adotadas foi a ampliacdo do foco
comunicacional, com o objetivo de abranger um segmento da populagéo local com
maior poder aquisitivo e maior sensibilidade a atributos como qualidade, experiéncia
e estética gastrondémica. Assim, a persona construida representa o publico desejado
no processo de reposicionamento da marca, buscando atrair consumidores com
maior predisposi¢ao a valorizar produtos artesanais com apelo emocional e qualidade

elevada.
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A partir dos dados coletados na pesquisa de mercado realizada pelo
Instituto Nexus, foi desenvolvida a persona Milena, que simboliza o perfil aspiracional
a ser alcangado. Milena € uma mulher jovem de 24 anos, residente em Fernandopolis,
cidade sede da marca, formada em Direito e atuante como empreendedora na area
juridica. Sua renda superior a cinco salarios minimos alinha-se ao segmento
identificado como estratégico, reforgando o potencial de consumo de produtos com
valor agregado, desde que associados a aspectos como afeto, qualidade e
experiéncia. Além disso, seu habito frequente de consumo de chocolate, somado a
valorizacao da estética e de marcas locais, evidencia sua afinidade com a proposta
sensorial e emocional trabalhada pelo Bolo de Vida, confirmando sua relevancia

enquanto norteadora das estratégias de comunicagéo da campanha.
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Figura 32 - Persona da marca Bolo de Vida
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Fonte: Produzido pelos autores (Jun/2025)

14.Definigdo do Universo e da Amostra

Na elaboracdao de pesquisas cientificas de abordagem quantitativa, é
imprescindivel a distingao entre os conceitos de universo e amostra. De acordo com
Lakatos e Marconi (2003, p. 152), “populagéo ou universo € o conjunto de seres que

possuem pelo menos uma caracteristica em comum”. A amostra, por sua vez, € uma

55



parte representativa desse universo, selecionada de forma a possibilitar a analise dos
dados sem a necessidade de contemplar todos os elementos da populagéo.

No presente estudo, o universo de investigagdo corresponde a
populagao total do municipio de Fernanddpolis, localizado no estado de Sao Paulo,
estimada em 71.186 habitantes. A definicdo desse recorte geografico justifica-se pelo
fato de o municipio abrigar a sede da marca Bolo de Vida, o que o configura como
uma regiao estratégica de alcance, visto que a empresa ja apresenta certo grau de
consolidagdo no mercado local, possuindo reconhecimento e clientes fiéis, embora
ainda nao alcance a rentabilidade desejada.

Considerando a inviabilidade de abranger todos os individuos
pertencentes a esse universo, optou-se pela utilizagdo de uma amostra
representativa. O calculo amostral foi realizado com base em uma margem de erro
de 5% e um nivel de confianca de 95%, por meio da ferramenta SurveyMonkey
(2025). Como resultado, definiu-se a necessidade de 383 respondentes, numero
considerado suficiente para assegurar a representatividade dos dados e possibilitar
inferéncias validas acerca da populagao em questao.

Portanto, a correta delimitacido do universo e a escolha adequada da
amostra sdo fundamentais para assegurar a validade cientifica da pesquisa, bem

como a fidedignidade das conclusdes obtidas por meio da analise estatistica.

15. Definicao da Metodologia e Métodos

Este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa aplicada, de
abordagem quantitativa, com objetivos descritivos e delineamento experimental. De
acordo com Gil (2010, p. 26), a pesquisa aplicada visa gerar conhecimentos voltados
para a resolugcdo de problemas concretos, com aplicagdo direta nos contextos
analisados o que condiz com a proposta deste trabalho, voltado ao desenvolvimento
de estratégias de comunicagao para um cliente real, a marca Bolo de Vida.

A escolha da abordagem quantitativa justifica-se pela necessidade de
analisar dados objetivos e mensuraveis, como alcance digital, volume de interagdes,
engajamento e comportamento de compra. Segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 83),

a pesquisa quantitativa utiliza dados numéricos e procedimentos estatisticos para
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analisar fenbmenos observaveis, o que permite fundamentar decisbes estratégicas

com maior seguranca.

15.1. Etapa Diagnéstica

Consistiu no levantamento e analise de dados secundarios relacionados

a atuacao da marca no ambiente digital e fisico. Os métodos utilizados foram:

e Coleta de dados secundarios, extraidos das plataformas Instagram Business e
WhatsApp Business, além de relatérios de atendimento e vendas fornecidos
pelo cliente;

e Anadlise de desempenho digital, considerando indicadores como taxa de
engajamento, curtidas, compartilhamentos, numero de seguidores, frequéncia
de publicagdes e alcance organico;

e Realizagao de clipping com o objetivo de compreender de forma aprofundada
a imagem atualmente atribuida a marca;

e Condugdo de andlise fundamentada no modelo DAGMAR (Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Results), proposto por Russel
Colley (2004, p. 241), que se baseia na definicao de objetivos publicitarios
voltados a avaliacdo do nivel de conhecimento, compreensao, convicgao e
acdes resultantes da campanha;

e Observacao sistematica, com acompanhamento da rotina operacional da

marca, dinamica de atendimento e fluxos de venda no ambiente fisico.

15.2. Etapa Experimental

A proposta metodolégica consistiu na aplicagao pratica da Metodologia
Shine, desenvolvida pela propria agéncia e inspirada na piramide de envolvimento do
consumidor apresentada por Troiano (2006, p. 8-9). Esse modelo aborda as etapas
do relacionamento entre consumidor e marca, que se iniciam no estagio de
desconhecimento, evoluem para a familiaridade e culminam na fidelizagcdo —
momento em que o comprador nao apenas demonstra comprometimento com a
marca, mas também se torna um promotor ativo dela. Estruturada como estratégia de
comunicacgao, a Metodologia Shine organiza-se em quatro pilares interconectados:

aquisicao de leads; engajamento dos apreciadores da marca; monetizagao, mediante
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a conversao de leads em clientes; e retencido, que busca transformar clientes em
verdadeiros “advogados” da marca.

Essa etapa tem como foco a criacdo de solugdes baseadas nos dados
coletados, com planejamento e execugao de agdes experimentais no ambiente real
do cliente. O desempenho dessas a¢des sera acompanhado por meio da mensuragao
de resultados antes e depois das intervengdes comunicacionais.

Os dados coletados permitem identificar os canais de melhor
desempenho (Instagram) e irdo nortear o planejamento da campanha de Natal, com
foco no aumento das vendas sazonais. O histérico de vendas do ano anterior revelou
que, embora a expectativa fosse de 200 panetones vendidos, apenas 85 unidades
foram comercializadas. Em contrapartida, a linha de mini chocotones superou as
projecdes, com cerca de 250 unidades vendidas.

Esses dados reforgam a necessidade de segmentar melhor os produtos
e personalizar a comunicagcdo com base no desempenho real de vendas. Com base
nesses resultados, os esforgos serdo voltados para ampliar a visibilidade dos
produtos, gerando maior aceitagdo, otimizando a comunicagdo nos canais mais
eficazes e desenvolvendo estratégias focadas na recompra e fidelizagdo durante o

periodo natalino.

16. Definigao dos Instrumentos de Coleta de Dados

Segundo Santos, Fialho e Cicmanec (2019), o questionario também
denominado survey (pesquisa ampla) € uma técnica que esta inclusa na abordagem
quantitativa, dessa forma, preocupa-se em produzir resultados quantificaveis. Ainda
assim, oferece um custo acessivel, garante o anonimato dos respondentes, padroniza
as perguntas para todos os participantes e permite a inser¢éo de questdes voltadas
a objetivos especificos. Quando aplicado de forma criteriosa, esse método demonstra
elevado grau de confiabilidade.

Além da aplicagdo do formulario, também sera utilizada a analise
documental, com foco em noticias especializadas, a fim de complementar o

levantamento de dados e fornecer uma visdo mais ampla do mercado. Essa
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triangulagdo metodoldgica visa garantir maior consisténcia e profundidade a pesquisa

realizada.

17. Aplicagcao da Pesquisa

Com base na metodologia de coleta de dados adotada neste projeto, foi
aplicado um questionario estruturado em formato de formulario on-line, contendo 13
perguntas fechadas voltadas a compreensdo do perfil e do comportamento do
publico-alvo. O instrumento foi disponibilizado por meio das plataformas Survio e
Google Forms, permitindo maior alcance e facilidade de participacdo. A pesquisa foi
conduzida de forma aberta, sem delimitacdo prévia de género ou faixa etaria, a fim
de possibilitar uma visdo mais ampla do mercado e, posteriormente, realizar
cruzamentos de dados relevantes para a analise. Como critério de validade
estatistica, considerou-se o numero minimo de 383 respondentes, calculado com
base em ferramentas de amostragem, assegurando confiabilidade e

representatividade nos resultados obtidos. As perguntas feitas foram:

e Qual a suaidade?

e Onde vocé reside?

e Qual o seu género?

e Com que frequéncia vocé consome bolo de pote?

e Vocé consome produtos da marca “Bolo de Vida’?

e Vocé tem habito de consumir chocolate?

e Onde vocé costuma comprar produtos com chocolate?

e Vocé costuma presentear pessoas com produtos a base de chocolate?
e Vocé prefere pedir doce por qual canal?

e Quando compra doce online, o que mais influencia sua decisdo?
e A embalagem influencia sua compra?

e A marca do produto faz diferenga na sua escolha?

59



18. Tabulagao e Analise dos Dados

Com base nas pesquisas realizadas, foi possivel identificar dados relevantes que
orientam a definicdo de estratégias e decisbes para a campanha. A analise dos
resultados permitiu destacar padrées de comportamento e preferéncias do publico,
os quais fornecem subsidios importantes para direcionar a comunicagao e as agoes
da marca de forma mais assertiva. Ressalta-se que a pesquisa foi aplicada em duas
plataformas distintas, obtendo-se aproximadamente 132 respostas em uma delas e
cerca de 188 respostas na outra. Contudo, algumas questbes eram opcionais,
resultando em pequenas variagdes no numero de respostas — por exemplo, uma das
questdes contou com um total de apenas 312 respostas, ao invés de 320. Cabe
destacar que, em todos os graficos apresentados, esta indicado o numero-base de

respondentes correspondente a cada analise.

Figura 33 - Grafico "Qual seu género?"

Qual o seu género?

@ 0.6% Nao Binario @ 26.6% Masculino @ 72.8% Feminino

0.6% Nao Binario 26.6% Masculino 72.8% Feminino

n=320

Fonte: Produzido pelos autores (2025)
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Figura 34 - Grafico "Habito de consumo de chocolate”

Vocé tem habito de
consumir chocolate?

@ 0.6% Nao gosto @ 19.4% Raramente @ 29.7% Todos os dias @ 50.3% 1 vez por semana

15

10 .
| -

0

0.6% Nao gosio 19.4% Raramente 29.7% Todos os dias 50.3% 1 vez por semana

n= 320

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Considerando que 72,8% dos respondentes sdo mulheres e que 80%
das respostas relatam consumir chocolate pelo menos uma vez por semana ou
diariamente, estima-se que aproximadamente 186 mulheres apresentem esse padrao
de consumo. A estimativa apresentada fundamenta-se na propor¢ao amostral, uma
vez que os dados coletados nao disponibilizam o cruzamento direto entre género e
frequéncia de consumo. Dessa forma, € possivel inferir que aproximadamente dois
tercos dos consumidores frequentes de chocolate pertencem ao publico feminino. Tal
evidéncia reforga a pertinéncia de direcionar estratégias de comunicagdo e agdes
promocionais do Bolo de Vida prioritariamente para mulheres, considerando que este
grupo se destaca como o segmento mais numeroso e engajado dentro da amostra

analisada.
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Figura 35 - Grafico "Compra de chocolate"

Onde vocé costuma comprar
produtos com chocolate?

@ 31%LojasdeRS199 @ 166% Lojas especializadas @ B0.3% Supermercado

3.1% Lojas de R$1.99

16.6% Lojas especializadas

n= 320

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Figura 36 - Grafico "Canal para pedidos”

Vocé prefere pedir doce
por qual canal?

® 203%iFood @ 51.9% Iratéolocal @ 28% Instagram @ 25% WhatsApp
200

150
100
] - A

20.3% IFood 51.9% Ir até o local 2.8% Instagram 26% WhatsApp

@
-

n= 320

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A analise cruzada entre os dados coletados evidencia que a maioria dos
consumidores prefere realizar a compra de doces de forma presencial (51,9%), ao
mesmo tempo em que os supermercados se consolidam como o principal local de
aquisicao de produtos com chocolate (80,3%). Tal comportamento indica que o habito

de consumo esta fortemente associado a praticidade de incluir esses produtos na



rotina de compras ja estabelecida, em detrimento da busca por canais digitais ou lojas
especializadas. Nesse sentido, observa-se uma oportunidade estratégica para que a
marca fortaleca sua presengca em pontos de venda préximos ou integrados a
supermercados, ampliando sua visibilidade e adequando-se ao comportamento
predominante do publico, que prioriza a compra imediata e presencial em detrimento

do consumo via aplicativos de delivery ou redes sociais.

Figura 37 - Grafico "Consumo de Bolo de Vida"

Vocé consome produtos
da marca “Bolo de Vida”?

@ 5.3% Sim, com frequéncia @ 28.1% Nao conhego @ 31.6% Gostaria de experimentar @ 35% Sim, as vezes
20

15
10
| .
L]

5.3% Sim, com frequéncia 28.1% N&o conhego 31.6% Gostaria de experimentar 35% Sim, as vezes

n=320

Fonte: Produzido pelos autores (2025)



Figura 38 - Grafico "Influéncia de doces"

Quando compra doce online, o
que mais influencia sua decisao?

