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RESUMO

O trabalho de conclusdo de curso tem como proposta uma campanha
referente ao redesign da marca do vinho La Dorni sem alcool, que propde um novo
conceito para a embalagem, sem perder sua identidade e sem obter queda nas
vendas do produto, ou que o0 mesmo seja esquecido perante o mercado. Identidade
e imagem sao conceitos que necessitam de diferenciacdo. Identidade € o modo
como a empresa busca identificar ou posicionar a si mesma ou seu produto. Imagem
€ 0 modo como o publico vé a empresa ou seus produtos. Uma identidade eficaz
precisa exercer trés funcdes: estabelecer a personalidade do produto e a proposta
de valor; comunicar essa personalidade de forma diferenciada; transmitir poder
emocional além da imagem mental. Para que a identidade funcione, ela deve ser
transmitida por todos os meios midiaticos disponiveis e, de preferéncia, sempre em
contato com a marca (Kotler & Keller, 2006, p. 315). A embalagem de um produto é
o principal ponto de contato com o consumidor, gerando visibilidade e estimulando a
compra. E o redesign pode ser uma das formas mais baratas para gerar aumento de
vendas sem, necessariamente, operar alteraces no produto. Diferentes fatores
levam as mudancas: reposicionamento de mercado, adequacdo ao gosto dos
compradores, necessidade de destaque, lancamento de novas linhas. Assim,
buscamos no reconhecimento da marca do produto, fidelizacdo de clientes, alcance

de novos clientes, valor agregado ao produto e valorizacdo da marca.

Palavras-chaves: Marca; redesign, fortalecimento, identidade, reposicionamento e

empresa.



ABSTRACT

The final work for the undergraduation is proposing a campaign regarding the
wine brand redesign of La Dorni nonalcoholic, which proposes a new concept for
packaging, without losing their identity and avoiding getting drop in product sales, or
that it is forgotten before the market. Identity and image are concepts that require
differentiation. ldentity is how the company seeks to identify or to position itself or its
product. Image is the way the public sees the company or its products. An effective
identity needs to exercise three functions: the personality of the product and the
value proposition; communicate this personality in a differently way; to convey
emotional power besides the mental image. For the identity works, it must be passed
by all available means and media preferably always in contact with the brand (Kotler
& Keller, 2006, p. 315). The packaging of a product is the primary point of contact
with the consumer, generating visibility and stimulating the purchase. Moreover, the
redesign may be one of the cheapest ways to generate sales increase without
necessarily operating changes to the product. Different factors lead to changes:
market repositioning, adaptation to the tastes of buyers, need for highlight, launch
new lines. Then, we seek in recognition of the product brand, customer loyalty; reach

new customers, adding value to the product and brand valuation.

Keywords: Brand; redesign, fortification, identity, repositioning and company.
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I-INTRODUCAO

Este trabalho de concluséo de curso refere-se a uma campanha publicitaria
gue tem como foco o produto vinho sem alcool. Ele nos da a oportunidade de aplicar
a todas as técnicas aprendidas durante o periodo de graduacgdo, usando as mais
variadas ferramentas de marketing e estratégias aplicadas no mercado nacional.

Com alguns conceitos e anos de pesquisa, em 2.000, nasceu
cientificamente o vinho sem alcool, tendo suas propriedades confirmadas pela
primeira vez pelo departamento de Alimentos e Bebidas da Universidade Estadual
de Londrina, UEL.

A finalidade em si da empresa é a necessidade de um redesign da
embalagem do vinho sem alcool, seu reposicionamento no mercado sem provocar a
gueda de vendas e/ou esquecimento do produto ao consumidor.

Diante disso, 0 objetivo deste trabalho é identificar e resolver os problemas
relacionados a imagem do produto perante o mercado, eliminar as comparacfes do
vinho sem alcool com o suco de uva concentrado, aplicar uma estratégia eficaz que
possa dar a Vinicola La Dorni uma visibilidade muito maior a nivel nacional e se
firmar como a primeira empresa a oferecer este tipo de produto no Brasil,

comunicando assim que é lider no mercado.



Il - BRIEFING

2.1 Dados do Cliente
Vinicola La Dorni do Brasil Ltda

Unidade de producdo:

Rua Sebastido D. do Nascimento s/n°
Parque Ind. Bela Vista

CEP: 86360-000

Bandeirantes/PR

(43) 3542-4315

Site: www.ladorni.com.br

Unidade de distribuicao:

Rua Dr. Genaro Resende n° 1497
Centro

Cambara/PR

CEP: 86.390-000

(43) 3532-7003

Site: www.ladorni.com.br

Unidade de vendas:

Rua Dona Vera Lima Korkes n° 21
Vila Agua Funda

Séo Paulo/SP

CEP: 04157-030

(11) 5077-2467

Site: www.sobrieta.com.br

2.2 - Histéricos da empresa

Segundo dados da empresa, em 1987 na cidade de Bandeirantes/PR, surgia

0 restaurante Ricanto D’ltalia, um estabelecimento familiar oriundo de raizes


javascript:void(0)
http://www.ladorni.com.br/
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italianas, onde se serviam muitas massas, carnes e vinhos. Naquela época, era
possivel utilizar barris de carvalho para estocagem do vinho em baixa escala, entao
a familia Martins, proprietaria do restaurante, comecou a utilizar este método e
estoca-lo na area de atendimento do local, tanto para a facilidade de acesso ao
produto, quanto para a decoragdo e embelezamento do restaurante. Passado algum
tempo, os clientes ndo sO procurariam o Ricanto D'ltalia pelas suas comidas, mas
também pelo vinho oferecido la. Percebendo a alta demanda de venda do produto, a
familia Martins identificou ai uma oportunidade e nascia a Vinicola Leoni D Oro
(Lebes de Ouro), uma referéncia a marca figurativa do restaurante.

A empresa desde seu inicio atua na area de producdo, estandartizacao,
elaboracao e engarrafamento de vinhos e derivados da uva.

Anos depois 0 seu nome foi alterado para homenagear os imigrantes
italianos que ganharam a vida nas dornas de vinho espalhados pelo Brasil. Surgia

assim a Vinicola La Dorni do Brasil Ltda.

Figura 1: Quadro evolutivo da logomarca da Vinicola La Dorni.
Fonte: Encaminhado pela empresa.

Os produtos que a Vinicola disponibiliza no mercado com a marca La Dorni
sao: Vinhos de mesa tinto suave e tinto seco: La Dorni demi-sec e La Donna vinho
rose

- La Dorni espumante de uvas Moscatel Alexandri.
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- Vinhos finos varietais Casa Navaronne.

- Linha de vinhos La Dorni sem alcool: tinto suave, tinto seco, branco suave, branco
seco, rosé suave.

- Linha candnica (vinhos especiais para celebracdes): rosé candnico, tinto candnico
e rosé Jodo Paulo Il.

A estrutura da Vinicola La Dorni foi toda desenvolvida de acordo com a
instrucdo normativa n° 5 (regulamentacdo do Ministério da Agricultura que fiscaliza
as praticas de producéo de vinhos e derivados da uva). Toda a area de manipulacao
de matéria-prima é severamente higienizada antes e apdés o0 processo de
elaboracdo. A entrada somente é permitida ao técnico de producdo e demais
funcionérios autorizados, vestidos adequadamente. Nao existe contato direto com o
produto, sendo que toda a elaboracdo e envasamento sdo feitos através de
maquinas (os funcionarios manipulam apenas as garrafas). A sala de envase é o
setor mais protegido da Vinicola. Somente funcionarios autorizados para o horario
tém permissdo para ficar na sala durante o processo de envasamento. A sala
permanece todo o tempo esterilizada, com temperatura controlada e com a porta de
acesso travada.

Em Bandeirantes, esta localizada apenas a unidade de producdo. As vendas
sao feitas para todo o Brasil através da unidade de vendas Sobrietd em S&o Paulo
capital, salvo as vendas na regido de Bandeirantes.

O centro de distribuicdo esta localizado em Cambara/PR, de onde as
mercadorias sdo encaminhadas para seu destino final.

Atualmente a Vinicola La Dorni do Brasil negocia com trades no Brasil,
empresas responsaveis por transacfes internacionais de produtos, para
comercializacdo do produto no exterior. Mantém negocia¢cdes com a China, Oriente

Médio e Portugal a fim de concretizar negdcios.

2.3 - Historico de comunicagao

Segundo pesquisa realizada no dia 07/03/2015 na fabrica com os
proprietarios da La Dorni, o histérico de comunicacao utilizado por eles desde o
lancamento do vinho sem alcool foi:
Panfletagem: Para lancamento do mesmo. Essa publicidade ndo teve um grande

retorno. (A empresa nao tem mais imagens relacionadas a essas campanhas).
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e Radio: Propagandas em radios locais como Cabilna, Yara e Radio T (esse veiculo
€ usado até hoje).

e Assessoria de imprensa: E a publicidade que mais deu resultado até hoje, pois
esse meio gerou muito conteudo referente ao vinho sem alcool e seus beneficios,
criando assim, uma identidade com o consumidor, ganhando mais credibilidade no
mercado. Essa comunicacdo € organica sem custos, e foi o principal fator para
entrar com grande forga no mercado de S&o Paulo capital.

e PDV (Ponto de venda): Utilizado nas redes de supermercado Avenida e Ueda (esse

veiculo é usado até hoje). Abaixo modelo utilizado para divulgagéo no PDV:

T b &« Uvin

EM

/

ALCOOL

a oua saude. \

La

Corni

SEM ALCOOL

Figura 2: Modelo de divulgacao utilizado no PDV.

Fonte: Encaminhado pela empresa.
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e Facebook: Postagens de promocdes referentes ao objeto de estudo (esse
veiculo é usado até hoje). Abaixo modelo utilizado para divulgacdo no

facebook:

LA DORA

pa i |
A |
ermentado de Uvas

SEM

f
’

ALCOOL |\

-
[t
o

—

SEMi‘\l (
R —

VINHO SEM ALCOOL NAO E SUCO DE UVA!