@ 34.7%Folodoproduto @ 8.4% Promogdo oubrinde @ 30.6% Indicagdo de alguém @ 26.3% Preco

80
60
40
” 0

34.7% Foto do produto 8.4% Promogao ou brinde 30.6% Indicagao de alguém 26.3% Prego

n= 320

o

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A partir da analise dos dados coletados junto aos 320 respondentes,
observa-se que 30,6% dos consumidores afirmam que a indicacdo de terceiros
influencia significativamente suas decisdes de compra de doces online, enquanto
28,1% dos entrevistados declararam ndo conhecer a marca "Bolo de Vida". Esse
cruzamento de informacbdes evidencia uma oportunidade estratégica para o
fortalecimento do posicionamento da marca na regido em que atua. Em particular, a
elevada relevancia das recomendacgdes de terceiros sugere que agdes de marketing
voltadas a ampliagado do reconhecimento da marca, como campanhas de divulgacao,
parcerias com influenciadores e estratégias de marketing boca a boca, podem ser
eficazes para aumentar a familiaridade dos consumidores com os produtos da "Bolo

de Vida" e, consequentemente, potencializar as decisdes de compra.



Figura 39 - Grafico "Renda mensal”

Qual a sua renda mensal
aproximadamente?

@ 5.8% acima de 8 salrios minimos @ 5.8% de 6 a B saldrios minimos @ 27.6% de 2 a 6 saldrios minimos

61.5% até 2 salarios minimos

200

. D AR

5.8% acima de 8 salarios minimos 5.8% de 6 a 8 salarios minimos 27.6% de 2 a 6 saldrios minimos 61.5% até 2 salarios minimx 05

n=312

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A anadlise da renda mensal dos respondentes indica que 61,5% das
pessoas possuem rendimento de até dois salarios minimos, o que equivale a
aproximadamente R$3.036,00 considerando o salario minimo de R$1.518,00 em
2025. Ao cruzar essa informagao com os precos praticados no mercado de
chocotones, nota-se que, em 2024, os produtos da marca Bolo de Vida, de fabricagao
artesanal, apresentavam valor de R$110,00 para unidades de 1 kg, enquanto os
chocotones de 580 g da marca Cacau Show eram comercializados a R$79,99.
Considerando a concentragao de respondentes com renda de até dois salarios
minimos, o pre¢co do produto Bolo de Vida pode ser percebido como elevado,
sugerindo uma possivel barreira de acesso e impactando negativamente a
competitividade da marca frente a alternativas mais acessiveis. Assim, evidencia-se
a necessidade de estratégias de precificagdo, comunicagao de valor agregado ou
segmentacao de publico, de modo a alinhar o posicionamento da marca a realidade

econdmica da maior parte dos consumidores potenciais.
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19. Sugestdes para o cliente e para a campanha

Inicialmente, sera estruturado um movimento de forte impulso comercial,
com o objetivo de gerar capital imediato e ampliar o fluxo de caixa da marca. Essa
fase € essencial para fortalecer a capacidade operacional e criar base financeira para
as etapas subsequentes. Em seguida, sera implementada a campanha de branding,
focada em consolidar o posicionamento, aumentar o valor percebido e construir uma
relacdo emocional duradoura com o0 novo publico-alvo. A combinagado dessas duas
frentes garante ndo apenas resultados, mas também crescimento sustentavel e

fortalecimento da identidade da marca no longo prazo.
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PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

1. Analises microambientais

A analise do microambiente representa uma etapa do planejamento
estratégico focada no estudo dos elementos externos mais proximos de uma
organizagao, que exercem influéncia direta em seu desempenho. Ao contrario do
macroambiente, que engloba variaveis amplas como economia, politica, cultura e
tecnologia, o microambiente se concentra nos agentes que interagem diretamente
com a empresa no dia a dia.

Conforme Kotler (2017), o microambiente abrange clientes,
concorrentes, fornecedores, intermediarios e publicos de interesse, sendo crucial
compreender a influéncia de cada um desses aspectos na empresa. Dessa maneira,
a analise microambiental possibilita identificar oportunidades e ameacas mais
imediatas, fornecendo informagdes para o desenvolvimento de estratégias eficazes.

Ao analisar os diferentes elementos que compdem o microambiente, a
agéncia identificou inUmeras variaveis que impactam diretamente o desempenho da
marca. Em funcéo disso, optou-se por um planejamento estratégico que privilegia
uma proposta mais intimista, alinhada ao carater artesanal e personalizado ja
presente na identidade da empresa. Essa escolha permite reforcar o diferencial
competitivo e direcionar as agdes de comunicagdo e posicionamento de forma
consistente com a esséncia da marca. Assim, foi possivel compreender as seguintes

caracteristicas:

1.1. Clientes

O publico-alvo da marca Bolo de Vida € formado principalmente por
mulheres de 18 a 30 anos que apreciam produtos artesanais e de alta qualidade.



Durante o Natal, esse perfil tende a procurar ndo apenas bolos tradicionais, mas
também produtos tematicos, presentes gastrondmicos e embalagens especiais. Essa
caracteristica representa uma oportunidade para explorar kits natalinos e bolos

personalizados como uma forma de aumentar o consumo.

1.2. Concorrentes

A concorréncia direta inclui confeitarias e padarias locais que também
buscam aproveitar o aumento da demanda no Natal. A concorréncia indireta é
representada por supermercados e grandes marcas, que oferecem panetones e
doces industrializados a precos competitivos. Assim, a diferenciagdo da empresa
deve residir no carater artesanal, na personalizacdo e na comunicacao afetiva,

elementos valorizados pelos consumidores nessa e€poca do ano.

1.3. Fornecedores

Os fornecedores de insumos como farinha, frutas cristalizadas e
chocolates podem enfrentar o aumento da demanda e, consequentemente, dos
precos durante o periodo natalino. Portanto, é estratégico antecipar negociacdes e
garantir um estoque com previsibilidade, assegurando qualidade e regularidade na

producao.

1.4. Intermediarios

Atualmente, o Bolo de Vida realiza suas vendas principalmente por meio
de uma food bike instalada em pontos estratégicos de estabelecimentos comerciais
de Fernanddpolis e regido, além de atender pedidos via WhatsApp e divulgar seus
produtos nas redes sociais. Como oportunidade de fortalecimento da marca, ha
espago para o desenvolvimento de agdes promocionais em datas sazonais,

participagao em feiras e eventos gastronémicos locais.

1.5. Publicos de interesse

Além dos clientes diretos, existem outros grupos que exercem influéncia

sobre a imagem e o desempenho da marca, como a comunidade local, parceiros
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comerciais, imprensa regional e até instituicbes ligadas a promogédo de eventos



culturais e gastrondmicos. Manter um bom relacionamento com esses publicos
contribui para consolidar a reputacao da empresa, ampliar sua visibilidade e reforgar

a percepgao de valor associada ao carater artesanal e afetivo dos produtos.

1.6. Oportunidades e Ameacas

1.6.1. Oportunidades: aumento natural da procura por doces e presentes no
Natal; valorizacao de produtos artesanais; possibilidade de criacédo de kits
personalizados.

1.6.2. Desafios: disputa com produtos fabricados em larga escala e mais baratos;

instabilidade nos precos dos materiais; producao restrita.

Diante disso, fica claro que o Bolo de Vida precisa focar em ser diferente
e em promogdes especiais para o Natal, investindo em produtos unicos, kits para

presente e campanhas online para sobressair e vender mais.

2. Analises macroambientais

2.1. Fator Econdmico

O cenario econdémico brasileiro tem oscilado com variagées de inflagcao,
aumento de juros e instabilidade fiscal, o que afeta diretamente o poder de compra
do consumidor. De acordo com Marcos Cobra (2012, p. 89), em momentos de
retragdo econémica, os consumidores tendem a racionalizar suas escolhas, optando
por marcas que entregam valor percebido — seja pelo preco, pela qualidade ou pelo
apelo emocional.

Para negdcios como o Bolo de Vida, que atuam no segmento artesanal
e afetivo, essa realidade exige uma proposta clara de valor simbdlico e acessivel.
Destacar o “feito com afeto”, a proximidade e a experiéncia da marca torna-se

estratégico frente a légica puramente comercial.



2.2. Fator Sociocultural

As transformacgdes socioculturais recentes revelam um publico cada vez
mais orientado por propésito, autenticidade e identidade. Segundo Michael R.
Solomon (2016, p. 40), o consumo transcende o ato de adquirir um produto e passa
a expressar valores e crengas individuais. Marcas capazes de se conectar com a
narrativa pessoal do consumidor tendem a gerar identificacao e fidelizagao.

O Bolo de Vida, ao adotar um posicionamento baseado em memoria,
acolhimento e histéria real, alinha-se a essa tendéncia contemporanea de
ressignificacdo do consumo. Além disso, 0 movimento de valorizagdo da produgao

local e artesanal reforga o lugar da marca no imaginario afetivo do publico.

2.3. Fator Tecnolégico

O avancgo das tecnologias digitais impactou fortemente a comunicacao,
o atendimento e a percepcdo das marcas. Conforme discutido por Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan (2017, p. 23), o marketing 4.0 exige que as
marcas estejam presentes nos canais digitais com autenticidade, interatividade e
velocidade.

Mesmo com a estratégia de delivery ndo sendo priorizada, canais como
Instagram e WhatsApp permanecem fundamentais para fortalecer a comunidade da
marca e garantir presenca na rotina do consumidor. A tecnologia €, nesse contexto,

uma ponte para manter o vinculo e estimular a recompra.

2.4. Fator Ambiental

A crescente preocupag¢ao ambiental por parte dos consumidores reflete
na forma como as marcas sao percebidas. Segundo Jacquelyn A. Ottman (2011, p.
4), consumidores sustentaveis valorizam atributos como produgao local, ética e
reducao de impactos ambientais, mesmo em produtos simples como alimentos.

Ainda que nao tenha como posicionamento central a sustentabilidade, o
Bolo de Vida se beneficia do seu modelo artesanal e préoximo, que naturalmente se
distancia da légica industrial e atende, mesmo que parcialmente, as expectativas de

um publico consciente e seletivo.



3. SWOT

A Analise SWOT é um instrumento essencial no processo de diagnostico
estratégico, permitindo uma leitura aprofundada do cenario no qual a marca esta
inserida. Por meio dessa ferramenta, identificam-se os fatores internos: forcas e
fraquezas e os elementos externos: oportunidades e ameacgas, que influenciam
diretamente o desempenho e as perspectivas da empresa. Essa compreensdo ampla
do ambiente orienta decisbes mais assertivas e embasa o desenvolvimento de um
planejamento de comunicagao coerente e eficaz. No caso do Bolo de Vida, a analise
swot desempenha um papel central ao evidenciar potencialidades, apontar pontos de
melhoria, antecipar possiveis riscos e direcionar estratégias que reforcem o

posicionamento da marca no mercado.

Figura 40 - Analise SWOT Bolo de Vida
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Fonte: Produzido pelos autores (2025)

3.1. Forgas (Strengths)
As forgas englobam os atributos internos que conferem vantagem
competitiva a marca. No Bolo de Vida, destacam-se a alta qualidade dos produtos, o
sabor diferenciado, o vinculo proximo com os clientes e a credibilidade construida ao
longo dos anos. Esses elementos consolidam a presenga da marca e funcionam como

pilares estratégicos para expansao e fortalecimento da comunicacgao.



3.2. Fraquezas (Weaknesses)

As fraquezas correspondem aos aspectos internos que requerem
aprimoramento. Incluem limitacbes operacionais, fragilidades na comunicagao,
restricoes de investimento e possiveis falhas no atendimento. Identificar esses pontos
é fundamental para minimizar impactos negativos, aprimorar processos e subsidiar

melhorias que sustentem o crescimento da marca.

3.3. Oportunidades (Opportunities)
As oportunidades representam fatores externos que podem impulsionar
o desenvolvimento da marca. Entre eles, destacam-se tendéncias favoraveis do
mercado de confeitaria artesanal, o aumento da demanda por produtos afetivos, o
fortalecimento das vendas em datas sazonais e a possibilidade de expanséao para
Novos canais e parcerias. Aproveitar esses movimentos amplia o alcance e fortalece

sua competitividade.

3.4. Ameacas (Threats)
As ameagcas referem-se a elementos externos que podem comprometer
o desempenho da marca. Isso inclui a concorréncia intensa no setor, a variagao dos
custos de insumos, instabilidades econémicas, mudangas no comportamento do
consumidor e oscilagbes na demanda ao longo do ano. Reconhecer essas ameacas
permite planejar estratégias preventivas e desenvolver ag¢des adaptativas que

garantam maior seguranca e sustentabilidade para a marca.

4. Esquema Dagmar

Para orientar o desenvolvimento das pe¢as comunicacionais da marca,
adotou-se o modelo DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results), proposto por Russell Colley (1961), amplamente utilizado no planejamento
publicitario para definicdo e mensuragao de objetivos de comunicagdo. O método

parte do principio de que a publicidade deve ser estruturada com metas claras e



verificaveis, de modo a guiar o publico por etapas cognitivas e comportamentais
especificas até a conversdo desejada.

A aplicagdo do esquema DAGMAR neste projeto permitiu estabelecer
uma logica estratégica para a criacdo das pecgas visuais e textuais, definindo
prioridades e objetivos para cada material produzido. Dessa forma, as agdes e
anuncios foram planejados de acordo com sua fung¢ao dentro do funil comunicacional,
possibilitando a estimativa de sua importancia relativa, o alinhamento entre
mensagem e publico-alvo e o direcionamento das escolhas criativas. Esse método
contribuiu para garantir coeréncia entre posicionamento, identidade visual e
resultados esperados, fortalecendo a efetividade da campanha e sua capacidade de

alcancgar o publico aspiracional definido para a marca.

Tabela 1 - Esquema Dagmar

Até que ponto o anuncio concentra seus esforcos para fechar uma venda
imediata?

Escala de importancia

Nao Muito
importante importante

o |1 |2 |3 |4 |5

Realiza a completa fungéo de venda (leva o produto
a todos os passos necessarios em diregcdo a
venda)?

Fecha a venda de artigos parcialmente vendidos
através de esforgcos de propaganda passados
(argumento decisivo)?

Anuncia uma razao especial para “comprar ja’
(preco-ofertar, prémio, etc.)?

Lembra as pessoas de comprarem?

Junta-se a algum evento especial de venda?

Estimula vendas por impulso?

Fonte: Produzido pelos autores (2025)



Tabela 2 - Esquema Dagmar

O anuncio concentra seus esforcos em vendas a curto prazo, passo-a-passo,
tornando o interessado mais proximo de uma compra? (Em uma situagcdo de
compra, o consumidor pedira, procurara e aceitara a marca anunciada?)

Escala de importancia

Nao Muito
importante importante

0 1 2 |3 4 5

Cria consciéncia sobre a existéncia de um
produto ou marca?

Cria uma “imagem de marca” ou uma disposi¢ao
emocional favoravel sobre a marca?

Inculca informagbes ou atitudes no que diz
respeito aos beneficios e qualidades superiores
da marca?

Combate ou se defende da concorréncia?

Corrige impressoes falsas, informacodes crbénicas
ou outros obstaculos a venda?

Cria familiaridade e facil reconhecimento da
embalagem e da marca?

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Tabela 3 - Esquema Dagmar

O anuncio concentra seus esforgos em criar um sentimento de privilégio no
consumidor por usar determinada marca?

Escala de importancia




Nao Muito
importante | importante

0O |1 (2 (3 |4 |5

Cria confianga na empresa e marca ao longo dos
anos?

Desenvolve uma necessidade no consumidor, o que
coloca a empresa numa posicdo mais forte em
relacdo a sua distribuicdo (ndo a mercé do
mercado)?

Coloca o anunciante na posicdo de selecionar
distribuidores e revendedores?

Assegura distribuigao universal?

Estabelece uma plataforma de reputacdo para o
langcamento de novas marcas ou linhas de produtos?

Estabelece reconhecimento de marca e aceitacéo da
mesma, 0 que capacita a empresa a abrir novos
mercados (geograficos, preco, idade, sexo)?

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Tabela 4 - Esquema Dagmar

O anuncio concentra seus esforcos em criar um sentimento de privilégio no

consumidor por usar determinada marca?

Escala de importancia

Nao Muito
importante | importante

0O (1 |2 |3 |4 |5

Mantém os consumidores atuais contra os ataques
da concorréncia?

Converte usuarios de marcas concorrentes para a
anunciada?




Faz com que as pessoas especifiguem a marca
anunciada em vez de nomes genéricos?

Converte né&o-usuarios do tipo de produto em
usuarios do produto e marca?

Torna os consumidores ocasionais ou esporadicos
em consumidores potenciais? Aumenta o consumo
dos consumidores atuais?

Anuncia novos usos para o produto?

Lembra os consumidores de comprar?

Encoraja mais frequéncia ou quantidade de uso?

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Tabela 5 - Esquema Dagmar

O anuncio concentra algum ponto que induz as vendas?

Escala de importancia

Nao Muito

importante importante

o |1 |2 |3 |4

5

Induz o interessado a pedir literatura adicional,
devolver um cupom, entrar em uma competi¢cao?

Induz os interessados a visitar a exposigao, pedir
por uma demonstragao?

Induz o interessado a provar o produto?

Fonte: Produzido pelos autores (2025)




Tabela 6 - Esquema Dagmar

Qual a importancia de “beneficios suplementares” do anuncio ao consumidor
final?

Escala de importancia

Nao Muito
importante | importante

0 2 (3 |4 |5

Ajuda o vendedor a abrir novas contas?

Ajuda o vendedor a conseguir encomendas?

Ajuda o vendedor a obter espaco preferencial em
prateleiras, mostruarios?

Da ao vendedor um acesso mais facil?

Mantém a moral da for¢ca de vendas da empresa?

Impressiona o comércio (causando recomendacgdes
aos seus clientes e tratamentos favoraveis aos
vendedores?)

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Tabela 7 - Esquema Dagmar

E tarefa do anuncio divulgar informacdo necessaria para realizar vendas e dar
satisfagao ao consumidor?

Escala de importancia

Nao importante Muito importante

0 1 2 3 4 5

“Onde comprar”.

“Como usar”. -




Novos modelos, tragdes, embalagem.

Novos pregos.

Prazos especiais, ofertas etc.

Novas politicas (garantias) etc.

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Tabela 8 - Esquema Dagmar

Até que ponto o anuncio transmite confiangca e simpatia com relacdo a
corporagao?

Escala de importancia

N&o Muito
importante importante

o |1 (2 |3 |4 |5

Até que ponto o anuncio transmite confianca e
simpatia com relagdo a corporaciao?

O comércio (distribuidores, revendedores,
varejistas).

Funcionarios e funcionarios potenciais.

Comunidade financeira.

O publico como um todo.

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

5. Decisoes Estratégicas

Com base nas pesquisas realizadas e na analise dos dados coletados,

constatou-se que, embora o Bolo de Vida possua reconhecimento local e apresente



uma boa aceitacado entre seus clientes atuais, sua presenga ainda € limitada e sua
consolidagdo enquanto marca regional ndo esta completamente estabelecida.
Identificou-se, ainda, que uma parcela significativa da populagdo desconhece a
empresa, apontando a necessidade de fortalecimento do branding e ampliagdo da
visibilidade no mercado.

Entretanto, apesar da necessidade evidente de uma campanha
institucional voltada ao reposicionamento e expansdo da marca, o diagndstico
financeiro e operacional indica que o Bolo de Vida, no momento, ndo dispde de
estrutura e recursos suficientes para investir em uma estratégia de branding de médio
ou longo prazo. Diante deste cenario, optou-se por adotar uma abordagem tatica de
curto prazo, focada inicialmente na geracao de receita para posterior investimento em
acdes estratégicas de comunicagao.

Assim, a proposta consiste na implementacdo de uma campanha
sazonal focada exclusivamente nos produtos natalinos, com destaque para o
chocotone em trés variagdes de tamanho (P, M e G). Essa estratégia busca maximizar
o volume de vendas durante o periodo de maior demanda do ano, configurando-se
como uma agao de carater comercial, semelhante a um “salddao” ou “varejao’,
priorizando a alta rotatividade de produtos e o aumento de caixa para futuras agdes
de posicionamento.

A opgao por ofertar trés tamanhos diferentes fundamenta-se em
principios de psicologia do consumo, conforme discutido no estudo “Size Does Matter:
The Effects of Magnitude Representation Congruency on Price Perceptions”,
publicado no Journal of Consumer Psychology. Segundo a pesquisa, a percepgao de
preco € significativamente influenciada pela congruéncia entre o valor e o tamanho
do produto, aumentando a probabilidade de compra quando o consumidor identifica
coeréncia entre essas variaveis. Ademais, a apresentacao de trés opcdes favorece a
escolha da versao intermediaria, por transmitir equilibrio entre custo e beneficio, além
de proporcionar maior sensacao de controle ao consumidor, favorecendo a aceitagao
do preco.

Essa campanha sera concentrada principalmente na cidade de
Fernandopolis, tendo em vista que a marca ja possui certo reconhecimento local,
permitindo maior eficiéncia na ativagdo comercial. O objetivo primario €, portanto,

ampliar a liquidez e gerar recursos financeiros que possibilitem, em um segundo



momento, a execugdao de uma campanha de branding mais robusta, visando a
expansao territorial da marca para além do municipio.

Além disso, prevé-se a realizagcdo de parcerias com instituices
tradicionais, como Rotary Club, Interact e Lions Club, bem como com empresas
locais, visando fortalecer a presenca da marca em eventos de Natal e ampliar os
pontos de contato com o consumidor. A estratégia contempla, ainda, a
disponibilizagado dos produtos para venda direta ao publico, reduzindo a dependéncia
exclusiva da food bike e de eventos corporativos.

No que se refere a estratégia de distribuigdo, a proposta fundamenta-se
no composto mercadologico dos 4Ps do marketing, formulado por Jerome E.
McCarthy (1978) em sua obra Basic Marketing: A Managerial Approach, que
popularizou os elementos produto, preco, promogéao e praga. Em especial, destaca-
se o P de Praca, correspondente a forma como o produto € disponibilizado ao
consumidor. Segundo o autor, é essencial que os bens estejam acessiveis nos locais
em que os clientes desejam adquiri-los, ressaltando a relevancia de intermediarios:
como agentes, atacadistas e varejistas, no processo de conexdo entre marca e
consumidor final. Nesse sentido, recomenda-se que os chocotones sejam inseridos
em empdrios e padarias, posicionados em pontos estratégicos de alta visibilidade,
como junto aos caixas, de modo a fortalecer a presenga da marca.

Por fim, destaca-se a importancia de desenvolver uma nova proposta de
embalagem, que além de incorporar elementos natalinos de forma minimalista e
alinhada a identidade ja existente, valorize os diferenciais do produto artesanal,
evidenciando aspectos como fermentacdo natural, auséncia de conservantes e a
inclusao de tabela nutricional. Essa comunicagao reforga a percepcao de qualidade e
autenticidade, agregando valor a marca e fortalecendo sua conexdao com o

consumidor durante o periodo natalino.

5.1. Logistica de revenda
Com o objetivo de garantir a viabilidade operacional e a coeréncia entre
o posicionamento da marca Bolo de Vida e sua capacidade produtiva, foi elaborado
um plano logistico e comercial voltado a distribuicdo dos chocotones artesanais em
emporios e supermercados da regido. A estratégia visa ampliar o alcance da marca,
mantendo o padrdo de qualidade e frescor caracteristico dos produtos, ao mesmo



tempo em que assegura uma estrutura de custos e margens compativeis com a
realidade de pequenos produtores locais.

Considerando as caracteristicas artesanais do produto, os chocotones
do Bolo de Vida apresentam validade média de até cinco dias, em razdo da auséncia
de conservantes artificiais e do processo de produg¢do manual, que prioriza a
qualidade sensorial e o frescor. Para assegurar que os produtos cheguem aos pontos
de venda dentro do prazo ideal de consumo, foi estabelecido um planejamento
logistico de distribuigao quinzenal, com entregas e reposi¢des realizadas a cada cinco
dias. Essa periodicidade garante o controle de qualidade, evita perdas por vencimento
e preserva a experiéncia de sabor e textura que diferencia os produtos da marca.

A operagao logistica sera conduzida em modelo de consignagao, no
qual os produtos serdao disponibilizados em emporios, padarias e supermercados
locais, e o pagamento ocorrera apenas apos a efetivacdo das vendas. Essa
modalidade permite ampliar a presenga da marca no varejo regional, reduzindo
barreiras de entrada e fortalecendo o relacionamento com os estabelecimentos
parceiros.

Devido a validade reduzida e a natureza artesanal dos chocotones, a
responsabilidade por eventuais perdas decorrentes de vencimento permanecera sob
gestdao do Bolo de Vida, de forma a reduzir o risco operacional para os pontos de
venda e incentivar a adesdo ao modelo de consignacao. Com base em estimativas
internas de comercializagdo, projeta-se uma saida média de oito unidades diarias por
ponto de venda, volume suficiente para assegurar o giro de estoque e absorver
eventuais perdas sem comprometer a rentabilidade geral da operacgao.

Por fim, como forma de apoiar os revendedores e fortalecer a presenca
visual da marca, o Bolo de Vida se responsabilizara pelo fornecimento de materiais
de ponto de venda (PDV), como faixas de géndola, stoppers e wobblers, garantindo
maior destaque aos produtos e uma comunicacao visual unificada. Esses materiais
reforcam a identidade da marca e contribuem para a valorizagao do produto artesanal

no ambiente varejista, ampliando seu reconhecimento e potencial de venda.

5.1.1. Precificagao nos pontos de venda
Com base nas analises de custo e proje¢cdes de mercado, definiu-se

uma margem de lucro variavel entre 40% e 50% para os revendedores, considerando



as especificidades de cada tamanho de chocotone e as demandas operacionais do
setor alimenticio. Essa decisdo fundamenta-se no fato de que o varejo desse
segmento apresenta, de forma consolidada, margens proximas a esse patamar, uma
vez que os revendedores arcam com custos adicionais que ultrapassam o valor de
aquisicao do produto. Entre esses custos, incluem-se despesas com impostos,
energia elétrica, aluguel e comunicacdo, o que torna as margens reduzidas
financeiramente inviaveis ao longo do ciclo de vendas.
Dessa forma, as margens foram calculadas para refletir a realidade do
setor e garantir que os estabelecimentos parceiros tenham seguranga e atratividade
na comercializagao dos produtos. As margens sugeridas sao:
e Mini chocotone (120 g): margem de 40% — alinhado ao comportamento de
compra por impulso e ao alto giro esperado para o produto.
e Chocotone médio (500 g): margem de 45% — por representar o produto com
maior equilibrio entre tamanho, preco final e potencial de conversao.
e Chocotone grande (1 kg): margem de 50% — margem mais elevada devido ao
maior ticket e ao espago necessario para exposi¢ao, além do risco maior de
estocagem.
Pensando nos custos de producdo de R$ 7,26 para o mini, R$ 15,00
para o médio e R$ 30,53 para o grande, e aplicando as margens compativeis com o
padrao do varejo alimentar, os pregos de revenda para os comerciantes e 0s pregos
finais ao consumidor ficariam da seguinte forma:
e Mini chocotone
o Custode R$ 7,26;
o Preco no ponto de venda com margem de 40% = R$ 12,10;
o Preco ao consumidor final entre R$ 14,00 e R$ 16,00.

e Chocotone médio
o Custo R$ 15,00;
o Preco no ponto de venda com margem de 45% = R$ 27,27,
o Preco ao consumidor final entre R$ 45,00 e R$ 55,00.

e Chocotone grande
o Custo R$ 30,53;
o Prego no ponto de venda com margem de 50% = R$ 61,06;
o Preco ao consumidor final entre R$ 95,00 e R$ 120,00.



5.1.2. Pontos de venda escolhidos

A definicdo dos pontos de venda buscou contemplar diferentes perfis de
consumidores e contextos de compra, a fim de maximizar o alcance do produto e
ampliar as oportunidades de revenda. O primeiro local selecionado foi o Pejo
Supermercado, situado em Fernandodpolis. Trata-se de um estabelecimento préximo
a um condominio de alto padrao, o que favorece a exposicdo dos chocotones a um
publico com maior poder aquisitivo e propenso a adquirir produtos artesanais e
sazonais, especialmente no periodo natalino. A localizacdo estratégica e o fluxo
constante de clientes justificam sua inclusdo na estratégia de distribui¢ao.

O segundo ponto escolhido foi a Cafeeira Sato, um emporio
especializado em graos e produtos artesanais, com forte apelo a saudabilidade e ao
consumo consciente. Esse perfil estabelece uma relacédo direta com a proposta do
Bolo de Vida, que valoriza qualidade e producgao artesanal. Além disso, consumidores
que frequentam esse tipo de estabelecimento tendem a estar dispostos a
experimentar produtos diferenciados, aumentando o potencial de aceitacdo dos
chocotones.

Outro ponto selecionado foi o Empdrio Maringa, em Fernandopolis,
conhecido pela oferta de queijos, vinhos e produtos gourmet. Esse ambiente atrai um
publico exigente, que busca itens de alta qualidade para compor mesas especiais e
ceias de final de ano. Assim, os chocotones tornam-se um complemento natural ao
portfélio ja oferecido, aumentando a probabilidade de venda pela compatibilidade com
os habitos de consumo do publico-alvo do empério.

Também foi incluida na estratégia a Lanchonete Sabores do Mercadao,
localizada na feira municipal, que possui grande circulagcdo, principalmente aos
domingos pela manha. Trata-se de um ponto caracterizado pela diversidade de
produtos tradicionais do Mercadado de Sao Paulo, o que contribui para um ambiente
de consumo dinamico e favoravel a experimentagcdo. O movimento intenso e a
atratividade gastrondbmica do local ampliam a visibilidade dos chocotones e
potencializam compras por impulso.

Por fim, o Love Poke foi selecionado por apresentar diferenciais
importantes em relagdo aos demais estabelecimentos. O restaurante funciona até as

22h30 e atende tanto no almogo quanto no jantar, oferecendo um horario estendido



que possibilita maior janela de vendas. Além disso, o publico atendido € bastante
diversificado, variando em faixa etaria e poder aquisitivo. Esse fluxo heterogéneo
amplia o alcance dos chocotones e aumenta a oportunidade de venda tanto das
versdes menores quanto dos tamanhos maiores, atendendo distintos perfis de

consumo.

5.2. Evento de fim de ano

Como forma de encerrar a campanha natalina de maneira simbdlica e
estratégica, propde-se a realizagdo de uma agao social de encerramento em parceria
com instituigdes filantropicas e clubes de servigo locais, como Rotary Club, Lions Club
e Interact. Esses grupos tradicionalmente promovem eventos e jantares beneficentes
de fim de ano, voltados a arrecadagao de recursos e ao fortalecimento de lagos
comunitarios. Inserir o Bolo de Vida nesse contexto representa uma oportunidade de
unir propoésito e resultado, ao associar a marca a causas sociais e, simultaneamente,
ampliar sua presenga em um publico influente da cidade.

Durante o evento, o Bolo de Vida contaria com um espaco proprio para
exposicao e venda de seus chocotones, oferecendo degustacdes e condigbes
especiais de compra. A agao busca conciliar objetivo comercial e responsabilidade
social, estimulando o engajamento do publico e fortalecendo a imagem da marca. A
proposta consiste em que, a cada trés unidades do chocotone médio vendidas, o valor
correspondente a venda de um chocotone grande seja revertido em doagdo a uma
instituicdo beneficente local.

Sob a dtica financeira, a estratégia mostra-se viavel considerando os
custos e precgos definidos. O chocotone de 1 kg possui custo de R$ 30,53 e preco de
venda de R$ 110,00, gerando lucro unitario de R$ 79,47. Ja o chocotone médio (500
g) tem custo estimado de R$ 15,26 e preco de venda sugerido de R$ 55,00, resultando
em lucro liquido de R$ 39,74 por unidade. Dessa forma, a venda de trés unidades
médias totaliza R$ 165,00, com lucro agregado de R$ 119,22. Assim, ao destinar R$
110,00 (equivalente a venda de um chocotone grande) como doagao, a marca ainda
mantém saldo positivo de R$ 9,22, comprovando que a agdo é financeiramente

sustentavel e socialmente significativa.



Além de assegurar equilibrio financeiro, a iniciativa amplia a visibilidade
institucional do Bolo de Vida, reforgando sua imagem como uma marca ética,
colaborativa e alinhada aos valores comunitarios. A associacdo com clubes
tradicionais de Fernanddpolis confere legitimidade e alcance a campanha, ao mesmo
tempo em que cria oportunidades de networking e fidelizagdo de novos publicos.
Dessa forma, o evento de encerramento ndo apenas simboliza o fechamento de um
ciclo de vendas, mas também consolida o posicionamento da marca como um agente
de impacto social positivo, integrando responsabilidade, propdsito e resultado

comercial.

6. Posicionamento ou Reposicionamento

No processo de briefing, identificou-se a principal demanda apresentada
pelo cliente, que alegou que as vendas obtidas no mercado local sdo insuficientes
para garantir o equilibrio financeiro do negdcio. Essa percepgao emergente foi o ponto
de partida para a busca de solugdes estratégicas junto a agéncia. Apds a analise do
mercado, constatou-se que a empresa possui um share reduzido em sua area de
atuacao, o que confirma a dificuldade de consolidagao frente a concorréncia. Tal
cenario justifica a necessidade de incluir o rebranding no planejamento, ndo apenas
como reposicionamento de marca, mas como medida essencial para expandir a
presenga em novos mercados e conquistar uma fatia maior de participagao. Desse
modo, a baixa representatividade nas vendas locais torna-se um indicativo relevante
que sustenta a adocdo de estratégias capazes de fortalecer a competitividade,

garantir estabilidade financeira e assegurar a continuidade da empresa.

7. Clipping

Com o objetivo de verificar a percepgdo da marca perante a

comunidade, foi realizada a técnica de clipping, pratica de origem jornalistica,



desenvolvida no inicio do século XX, e atualmente reconhecida como uma ferramenta

estratégica de monitoramento e avaliagdo da imagem institucional.

Tabela 9 - Relatério de Clipping

Relatério de clipping - Bolo de Vida

Veiculo de comunicacao Positivas | Neutras | Negativo | Total
Cidadao NET 1
Instagram - Fabrica Criativa 1

Instagram - APAE Fernandopolis 1

Total 2 1 0 3

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Os resultados obtidos evidenciaram que a marca Bolo de Vida
apresenta baixa presenca em meios de comunicagdo locais, uma vez que
praticamente ndo foi mencionada em noticias jornalisticas, em periédicos regionais,
como a Revista Shopping Fernandépolis, ou em postagens em redes sociais. Tal
constatagao sugere uma limitagao significativa em termos de visibilidade e projecao

no mercado regional.

8. Diferenciais da marca/produto/servigo

A marca Bolo de Vida, conforme apontado pelo proprietario, diferencia-
se pela afetividade, construida ndo apenas pelo nome, mas também pelo vinculo
emocional que estabelece com os consumidores. Essa identidade é reforcada pela
acessibilidade dos produtos, como trufas e brownies que custam na faixa de R$10,00,
assim, conseguem atender diferentes publicos, inclusive criangas, e pelo carater
itinerante do negdcio, que permite presengca em diversos locais e ocasibes,

aproximando-se ainda mais do publico. Além disso, destaca-se o compromisso



socioambiental da marca, com esforgos para reduzir o uso de plastico, substituindo-o
por embalagens sustentaveis, feitas em sua maioria de papel biodegradavel feito de
bagaco de cana, produzidos pela marca Usebio, “um hub focado na gestdo comercial
de fornecedores biodegradaveis focado em fornecer solugbes sustentaveis com
eficiéncia e qualidade”, e tampas de plastico provenientes de garrafas recicladas.

No que se refere ao produto, destaca-se o chocotone como principal
elemento da campanha, cujo diferencial reside na utilizagdo de insumos de alta
qualidade, que garantem sabor auténtico e preparo artesanal. O produto apresenta
recheio cremoso e cobertura crocante, atributos que elevam sua atratividade e
reforcam a percepcdo de valor. A embalagem, desenvolvida em material
transparente, permite evidenciar a beleza e o cuidado estético do produto, ao mesmo
tempo em que comunica sofisticagdo e confianga ao consumidor. Além disso, a
disponibilizacdo em trés diferentes tamanhos busca atender as distintas
necessidades de consumo e de compra, ampliando o alcance junto a diferentes perfis
de clientes e fortalecendo a presenga da marca no mercado.

Quanto ao servigo, o modelo de operagao atual do food bike destaca-se
pela versatilidade, oferecendo atendimento em eventos corporativos e
comemorativos, que sera mantido estrategicamente no evento de finalizagdo da
campanha, como jantares e festas tematicas. Em paralelo a esse modelo, a estratégia
da campanha elaborada prevé a implementacao de venda em locais estrategicamente
selecionados, de modo a ampliar a acessibilidade do publico ao produto. A marca
utiliza multiplos canais de venda, com énfase no WhatsApp, principal ferramenta de
conversao, e no Instagram, que funciona como vitrine digital. A atuacgao regional da
empresa devera abranger aproximadamente 55 km, adaptando-se a diferentes
contextos de consumo.

Esses diferenciais, emocionais, funcionais e sustentaveis, ndo apenas
distinguem o Bolo de Vida da concorréncia, mas também estabelecem as bases para
a definicao clara do publico-alvo e da persona que orientam as agdes de comunicacao

e o planejamento estratégico da marca

9. Target



De modo geral, o publico-alvo da marca concentra-se majoritariamente
no segmento feminino, com faixa etaria entre 18 e 30 anos, residentes na regido do
noroeste paulista. A maior parte encontra-se inserida na classe social C, com renda
mensal entre dois e seis salarios minimos. Considerando que o valor de venda dos
produtos ndo se caracteriza como um dos mais baixos disponiveis no mercado, em
virtude da énfase atribuida a qualidade da matéria-prima, observa-se que a grande
massa de consumidores, embora represente uma parcela significativa dos seguidores
da marca, pode nao se converter em clientes efetivos devido ao custo mais elevado
dos produtos. Nesse sentido, o publico-alvo n&o deve se restringir apenas a essa
fatia, mas ser ampliado e direcionado principalmente a uma classe social mais
elevada, que valoriza e prioriza atributos como o carater artesanal, a sustentabilidade

e a diferenciagado das marcas que consome.

9.1. Persona e Buyer Persona

Conforme ja apresentado neste projeto, a buyer persona da marca Bolo
de Vida é representada por Milena, uma mulher de 24 anos, advogada, com renda
superior a cinco salarios minimos. Suas principais motivagbes de compra estao
associadas a praticidade de adquirir um doce em meio a rotina intensa de trabalho,
utilizando-o como forma de recompensa pelo esfor¢o diario. Além disso, valoriza
produtos de preparo artesanal, que transmitam maior qualidade e a percepcao de
serem alternativas mais “saudaveis” quando comparados aos industrializados. Outro
fator relevante é sua preocupag¢ao ambiental, demonstrando preferéncia por marcas
que adotem praticas sustentaveis e contribuam para a diminuigao da poluigéo.

No ambito profissional, por atuar na area de Direito da Familia, Milena
tende a se identificar com marcas que estabelecam vinculos afetivos com os
consumidores, respeitando suas individualidades e construindo relagcbes de
proximidade.

Entre as possiveis objecbes que podem surgir em seu processo de
decisdo de compra, destaca-se a dificuldade de acesso ao produto, em virtude da
falta de pontos de venda préximos a sua rotina diaria. Tal barreira, entretanto, pode
ser superada por meio da ampliagdo da disponibilidade do produto em diferentes

pontos fisicos estratégicos.



Por fim, quanto aos habitos de consumo, observa-se que Milena adquire
doces em ocasides comemorativas ou para celebrar conquistas profissionais, além
de presentear sua equipe de trabalho com tais produtos. Demonstra, ainda, afinidade
com experiéncias ligadas a natureza e valoriza marcas que sejam pet friendly e

engajadas em praticas de cuidado ambiental.

10. Objetivos e Metas de Campanha

10.1. Objetivo geral

O objetivo central deste planejamento de campanha consiste em
impulsionar as vendas dos produtos natalinos em relagdo ao desempenho do ano
anterior, ao mesmo tempo em que se busca diversificar os canais de comercializacao,
reduzindo a dependéncia financeira exclusiva do modelo de vendas em food bike e
em eventos contratados. Dessa forma, pretende-se consolidar um fluxo de caixa mais

estavel e continuo, garantindo maior sustentabilidade a marca Bolo de Vida ao longo

do tempo.
Tabela 10 - Analise de custos e lucro
Tamanho | Peso (g) | Custo Preco de | Lucro Qtd. Lucro
unitario |venda unitario Prevista | total (R$)
(R$) (R$) (R$) (Un)
Pequeno | 250g 7,26 26,00 17,14 266 4.720,84
Médio 500g 15,26 55,00 39,74 272 10.808,28
Grande 1000g 30,53 110,00 79,47 62 4927,14
(1kg)
Totais 600un 20.456,26
estimados

Fonte: Produzido pelos autores (2025)




Com base na analise de custos e margens de lucro dos produtos,
definiu-se que, para que a campanha alcance o ponto de equilibrio financeiro e ainda
gere um superavit de aproximadamente R$ 5.000,00, sera necessario comercializar
ao longo de 60 dias, periodo que inclui pré-venda e datas comuns, sem contabilizar o
retorno do evento de encerramento, um total de pelo menos 600 unidades,
distribuidas entre 62 unidades do chocotone grande (1 kg), 272 unidades do tamanho
médio (500 g) e 266 unidades do tamanho pequeno (250 g).

Essa projegao assegura a cobertura integral dos custos de producao,
materiais de ponto de venda, embalagens e midias, totalizando R$ 18.142,43, ao
mesmo tempo em que prevé um montante adicional de R$ 5.000,00 destinado
exclusivamente ao reinvestimento em futuras agdes de comunicagao e expansao da
marca. A definicdo dessa reserva estratégica reforca a viabilidade econbémica e
operacional da campanha, garantindo n&o apenas o equilibrio financeiro no periodo
atual, mas também a capacidade de sustentar iniciativas sazonais futuras,

fortalecendo a continuidade e o crescimento da marca a médio prazo.

10.2. Objetivos especificos

e Apresentar uma nova modalidade de comercializagao, disponibilizando os
produtos para venda direta ao publico em pontos de venda fisicos;

e Identificar e propor pontos de venda fisicos que sejam viaveis para a marca e
que apresentem potencial de geracao significativa de vendas;

e Organizar evento com foco na ampliagcdo do reconhecimento da marca,
buscando atingir novos publicos e ultrapassar a atual limitagao de alcance;

e Sugerir ainclusdo de um novo tamanho de chocotone no portfélio de produtos,
com o intuito de trabalhar a percepcgao de preco e ampliar as opg¢des de escolha

do consumidor.

10.3. Metas

As metas estabelecidas tém a funcdo de mensurar a efetividade das
acdes propostas, permitindo verificar se os objetivos foram alcangados com éxito.



Dessa forma, foram definidos indicadores quantitativos que possibilitem acompanhar

o desempenho da campanha em cada uma das frentes de atuacgao.

e Vender pelo menos 600 unidades de produtos de natal, o que representa um
aumento de 79,10% , ou seja, 265 unidades a mais, em relagédo ao ano de
2024;

e Garantir a insercédo dos produtos em pelo menos 5 pontos de venda fisicos de
Fernanddpolis até o final da campanha de Natal;

e Participar de pelo menos 1 evento local até dezembro de 2025, ampliando o
alcance da marca em 15% de novos consumidores;

e Testar a aceitagdo do novo produto (chocotone médio) e alcangar a venda

minima de 272 unidades durante o periodo da campanha;

e Gerar um superavit de R$5.000,00 para a marca Bolo de Vida de modo que
esse valor possa ser utilizado para futura campanha de branding e

posicionamento.

11. Periodo da Campanha

A campanha tera inicio ainda no inicio de novembro, com uma fase de
aquecimento destinada a despertar o interesse do publico e introduzir gradualmente
os produtos natalinos. Essa etapa inicial visa criar expectativa e estimular o
engajamento, preparando o consumidor para um periodo comercial mais intenso.
Ainda na primeira quinzena de novembro, sera langcada uma pré-venda estratégica,
permitindo que os clientes garantam seus produtos com antecedéncia, reforcando a
sensagao de exclusividade e estimulando a compra antecipada. A fase principal da
campanha, portanto, sera ativada ao longo de novembro e dezembro, acompanhando
o ciclo natural de consumo das festividades de fim de ano.

A decisdo por adiantar o inicio da campanha baseia-se no
comportamento do consumidor, que, segundo estudos de mercado sobre datas
sazonais, tende a antecipar suas pesquisas e decisdes de compra nesse periodo,
especialmente em categorias alimenticias e presentes. Além disso, as promogdes

sazonais precisam “ser percebidas como eventos excepcionais, gerando a sensagao



de exclusividade e urgéncia” (Toledo apud Amaral, 2023), o que justifica a adogéo de
estratégias que ampliem o tempo de exposigdo do publico as agdes promocionais,
mantendo a percepg¢ao de oportunidade unica.

O cronograma estendido permite que a campanha acompanhe todas as
etapas do processo decisorio do consumidor:

) Aquecimento e estimulo a intencdo de compra (inicio de novembro):
inicio da comunicacao e construcao de interesse;

° Pré-venda (meio de novembro): oportunidade de compra antecipada
com beneficios exclusivos;

) Periodo Black Friday (ultima semana de novembro): captagcdo de
consumidores motivados por ofertas sazonais;

° Compras natalinas e de fim de ano (dezembro): etapa de maior
demanda e concretizagdo das compras planejadas e de ultima hora.

Ao longo de aproximadamente 60 dias de comunicagdo ativa,
considerando aquecimento, pré-venda e campanha principal, a marca assegura
presenga continua em um dos periodos mais competitivos do varejo, fortalecendo a
lembranga de marca, ampliando o alcance das mensagens e potencializando as
conversbes. Essa estratégia também possibilita adequar a comunicagdo as
mudangas de motivagdo do publico ao longo do ciclo sazonal, aumentando a
relevancia e eficiéncia da campanha.

Destaca-se ainda que o investimento previsto para a execug¢ado da
campanha é significativo, o que exige rigor no controle das metas de venda tanto na
fase de pré-venda quanto durante o periodo oficial da campanha. Essa organizacao
financeira € fundamental ndo apenas para garantir o retorno do capital investido e
cobrir os custos operacionais, mas também para assegurar a geragdo de receita
excedente. Tal excedente sera destinado a futura implementacdo de acdes de
branding ao longo do ano seguinte, possibilitando a evolugdo estratégica do

posicionamento da marca e sua expansao para além do municipio de Fernanddpolis.

12. Verba
A verba total destinada para a execucado da campanha sera de cerca de

R$18.142,43, valor que sera dividido entre os diferentes pontos de contato com o



publico e etapas de producdo. Os principais custos contemplados sao: producéo dos
chocotones, produgdo de novas embalagens, produgdo e veiculagdo em radio,
producao e veiculagdo em outdoor, criagdo de conteudo e trafego pago para midias
sociais, producdo de materiais para pontos de venda (PDVs) e, por fim, a
remuneragao da agéncia, que sera de 20% do valor total.

E importante destacar que essa porcentagem destinada & agéncia n&o
€ arbitraria, mas segue a pratica consolidada no mercado publicitario brasileiro,
respaldada pela legislagcédo vigente. Conforme estabelecido na Lei n° 4.680/65 e no
Decreto n°® 57.690/66, os veiculos de comunicagdo (midia) remuneram as agéncias
de publicidade certificadas pelo CENP (Férum da Autorregulacdo do Mercado
Publicitario) com uma comissao de 20% em contrapartida ao trabalho de concepgao,
execucao e distribuicdo das pecgas publicitarias.

Dessa forma, ao destinar 20% da verba para a agéncia, a campanha
assegura nao apenas a producgao técnica dos materiais, mas também a aplicacao
estratégica da comunicagao, em conformidade com a legislagao que rege a atividade

publicitaria no Brasil.

13. Ferramentas de Campanha

As ferramentas selecionadas para a elaboragdao da campanha foram
organizadas em dois eixos principais: criacdo e edicdo e meétricas e avaliagao.

No primeiro grupo, voltado a criagcado e edicao de pecas publicitarias,
serdo utilizados bancos de imagem como Freepik e Pexels, que oferecem recursos
visuais de apoio a composic¢ao grafica. Para o desenvolvimento de identidades visuais
e materiais digitais, sera empregado o pacote Adobe, com destaque para o lllustrator
e o Photoshop, além das plataformas Designi e Canva, que possibilitam a criagcao de
layouts de maneira pratica e dindmica. Para a edicdo de videos, sera utilizado o
CapCut, ferramenta que permite a producao de conteudos audiovisuais adequados
ao ambiente digital.

No segundo grupo, destinado ao acompanhamento de métricas e
avaliacao de desempenho, sera adotado o MLabs, que oferece funcionalidades para
andlise de engajamento, monitoramento de concorrentes e indicadores de

desempenho (KPIs). Além disso, as plataformas Meta Ads e Google Ads seréo



utilizadas para a gestao de trafego pago, possibilitando a segmentagao do publico e

a mensuracao dos resultados das campanhas digitais.

14. Planos de Acgao

14.1.

Cronograma

Uma das formas de organizagdo do planejamento de campanha,

conforme apontado por Rodrigues (2016) em sua obra Planejamento de

campanha publicitaria, consiste na especificagdo cronolégica das acodes, de

modo a determinar em quais momentos cada etapa devera ser executada. Tal

abordagem possibilita uma maior clareza na execugao do projeto e favorece o

acompanhamento sistematico do desenvolvimento da campanha.

Tabela 11 - Cronograma de campanha

Etapa

Briefing

Pesquisa

Embalagem

JUN/
2025

JUL/
2025

AGO/
2025

SET/2
025

ouT/
2025

1°QUIN
NOV/2025

2°QUIN
NOV/2025

DEZ/
2025

JAN/
2026

FEV/
2026

Planejamento

Midias
Sociais

RTV

Testes

Pré-Venda

Langamento

Feedback

Breakdown

Fonte: Produzido pelos autores (2025)




14.2. Orgamento estimado

Diferentemente do montante de R$ 1.500,00, previamente
disponibilizado de acordo com a realidade financeira do cliente, o valor considerado
necessario para a efetiva realizagao do projeto da campanha de Natal da marca Bolo
de Vida é, a principio, de R$ R$23.142,43. Esse montante contempla os principais
investimentos previstos, entre eles: a produg¢ao de novas embalagens personalizadas,
que valorizem o produto por meio de recursos como tampas transparentes, capazes
de destacar visualmente sua estética, e bases contendo informacdes nutricionais que
reforcem sua qualidade; a produgéo de spots e jingles curtos, de carater memoravel,
a serem veiculados em radios locais de ampla audiéncia, como Alvorada, Mix e
Nativa, cuja escolha sera definida posteriormente, a partir de analise de viabilidade e
alcance; a elaboragao de comerciais televisivos de curta duragao para exibicdo em
emissoras regionais; e a criagao de pegas para outdoors, destinadas a divulgacao
dos pontos de venda com produtos disponiveis para pronta entrega, bem como dos
eventos de Natal nos quais a marca estara presente, havendo ainda a possibilidade
de personalizagao de elementos de destaque nesses eventos.

Ressalta-se que uma parcela significativa do orgamento sera
direcionada a producdo de materiais para pontos de venda (PDVs), reconhecidos
como parte essencial das estratégias de merchandising. Esses materiais, como faixas
de gbéndola personalizadas e wobblers indicativos, serdo empregados nos espagos
fisicos de comercializagcao, tendo em vista que se trata de uma novidade para a
marca, com a disponibilizacdo de produtos maiores para pronta entrega em
estabelecimentos parceiros. Nesse sentido, conforme destaca Blessa (2005),
publicitaria especializada em merchandising e presidente do Instituto Blessa, “ndo se
pode correr o risco de perder uma venda dentro da loja, ja que 85% delas sao
decididas dentro do proprio espaco de compra”.

Por fim, o orcamento contempla ainda a elaboragdo de conteudos
digitais e a aplicacdo de verba em trafego pago para midias sociais, além da
remuneracao destinada a agéncia responsavel pelo planejamento, roteirizagao,

direcao e execucao das agdes da campanha.



14.3. Indicadores de avaliagao de desempenho

Tabela 12 - Indicadores KPI

Indicador de
desempenho Motivagao Métrica mensuravel
(KPI)
Comerciais
Volume de Avaliar qual versao Chocotone P: 266 un
vendas por apresentou maior adesao e Chocotone M: 272 un
tamanho de verificar se a proposta de Chocotone G: 62 un
chocotone diferenciagao e percepgao de
valor foi efetivamente atingida.

Volume de Analisar o percentual de 600 unidades (meta minima

vendas geral

crescimento no numero de
vendas, identificando se os
objetivos estabelecidos pela
campanha foram alcancados.

para cobrir custos e gerar
lucro de R$ 5.000,00)

Numero de
pontos de venda
fisico X
quantidade de
vendas
provenientes

Compreender a efetividade de
cada ponto de venda, de
modo a identificar aqueles que
se mostram mais estratégicos
e que deverao ser mantidos

5 empodrios/supermercados
parceiros.

Retorno sobre
investimento

Mensurar se a campanha esta
gerando o retorno financeiro

35% (lucro liquido aproximado
de R$ 5.000,00 sobre R$

(ROI) esperado em relagcao ao 15.118,69 investidos).
capital investido.
Marketing e comunicagao
Alcance dos Mensurar se a comunicagao Aproximadamente 15.000

anuncios digitais

digital atinge um publico
ampliado e se contribui para o
aumento do reconhecimento
da marca no mercado.

visualizagbes em midias
sociais (Instagram +
Facebook), considerando
investimento em trafego pago.

Custo por
aquisicao (CPA)

Monitorar e controlar os
gastos relacionados a
captacao de novos clientes,
garantindo a eficiéncia do
investimento em midia.

Entre R$ 2,00 e R$ 5,00 por
novo cliente adquirido.

Engajamento
nas redes
sociais X novos
seguidores

Identificar se os novos
seguidores configuram leads
qualificados, com potencial de
conversao em clientes

Mais 300 novos seguidores
durante a campanha.




efetivos.

Quantidade de Avaliar se a participagao em Pelo menos 1 evento com

eventos eventos contribui para o meta de venda de pelo menos
realizados X cumprimento das metas 80 chocotones médios.
vendas estabelecidas e se os

resultados obtidos justificam
os custos envolvidos.

Participagdo em | Verificar se a marca é Ser mencionada em pelo
share of mind mencionada com maior menos 10% das respostas
frequéncia na lembranca espontaneas em pesquisa

espontanea dos consumidores | pos-campanha.
em relagao a produtos
sazonais, como chocotones e
panetones.

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Ao estruturar os indicadores de desempenho da campanha, optou-se
por selecionar métricas que permitam avaliar tanto os resultados comerciais quanto
os de marketing e de posicionamento da marca. Foram definidos indicadores como o
volume de vendas por tamanho de chocotone, o volume de vendas gerais e 0 numero
de pontos de venda fisicos alcangados, permitindo compreender a aceitacdo dos
produtos e a eficacia da estratégia de distribuicdo. Além disso, considerou-se
essencial mensurar o retorno sobre investimento (ROI), o alcance nas midias digitais
e o custo por aquisicdo (CPA), de modo a controlar o impacto financeiro e
comunicacional da campanha.

Também foram incluidos indicadores relacionados ao engajamento,
como a quantidade de eventos realizados, a aquisi¢ao de novos seguidores nas redes
sociais e a participacdo no share of mind regional, com o intuito de analisar a
lembranga da marca no imaginario do consumidor. Essas escolhas foram feitas com
base na convicgado de que, conforme Drucker (1954) “o que pode ser medido pode
ser gerenciado”, destacado ao propor o conceito de Management by Objectives
(MBO), evidenciando a importancia de paradmetros claros e mensuraveis para alinhar
metas estratégicas e resultados concretos.



15. Método — 5w2h

Tabela 13 - - Método 5w2h

What (O que sera feito?)

Langcamento da campanha de Natal com foco em
vendas de chocotones.

Why (Por que sera feito?)

Para aumentar o faturamento sazonal e fortalecer a
presenca da marca diante de outros publicos.

Where (Onde?)

Primeiramente em Fernanddépolis com futura
expansao para cidades proximas.

When (Quando?)

Da 2° quinzena de novembro de 2025 até o fim de
dezembro de 2025.

Who (Para quem?)

Com foco no publico feminino de Fernanddpolis,
com faixa etaria de 18 a 30 anos.

How (Como?)

A partir da criagdo de uma nova identidade visual de
natal, elaboracdo de anuncios digitais, langamento
de um novo tamanho de chocotone, maximizagao
dos PDV’s fisicos, embalagens personalizadas e
parcerias locais.

How much (Quanto ira
custar?)

Estimativa de R$18.142,43 para realizacdo de toda
campanha.

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A campanha proposta consiste no langamento de uma agao de Natal

com foco na venda de chocotones, tendo como objetivo principal o aumento do

faturamento sazonal e o fortalecimento da marca. A iniciativa sera realizada em

Fernandopolis e cidades vizinhas durante os meses de novembro e dezembro,



direcionando-se especialmente ao publico feminino, na faixa etaria de 18 a 30 anos,
identificado como representativo no mercado local. Para sua execugéo, estao
previstas a criagcdo de uma identidade visual tematica de Natal, a elaboragdo de
anuncios digitais, o langamento de um novo tamanho de chocotone, a ampliagdo da
presenga em pontos de venda fisicos, o desenvolvimento de embalagens
personalizadas e o estabelecimento de parcerias locais estratégicas. O investimento
estimado para a realizagdo de todas as etapas da campanha é de R$18.142,43, valor
que desconsidera a meta total para reinvestimento, contemplando somente os custos

para a producio desta campanha.



PLANEJAMENTO DE MIDIA

O planejamento de midia da campanha do Bolo de Vida foi estruturado
a partir do objetivo estratégico de ampliar as vendas no periodo natalino, direcionando
os esforgos para a comercializagao dos chocotones tematicos. A meta estabelecida
consiste na venda minima de 600 unidades (que reiterando, representa um aumento
de quase 80% em relagdo ao ano anterior) ao longo dos 60 dias de execugéo da
campanha, com foco nas vendas sazonais como a do natal. Para tanto, a verba total
definida foi de R$ 15.118,69, a qual foi organizada de forma a contemplar diferentes
meios de comunicagdo, combinando agdes digitais e offline para alcangar maior
cobertura, frequéncia e impacto junto ao publico-alvo, pois como destaca Amyris
Fernandez (2013), o planejamento de midias digitais deve incluir ndo apenas a
definicdo dos canais e formatos, mas também uma estrutura clara de mensuracgao e

acompanhamento dos resultados.

1. Verba de Midia

O valor destinado as midias, foi de R$12.624,78 , utilizado para abranger
a criacao de conteudo digital, trafego pago, veiculagcdo em radio e outdoor, fora a
remuneragao da agéncia, correspondente a 20% do total, sendo distribuido de acordo
com a relevancia e o potencial de cada ponto de contato com o publico. Nesse
planejamento, considera-se que a eficiéncia da comunicagdo depende nédo apenas
da escolha dos canais e formatos, mas também do acompanhamento continuo das

métricas e resultados, permitindo ajustes estratégicos que otimizem o retorno sobre



o investimento, como ressalta Amyris Fernandez (2013), destacando que a
mensuragdo e o monitoramento sao essenciais para que cada recurso aplicado
contribua efetivamente para o alcance das metas da campanha definidas

previamente.

2. Target

O publico-alvo delimitado se concentra prioritariamente na cidade de
Fernanddpolis, considerada o principal polo de atuagao da marca. O foco recai sobre
consumidores que valorizam a praticidade de produtos artesanais de qualidade a
pronta entrega e buscam experiéncias diferenciadas em datas sazonais, como o
Natal.

A determinacao desse espaco geografico esta alicergada no conceito de
segmentacédo de mercado uma vez que, segundo Kotler e Keller (2012, p. 228—-229),
“a segmentacgao de mercado divide um mercado em fatias bem definidas. A tarefa dos
profissionais de marketing consiste em identificar o numero apropriado e selecionar
como alvo um ou mais segmentos”. Assim, ao priorizar Fernandopolis como centro
estratégico e mapear a concorréncia regional, torna-se possivel direcionar as

estratégias de comunicagao de forma mais precisa e eficaz.

3. Objetivos de Midias

Os objetivos de midia da campanha natalina foram formulados para
atender as metas estratégicas, que incluem a comercializagdo aproximada de 600
unidades de chocotones ao longo de 60 dias, distribuidas em cinco pontos de venda
parceiros. Esse volume projetado visa ndo apenas garantir a cobertura completa dos
custos operacionais da campanha, mas também gerar um superavit destinado ao
investimento em futuras agbes de branding, contribuindo para o fortalecimento
continuo da marca. Nesse contexto, as midias digitais assumem um papel

complementar, funcionando como suporte para direcionar o publico aos pontos de



venda e reforgar a presenca institucional, enquanto o foco principal da converséo
permanece no varejo fisico. Assim, ao estabelecer metas claras relacionadas a
alcance, frequéncia e impacto, a campanha se alinha ao que apontam Kotler e Keller
(2012, p. 536), para quem o planejamento de midia deve integrar estratégias, canais
e intensidade de exposi¢ao de forma a maximizar o impacto junto ao publico-alvo e

sustentar agdes promocionais futuras.

4. Periodo das Estratégias de Midia

A primeira midia a ser utilizada na campanha sera composta pelas redes
sociais, em especial Instagram e Facebook, por meio de a¢des de marketing de
antecipacgao (teasers e spoilers), com o objetivo de preparar os consumidores para as
acdes de natal. A campanha sera dividida em trés fases estratégicas. A primeira,
referente ao pré-langcamento, acontecera na primeira quinzena de novembro e
funcionara como uma etapa de testes e aquecimento, preparando o publico e
ajustando as primeiras percepg¢des da comunicagcdo. Na segunda quinzena de
novembro até dezembro, inicia-se o langamento oficial, marcado pela veiculagao de
outdoors posicionados em pontos de grande fluxo, como na Avenida Manoel Marques
Rosa, esquina com a Rua Bahia, em frente a Padaria Fama, e na Avenida Augusto
Cavalin, em frente ao Beira Rio. O objetivo dessas pecas € direcionar o consumidor
aos pontos de venda e reforgar a presenga da marca no cotidiano da cidade. Nesse
mesmo periodo, sera promovido um evento de ativacdo com foco na personalizagao
dos chocotones, criando uma experiéncia sensorial e fortalecendo a conexao
emocional entre o publico e o Bolo de Vida. Paralelamente, spots de radio serao
exibidos, destacando o novo tamanho do chocotone, sua producédo artesanal e a
qualidade dos insumos utilizados, finalizando sempre com a indicacdo dos locais de
compra.

Por fim, o breakdown da campanha esta programado para fevereiro,
reunindo a analise de desempenho, métricas de alcance, resultados de vendas e a
avaliacao estratégica das acgdes, permitindo uma visdo clara do impacto e da

efetividade da comunicacao desenvolvida.



5. Definicdo e Defesa dos Meios e Taticas

A campanha em questao foi estruturada a partir da integracéo entre
canais online e offline, de modo a garantir maior impacto no periodo de festas e
otimizar os resultados de venda dos produtos. A estratégia contempla a utilizagao de
midias tradicionais, como radio e outdoors, combinadas com os canais digitais ja
explorados pela marca, como o Facebook, Instagram e WhatsApp, refor¢ando tanto
a presenca local quanto a proximidade com o consumidor. Além disso, a campanha
inclui agbes em pontos de venda (PDVs), por meio de embalagens personalizadas e
materiais de apoio, bem como iniciativas de carater criativo e inusitado que buscam
surpreender o publico em seu cotidiano, gerando recordacdo da marca e destaque
frente a concorréncia regional. Esse tipo de abordagem, ao utilizar recursos
alternativos em vez de investimentos elevados em midia, mostra-se estratégico para
ampliar a visibilidade em um mercado competitivo, especialmente em datas sazonais
como o Natal.

Nesse sentido, entende-se que a integragao entre canais € essencial
para que cada ponto de contato amplifique o impacto das demais acgdes, favorecendo
a conversao de vendas e estimulando o boca a boca positivo, uma das ferramentas
mais relevantes para pequenas empresas. Como destaca Seth Godin (2019), o
verdadeiro diferencial do marketing estd em criar experiéncias marcantes que
engajem e fidelizem o consumidor, indo além da simples exposicao em diferentes
meios. Assim, no caso do Bolo de Vida, a escolha por uma campanha multicanal nao
apenas potencializa o alcance e a visibilidade, como também fortalece a percepgao
de valor da marca junto ao publico-alvo, otimizando o uso da verba destinada e

alinhando-se aos objetivos tragados.



6.

Planilha de Veiculagao

Tabela 14 - Planilha de veiculagao da campanha

Veiculo Empresa | Data Data Tempo Valor Inser¢oes | Insergoes | Valor total
inicio término insergao | unitario diarias totais
Radio Mix FM 17/11/2025 | 23/12/2025 | 15” R$52,50 3 108 R$5.670,00
Outdoor | SP 17/11/2025 | 17/12/2025 | 30 dias R$1.440,00 R$3.680,00
Outdoors
SP 17/12/2025 | 31/12/2025 | 15 dias R$1.440,00 R$1.440,00
Outdoors
Midias Meta 15/11/2025 | 25/12/2025 | 40 dias R$15,00 R$600,00
sociais ADS
Google 17/11/2025 | 23/12/2025 | 36 dias R$30,00 R$1.200,00
ADS
Site Hostgator | 01/11/2025 | 01/12/2025 | 60 dias R$17,39 R$34,78
Total R$12.624,78

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A planilha apresentada sistematiza os investimentos em midia previstos
para a campanha de Natal da marca Bolo de Vida, contemplando de maneira
integrada veiculos tradicionais e digitais. O radio, veiculado na emissora MIX FM, foi
selecionado em fungao de seu alcance regional e da proximidade estabelecida com
o publico local, além de apresentar faixa etaria e perfil compativeis com a proposta
da marca. Diferentemente da Radio Nativa, anteriormente considerada, cujo publico
majoritario € composto por mulheres de 30 a 59 anos, a MIX FM demonstra maior
alinhamento estratégico, assegurando inser¢des diarias que contribuem para a
manutengao da lembrancga da marca.

Os outdoors, posicionados em dois pontos de grande circulagéo,
desempenham a funcéo de promover impacto visual imediato, reforcando a presenca
fisica da empresa em um periodo marcado pelo aumento do consumo.

Visto a atual realidade financeira do cliente, optou-se por nao realizar
veiculacdo televisiva nesta campanha. Dessa forma, o investimento anteriormente
previsto para inser¢cdes na TV Tem, afiliada da TV Globo, foi retirado da planilha de
veiculagao, a fim de adequar o planejamento orcamentario a viabilidade econémica
do projeto. Entretanto, em conformidade com as diretrizes académicas do Trabalho
de Conclusdo de Curso, todo o material que seria originalmente destinado a

veiculacdo televisiva sera produzido normalmente, mantendo o mesmo padrao



técnico e criativo. Essa decisdo visa demonstrar a aplicabilidade das pecas em
diferentes meios de comunicagdo e assegurar a coeréncia com o planejamento
estratégico proposto, mesmo sem a execucgao pratica dessa midia.

No ambito digital, os anuncios em Meta Ads (Facebook e Instagram)
foram definidos por sua capacidade de segmentacdo e engajamento, permitindo a
veiculacdo de conteudos direcionados ao publico-alvo e, consequentemente, a
geragao de leads que se deslocam até os pontos de venda fisicos para garantir a
aquisi¢cao dos produtos. De forma complementar, o investimento em Google Ads tem
como objetivo captar consumidores em momento de intencdo de compra,
redirecionando-os estrategicamente para os canais da marca. Assim, ao pesquisar
termos como “chocotone”, “chocotone artesanal” ou “chocotone personalizado”, o
usuario sera conduzido a paginas oficiais da Bolo de Vida, contendo informacgdes
sobre pontos de venda, opcdes de encomenda personalizadas e demais ofertas.

Dessa forma, a distribuicdo orcamentaria proposta busca equilibrar o
alcance em massa proporcionado pelas midias tradicionais com a precisdo das
midias digitais, garantindo maior impacto, eficiéncia e efetividade a campanha.
Embora uma parcela significativa da populagéo esteja atualmente muito presente no
ambiente online, as midias sociais, como Instagram e Facebook, desempenhardo um
papel complementar dentro da estratégia, atuando como canais de apoio e
direcionamento para os pontos de venda fisicos. Essa decisao baseia-se no perfil do
produto e nas respostas obtidas nas pesquisas realizadas, que indicam que o
momento de conversao de compra ocorre majoritariamente no ponto de venda, sendo
as redes sociais utilizadas para fortalecer a lembranca da marca, estimular o desejo
e orientar o consumidor até os locais de compra. Todo esse planejamento totaliza um
investimento de R$12.624,78, valor considerado adequado para viabilizar as agbes

propostas.



7. Flowchart

Figura 41 - Flowchart da campanha

Oufiiglo de cojeuves

fror il
Prodiuia
= sesagaa e pesgunss ’ idoeTv
Twaliza & P‘: ;::
s

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Para melhor organizacgéao e visualizag&o das etapas do desenvolvimento
e planejamento da presente campanha, criou-se um flowchart retratando seus
principais momentos. Esse tipo de método, criado no inicio do século passado possui
cores e formas padrées de modo a facilitar a compreensdo dos processos, 0s

simbolos utilizados acima estio descritos:

7.1. Oval - simbolo de terminal

Marca o inicio ou o fim do fluxograma. Serve para definir os limites do

processo.

Figura 42 - Oval

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

7.2. Retangulo - simbolo de processo

Representa uma tarefa, acdo ou operacdo no processo. E o simbolo mais usado para

etapas de execucao.



Figura 43 - Retangulo

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

7.3. Retangulo de bordas arredondadas — atores do processo

Apresenta os atores, ou pessoas fisicas que estdo inclusas no processo

de campanha.

Figura 44 - Retangulo de bordas arredondadas

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

7.4. Diamante - simbolo de decisao

Usado em pontos onde decisdes sdo tomadas, definindo caminhos

distintos.

Figura 45 - Diamante

Fonte: Produzido pelos autores (2025)



7.5. Paralelogramo - simbolo de entrada ou saida

Indica onde ha entrada ou saida de dados ou materiais, ou seja, algo

que entra ou sai do processo.

Figura 46 - Paralelogramo

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

7.6. Seta - linha de fluxo

Mostra a diregao do fluxo do processo, como as etapas se conectam e

para onde vai cada tarefa.

Figura 47 - Seta
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Fonte: Produzido pelos autores (2025)

7.7. Simbolo de preparagao

Usado para etapas de preparagao, algo que precisa ser configurado,
iniciado ou preparado antes de executar os passos maiores do processo.

Figura 48 - Simbolo de preparagao



Fonte: Produzido pelos autores (2025)

7.8. Simbolo de operagao manual

Indica uma tarefa ou operagdo manual, ou seja, algo que depende de

intervencao humana, sem automatizagao.

Figura 49 - Simbolo de operagdao manual

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

7.9. Simbolo de producao

Indica todos os tipos de produgédo a serem feitos, sejam em gréficas,

produtoras, etc.

Figura 50 - Simbolo de produgao

Fonte: Produzido pelos autores (2025)



PRODUGAO DE PEGAS PARA CAMPANHA

1. Pecas graficas

A campanha contara com um conjunto de pecgas graficas tradicionais,
desenvolvidas para reforgar a identidade visual da marca e garantir coeréncia entre
os diferentes pontos de contato com o consumidor. O nucleo da produg¢éo concentra-
se nos materiais de ponto de venda, fundamentais para estimular a decisdo de
compra no ambiente fisico; entre eles, serdo confeccionadas faixas de géndola,
wobblers e stoppers, que auxiliam na sinalizagdo, atragado visual e destaque dos
chocotones nas prateleiras. Além desses elementos, a campanha inclui o design da
embalagem exclusiva dos produtos, peca essencial para agregar valor percebido e
reforgcar o posicionamento artesanal e premium da linha. Complementando essa
presencga visual, serdo elaborados layouts para outdoor, garantindo maior visibilidade
em espacgos de circulagdo urbana, e uma sacola personalizada, que contribui tanto
para a experiéncia do consumidor quanto para a divulgagéo organica da marca no

periodo natalino.

1.1. Materiais de PDV
Os materiais de ponto de venda desenvolvidos para a campanha
incluem trés pecas principais, cada uma com funcdes especificas para potencializar

a visibilidade do produto e estimular a decisdo de compra no ambiente fisico.



1.1.1. Faixa de goéndola
A faixa de gbéndola atua como elemento de destaque continuo na
prateleira, posicionando-se na frente da géndola para atrair o olhar do consumidor e
reforgar a comunicacgao central da campanha, além de facilitar a identificacdo imediata

dos chocotones Bolo de Vida entre os demais produtos expostos.

Figura 51 - Faixa de gondola
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Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Figura 52 - Mockup faixa de gondola

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

1.1.2. Stopper
O stopper, por sua vez, € um material rigido ou semirrigido fixado na
lateral das prateleiras, projetando-se perpendicularmente ao corredor com o intuito de
interromper o fluxo visual, direcionando a atencédo para o produto e ampliando sua

capacidade de impacto em ambientes concorridos.



Figura 53 - Stopper
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Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Figura 54 - Mockup stopper
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Fonte: Produzido pelos autores (2025)

1.1.3. Wobbler
O wobbler é um material leve, fixado por uma haste flexivel que permite

movimento constante, esse balango natural chama a atencédo do consumidor de forma



dinamica e ludica, funcionando como um atrativo adicional em pontos estratégicos da

géndola.

Figura 55 - Wobbler

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Em conjunto, esses trés materiais reforcam a presenca da marca no
ponto de venda, aumentam o reconhecimento imediato da campanha natalina e

contribuem para elevar as taxas de conversdao em ambientes de autosservigo.



1.2. Sacola

Figura 56 - Mockup sacolas

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A sacola personalizada desenvolvida para a campanha foi
confeccionada em papel kraft, material amplamente utilizado no varejo por sua
resisténcia, apelo sustentavel e custo acessivel. A proposta visual adotada busca
equilibrar simplicidade e identidade, evitando investimentos elevados em
acabamentos complexos, mas garantindo que a marca esteja presente de forma clara
e profissional. Para isso, optou-se pela aplicagdo do logotipo em impressao de baixa
complexidade, mantendo a estética artesanal que dialoga diretamente com o
posicionamento do Bolo de Vida. Além de funcional para o transporte dos chocotones,
a sacola reforga a presenga da marca no cotidiano dos consumidores, contribuindo
para sua fixagdo visual e ampliando o alcance organico da campanha sem

comprometer o orcamento previsto.



1.3. Embalagem do chocotone

Figura 57 - Mockup embalagem do chocotone

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A embalagem do chocotone foi desenvolvida para comunicar
imediatamente a atmosfera natalina e reforcar o posicionamento artesanal e afetivo
da marca. O formato quadrado com alga facilita o transporte e agrega valor percebido,
aproximando o produto de itens premium normalmente presentes em cestas e
celebracdes de fim de ano. O degradé em tons de vermelho, cor tradicionalmente
associada ao Natal, cria impacto visual e remete a sensacgdes de calor, aconchego e
festividade. A textura de flocos de neve adiciona profundidade grafica e reforga o tema
sazonal sem poluir o design.

Na parte inferior, os arranjos natalinos funcionam como elementos
decorativos que equilibram a composi¢cao e comunicam sofisticacédo, dialogando com
os demais materiais da campanha. O logotipo centralizado garante reconhecimento
imediato da marca e mantém a identidade visual coesa em todas as pecas. Os
ornamentos superiores, como as bolinhas de Natal, reforgam o clima festivo e tornam
a embalagem mais atrativa no ponto de venda, destacando-a em meio aos
concorrentes. Por fim, a tabela nutricional posicionada na lateral atende as exigéncias
legais e transmite transparéncia ao consumidor, preservando a estética frontal da

caixa enquanto mantém a informacé&o de facil acesso.



1.4. Outdoor

Figura 58 - Outdoor 1
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Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Figura 59 - Mockup outdoor 1

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Este primeiro outdoor apresenta a acdo “Natal Solidario” em parceria
com uma entidade filantropica, reforcando o posicionamento social da marca ao
associar o produto a uma causa humanitaria. A composicao visual, com tons quentes
e elementos natalinos, busca despertar sentimentos de empatia, unido e

generosidade, convidando o publico a participar de um jantar beneficente. A presenca



dos selos institucionais fortalece a credibilidade da acao e evidencia 0 compromisso
da marca Bolo de Vida com a responsabilidade social e o espirito solidario
caracteristico do periodo natalino.

Figura 60 - Outdoor 2
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Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Figura 61 - Mockup outdoor 2

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Ja este segundo outdoor adota uma linguagem visual mais leve,
divertida e despojada, utilizando uma referéncia estética ao personagem Grinch para
comunicar de forma bem-humorada a chegada dos chocotones Bolo de Vida. A
interagdo entre o personagem e o produto refor¢ca a ideia de que o Natal pode ser
mais alegre e saboroso, rompendo com a formalidade tradicional e aproximando a

marca de um publico mais amplo. A peca funciona como um estimulo direto a acao,



incentivando o consumidor a garantir antecipadamente seu chocotone, associando o

produto a momentos de humor, afeto e celebragéo.

2. Pecas Digitais

As pecas digitais desenvolvidas para a campanha serdo veiculadas em
sua maioria no Instagram e Facebook, atuando como um suporte de comunicagao
para direcionar o publico-alvo aos pontos de venda fisicos. Produzidas no formato
1080%1350 pixels, padréo vertical adotado pelo Instagram para maximizar alcance e
engajamento, essas pecas mantém a mesma identidade visual aplicada aos materiais
graficos da campanha, garantindo unidade estética e reforco de marca. Com cores,
tipografias e elementos visuais alinhados ao conceito natalino e as embalagens dos
produtos, os posts foram planejados para destacar informagdes essenciais, como
locais de venda, pré-venda, data do evento final, funcionando como uma ponte
estratégica entre o ambiente digital e a experiéncia presencial nos pontos de venda,
ampliando a conversdo e fortalecendo a presenca do Bolo de Vida no periodo

sazonal.



2.1. Pré-venda

Figura 62 - Peca digital de pré-venda
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Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A peca digital de pré-venda foi desenvolvida com o objetivo de gerar
expectativa e antecipacao em torno do lancamento dos chocotones Bolo de Vida,
utilizando recursos visuais que estimulam o desejo de consumo. A composi¢cao
centraliza a mensagem “Pré-venda liberada” como elemento de maior destaque,
reforcando a exclusividade e o carater temporario da agdo. O uso de imagens em
close do produto evidencia textura e recheio, despertando o apelo sensorial e
aproximando o publico da experiéncia do consumo. A paleta cromatica em tons de
vermelho e dourado, associada a elementos natalinos, contribui para a ambientagéo
tematica e para a identificagdo imediata com o periodo de festas. A pega também
atua como um estimulo direto a agdo ao comunicar a possibilidade de garantir o
produto com condigdes especiais, alinhando estratégia promocional e comunicagao

visual de forma integrada.



2.2. Langamento

Figura 63 - Peca digital de langamento

/
& oficial!.
Os chocotones Bolo
de Vida ja estao
disponiveis para
compra em diversos
pontos de venda!

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A composicao dessa pecga foi planejada com foco na criagdo de apetite
visual imediato, utilizando como elemento principal uma fotografia em close do
chocotone sendo cortado, recurso amplamente utilizado em publicidade gastronémica
por seu forte poder de estimulo sensorial. A escolha da imagem revela o recheio
derretido e a textura macia da massa, atributos capazes de ativar associagdes de
sabor e frescor, reforgando o carater artesanal do produto. O fundo em degradé
avermelhado foi aplicado para remeter a atmosfera natalina e, simultaneamente,
direcionar o olhar para a area de maior contraste, o produto, criando uma vinheta
natural que concentra a atengao do publico no centro da composigéo.

O logotipo foi posicionado na segao superior esquerda, respeitando os
padrdes de leitura em “F” e “Z” discutidos nos estudos de Jakob Nielsen, garantindo
que o usuario identifique rapidamente a marca antes de processar as demais

informacdes. A frase “E oficial!” aparece em tipografia cursiva e com grande destaque



visual, funcionando como ponto de impacto emocional e marcando o anuncio como
uma novidade importante. O texto de apoio foi estruturado com hierarquia tipografica
clara, utilizando negritos estrategicamente para destacar termos relacionados ao
momento da compra, como “disponiveis” e “pontos de venda”, reforgcando a agao
desejada. Por fim, o botdo de chamada para agdo (“Garanta ja o seu!”) foi inserido
em tom dourado, cor associada a valor e exclusividade, incentivando o clique e

guiando o usuario ao proximo passo no processo de conversao.

2.3. Pontos de venda

Figura 64 - Pega digital de pontos de venda
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Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A organizacdo visual da pega fundamenta-se nos principios da
Semidtica Visual de Rudolf Arnheim (2004), segundo os quais o sentido € construido
a partir das relagdes espaciais entre os elementos. A disposicdo dos pontos de venda
em blocos alinhados e visualmente similares foi pensada como estratégia de
ordenacao perceptiva, na qual a proximidade, o alinhamento e a repeticdo formal

contribuem para a construcdo de uma leitura intuitiva e para a reducdo da



complexidade da informacgao. A hierarquizagcado dos elementos ndo atua apenas como
recurso estético, mas como estrutura semiotica capaz de orientar o olhar do receptor,
estabelecendo uma logica de equilibrio visual e favorecendo a compreensao imediata

da mensagem.

2.4. Evento final
Figura 65 - Peca digital do evento final
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Fonte: Produzido pelos autores (2025)

A organizacao visual da peca fundamenta-se no principio de figura e
fundo, oriundo da Psicologia da Gestalt, que compreende a forma como o olhar
humano distingue elementos de destaque em relagao ao plano de base. A separagao
entre o bloco imagético, posicionado no lado direito, e o bloco informativo,
concentrado no lado esquerdo, foi pensada estrategicamente para facilitar a
identificacdo dos elementos principais da composigao.

Conforme aponta Dondis (2007), a relagdo entre figura e fundo é
essencial para a construcido do sentido visual, uma vez que orienta a percepc¢ao,

estabelece hierarquias e conduz o processo de leitura da imagem. Nesse sentido, a



peca utiliza contrastes de forma, cor e densidade visual para delimitar areas de

atencéo e favorecer uma leitura clara e organizada da mensagem.

2.5. Peca mobile
Figura 66 - Peca digital mobile

Chocolones Bolp de Vida

A melhor escolha para um Natal
cheio de sabor e felicidade!

Cligue no link e veja o ponto
de venda mais préoximo

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Nesta pecga, a estratégia visual concentra-se em reforcar o
reconhecimento da marca por meio de uma construgdo imagética que privilegia a
repeticao intencional do logotipo. Esta composi¢cao apresenta o produto em primeiro
plano, em posicéo destacada, enquanto a caixa do chocotone, com o logotipo do Bolo
de Vida claramente visivel, ocupa o plano de fundo. Essa sobreposi¢cao planejada cria
um efeito de redundancia estratégica, utilizado amplamente em campanhas de alta
frequéncia para consolidar a marca na memoéria do publico, conforme discutem
autores de comunicagao visual e branding como Wheeler e Gobé.

O degradé vermelho na porgéo inferior cumpre dupla fungdo: harmoniza
a composicdo com a identidade natalina da campanha e cria um plano de apoio para
o conteudo textual, aumentando legibilidade e evitando que o texto se perca em meio



a foto. O nome “Chocotones Bolo de Vida” foi destacado em tipografia cursiva e
elegante, reforcando a personalidade afetiva da marca e estabelecendo um ponto de
entrada visual marcante. A frase complementar, em tipografia sem serifa e com
contraste entre palavras-chave, foi pensada para comunicar valor emocional, “sabor”,
“felicidade” e “Natal”, elementos que atuam como gatilhos simbdlicos de compra.

O botédo de CTA (“Clique no link e veja o ponto de venda mais préximo”)
mantém o padrao grafico da campanha, utilizando a cor dourada como indicador de
acao e prestigio. Sua posicdo ao final da peca segue o fluxo natural de leitura e
funciona como fechamento I6gico da mensagem, conduzindo o usuario diretamente
a etapa de decisdo. Assim, toda a constru¢ao visual da pega trabalha em conjunto

para gerar desejo, reforcar a marca e converter atengao em intencéo de compra.

2.6. Peca comercial

Figura 67 - Pegca comercial

ia fisicos. Lista disponivel no link abaixo.

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

Esta peca digital foi pensada para valorizar o produto como um item
especial do Natal, unindo apelo visual e sofisticagcdo comercial. A composigao
destaca o chocotone Bolo de Vida como protagonista, reforcando sua qualidade,
sabor e apresentacéo premium por meio da ambientacao intimista e da iluminagao
aconchegante. A embalagem personalizada assume papel central, comunicando
cuidado, tradicao e exclusividade, enquanto os elementos natalinos ao fundo

contribuem para construir uma atmosfera acolhedora e afetiva. A mensagem



‘Pronto para adogar o seu Natal!” atua como convite direto ao consumo,
aproximando a marca de um novo publico que busca produtos diferenciados para
celebrar, presentear e compartilhar momentos especiais durante as festas de fim

de ano.

2.7. Banner para site

Figura 68 - Banner para site

Clique e veja o ponto de venda mais préximo

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

O banner para site foi desenvolvido com foco em impacto visual imediato
e reconhecimento de marca. O design utiliza uma paleta de cores tradicionalmente
associada ao periodo natalino, com predominancia do vermelho, verde e dourado,
criando uma atmosfera acolhedora e festiva. Os elementos decorativos, como ramos
de pinheiro, bolas de Natal e detalhes graficos sutis, atuam como moldura para o
conteudo central, direcionando o olhar do usuario para o selo do Bolo de Vida e para
a mensagem principal. A tipografia de estilo manuscrito reforga a sensagao de afeto,
cuidado e artesanalidade, enquanto o botdo em tom contrastante destaca a chamada
para acao de forma clara e funcional.

Na landing page, o banner cumpre o papel de elemento introdutério e

orientador da navegacao, sendo o primeiro contato do usuario com a campanha digital



do Bolo de Vida. Sua funcdo € contextualizar o produto, despertar o interesse e
conduzir o visitante para as informacdes detalhadas, como pontos de venda, valores,
disponibilidade e demais orientagdes comerciais. Ao unir apelo emocional e clareza
informativa, o banner contribui para uma experiéncia de navegacao intuitiva,
fortalecendo a presenga digital da marca e incentivando a conversdo do publico

interessado em consumidores efetivos.

3. VT para midias sociais

O VT foi desenvolvido com duragao de 30 segundos, segue uma estética
sensorial e natalina, priorizando closes detalhados que evidenciam textura, brilho e
apelo visual do chocotone. Considerando, porém, a realidade atual do cliente e a
decisdo de néo realizar veiculagdes televisivas, o material audiovisual produzido foi
adaptado para uso em plataformas digitais, preservando sua qualidade estética e
garantindo aproveitamento estratégico dentro dos canais disponiveis. Embora alguns
ajustes tenham sido realizados durante a gravagéo e edigdo, o conceito central, de
valorizar o produto por meio de uma comunicacgao sedutora e focada na experiéncia

sensorial, foi mantido integralmente. O roteiro base utilizado encontra-se abaixo:

Tabela 15 - Roteiro VT

Descri¢ao da Angulo de Movimento de Audio
Cena Imagem Camera Camera
9 Utilizado

Close textura lisa, [up — caémera | micro-movimento [ sonora natalina

extremo iluminagdo suave; | extremamente (handheld com fade-in.

no topo do | atmosfera sensorial | proxima para | estabilizado ou

chocotone | e natalina. destacar keyframe)  para | OFF: “O sabor do
textura, brilho e | dar organicidade | Natal comeca

apelo gourmet. | sem perder foco. | aqui...”

CENA 1 — | Chocolate brilhante, | Extreme Close- | Camera fixa com | Inicio da trilha




CENA 2 — | Granulado quadrado | Extreme Close- | Tilt/Pan suave | Continuagdo da

Confeitos | em destaque, foco | up - reforgando | (micro movimento) | trilha sonora.

de preciso nos minimos | textura e apetite | para evitar cena

chocolate | detalhes. visual. estatica e criar|OFF:  “Com a

caindo ou fluidez. cremosidade que

ja sobre o s6 um chocotone

topo artesanal tem.”

CENA 3 — | Deslizamento pela | Close-up - | Slide/Dolly suave | OFF: “Feito com

Moviment | superficie do | permitindo sobre a cobertura, | cuidado em cada

o] chocolate com [ enxergar mais | criando camada...”

revelando | brilhos produzidos | area sem perder | movimento

mais da | pela luz. o] efeito | cinematografico

cobertura sensorial. continuo.

CENA 4 — | Produto em | Plano de | Rack Focus [ OFF: “E com a

Chocotone | desfoque frontal e | detalhe com | (mudancga de foco | qualidade que

desfocado | embalagem rack focus — | controlada) vocé ja conhece.”

ao fundo, | ganhando foco | troca de foco | direcionando

caixa progressivamente. entre produto e | atencdo para a

comegand embalagem. marca.

o} a

aparecer

CENA 5 — | Caixa nitida, marca | Close-up para | Dolly lateral suave | Fade-out da trilha

Embalage | visivel, chocotone ao | evidenciar revelando sonora.

m ‘Bolo de | fundo em segundo | identidade gradualmente a

Vida’ em | plano desfocado. visual: caixa ou | OFF: “Chocotone

destaque composicado estabilizacdo leve | Bolo de Vida. O
elegante. para finalizar o | Presente perfeito

video. para este Natal.”

Fonte: Produzido pelos autores (2025)

4. Spot para radio

O spot de radio desenvolvido para a campanha natalina do Bolo de Vida

segue o formato padrao de 30 segundos, adotado pelas emissoras atuais, e sera

veiculado na Radio Mix Fernanddpolis, garantindo amplo alcance regional. O texto foi




estruturado em formato de poema narrativo, recurso estratégico para criar
musicalidade, memorabilidade e despertar emocdo no ouvinte, elementos
fundamentais para anuncios sonoros de curta duragdo. A escolha pelo tom poético
reforca o carater afetivo da marca e a atmosfera natalina, transmitindo tradicao,
aconchego e qualidade artesanal. O spot apresenta versos fluidos e imagéticos,
destacando o sabor, a dedicacdo no preparo e a relevancia do produto nas
celebragbes de fim de ano. Dessa forma, a peg¢a busca nao apenas informar, mas
criar conexao emocional, posicionando o chocotone do Bolo de Vida como parte
essencial das reunides familiares:

“Na mesa o cheiro desperta emocéo, bolo de vida traz dogura e muita tradig¢ao.

Tem chocotone que aquece o coragao, feito com afeto, toque e paixao.

Cada mordida traz magia, porque sabor também é vida.

No natal celebre a uni&do, o bolo de vida em cada reunido, com o melhor chocotone

da regido.”



CONSIDERAGOES FINAIS

As acdes desenvolvidas ao longo deste projeto demonstraram a
construcdo de uma campanha completa, estruturada a partir de estratégias de
marketing voltadas ao aumento das vendas e a ampliagao da presenga do produto
no mercado local. A partir do diagndstico inicial e das metas estabelecidas, foi
possivel estruturar um planejamento coerente, integrando acg¢des de midia,
precificagao, definicdo de pontos de venda e criagdo de materiais graficos e digitais
voltados ao aumento do alcance e ao potencial de vendas do produto. Dessa forma,
construiu-se uma base solida para orientar a execucao futura da campanha.

Durante o desenvolvimento, foram elaboradas estratégias de marketing
com foco em vendas, considerando tanto aspectos financeiros, quanto decisdes
ligadas a distribuicdo e ao posicionamento do produto no mercado regional.
Paralelamente, foram produzidas pecas graficas e digitais que compdéem a
identidade visual da campanha, incluindo materiais de ponto de venda, conteudos
para redes sociais € midias offline, todos alinhados entre si e com o conceito central
do projeto. Essa integragao garantiu unidade estética e coeréncia comunicacional
em todos os pontos de contato com o consumidor.

Nesse sentido, o objetivo geral do trabalho foi alcangado parcialmente:
a etapa de execugdo, por questdes de tempo e cronograma externo, sera
direcionada para o Natal de 2026, caso haja interesse do cliente em seguir com a
campanha planejada. Porém, no que diz respeito ao planejamento, a organizagao
estratégica, aos estudos mercadolégicos e a elaboracdo dos materiais, todos os
objetivos propostos inicialmente foram atingidos. As contas e proje¢des financeiras
também foram finalizadas de forma coerente e sustentavel, garantindo viabilidade
econdOmica para a implementacéao futura.

Por fim, o grupo reconhece que o desenvolvimento de uma campanha

publicitaria € um processo significativamente mais complexo do que aparenta a



primeira vista. Pequenas decisdes, desde ajustes visuais até definigdes logisticas,
exigiram analises detalhadas e articulagbes prévias que antes ndo eram previstas.
Essa percepgao ampliou a compreensao sobre a responsabilidade e o rigor
envolvidos em cada etapa de planejamento e de execugao. Assim, o projeto se
mostrou de enorme valor, contribuindo de maneira expressiva para o crescimento
profissional da equipe, fortalecendo competéncias praticas e aprofundando o

entendimento sobre o funcionamento real das campanhas sazonais no mercado.
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Insight do Instagram da marca Bolo de Vida nos ultimos 90 dias
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Relagao de vendas de chocotones nos anos anteriores
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