Figura 3: Modelo de divulgacao utilizado no facebook.

Fonte: Encaminhado pela empresa.

2.4 — Produtos
O produto € algo que uma empresa oferece para um mercado que ela atua e
em troca recebe beneficios para a empresa no ato de adquirir um produto como o

dinheiro.
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(NEVES 2003, p.40) define produto como algo oferecido a determinado
mercado para sua apreciagdo, aquisicdo, Uso ou consumo, para satisfazer a um
desejo ou necessidade.

Segundo (KOTLER & KELLER 2006, p.366), “no coracdo de uma grande
marca ha um grande produto”. O produto € um elemento chave na oferta ao
mercado. Lideres de mercado geralmente oferecem produtos e servicos de
qualidade superior.

Por ser uma empresa pequena, a La Dorni desde seu comeco néo tinha
capital para investir em acdes de comunicacdo e marketing, por isso utilizava (e
utiliza até hoje) degustacbes em pontos de venda como forma de ter um contato
mais proximo com o consumidor, divulgar o produto, marca e empresa, dar
oportunidade para que o cliente prove o produto e, principalmente, ser os ouvidos e
olhos da empresa.

Foi ouvindo e consultando os clientes, percebendo o perfil dos consumidores
que se descobriu a necessidade de um vinho sem &lcool. Muitas vezes o0s
promotores de vendas escutavam frases de rejeicdo algumas essas ao produto com
alcool, ndo por ser um produto de baixa qualidade, mas por nao poderem consumir 0
mesmo. Uma simples frase chamou a atencdo mais do que todas: “Gosto muito de
uva, mas nao gosto de alcool”.

Percebeu-se entédo, que vinho e alcool poderiam ter valores completamente
distintos na cabeca dos consumidores. Alcool e vinho ndo representavam um
pensamento Unico na mente das pessoas, mas sim simbolos fragmentados em
significados diferentes, conforme a teoria semiotica de Peirce, apud Santaella (2001,
p.20).

Com base nesse conceito e com anos de pesquisa finalmente em 2.000
nasceu cientificamente o vinho sem alcool, tendo suas propriedades confirmadas
pela primeira vez no departamento de Alimentos e Bebidas da Universidade
Estadual de Londrina/ UEL.

Nome do produto: Vinho La Dorni sem alcool.

Categoria: Bebida de uva, vinho.
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Local de uso ou aplicacao:
O produto é oferecido em supermercados, conveniéncias e lojas
especializadas. Ele pode ser consumido diariamente ou em ocasifes especiais. Por

possuir caracteristicas benéficas a saude, ndo tem limitacdo de consumo.

Embalagens:

Para escolher a embalagem, ou seja, a garrafa para o acondicionamento do
vinho é muito importante, pois 0 que se espera do contetdo € expresso no design da
garrafa. Inicialmente se pensou na garrafa estilo bordalesa, pois a mesma tem uma
forte identificacdo com os vinhos italianos e a La Dorni € uma vinicola de origem
italiana. Por se tratar de um produto benéfico a salde, que tem suas caracteristicas
ligadas ao bem estar e a qualidade de vida pensou também nos beneficios
secundarios, que seriam a preservacdo ambiental, o desenvolvimento sustentavel e
a diminuig&o do lixo urbano.

Segundo Gioia (2006, p.125) o desenvolvimento sustentavel significa
atender as necessidades da geracdo atual sem comprometer o direito de as futuras
geracOes atender suas proprias necessidades. No entanto as garrafas recicladas
ndo eram bem vistas pelos consumidores, e a ideia da politica e ambientalmente
correto nao foi contextualizada pelo target, ou seja, os clientes ndo enxergavam nas
garrafas o conceito do desenvolvimento sustentavel, apenas olhavam o tangivel:
garrafas riscadas, sem padrao de cor. Com isso, a La Dorni passou a utilizar apenas
garrafas novas do padrao bordalesas de 720ml, fornecidas em paletes. Esse padréo
foi adotado por todo o mix de vinhos sem alcool (tinto suave, tinto seco, branco

suave, branco seco, rosé suave), diminuindo, assim, os custos de embalagem.

Rolhas e capsulas:

Em relacdo aos fatores como composicao da rolha, composicao da capsula,
contrarrotulo, garrafa, safra, variedade de uva, corte na elaboragdo, existéncia de
outro tipo de uva na composi¢cdo do vinho, armazenamento, temperatura e posi¢ao
da garrafa previamente armazenada nas caves das vinicolas, o consumidor de
vinhos é muito critico. Por isso, rolhas e capsulas sdo fundamentais em um bom
vinho, conforme informagbes da empresa e conforme prega a cartilha da A.B.S,
Associacdo Brasileira de Sommelliers (que séo profissionais especializados e

encarregados de conhecer os vinhos. Podem ter também a funcdo de compra,
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armazenamento e rotacdo de adegas, além de elaborar cartas de vinhos em
restaurantes).

A rolha deve ser de cortica, pois sua flexibilidade faz com que a vedacao da
garrafa seja perfeita, evitando a entrada de oxigénio na garrafa. A cortica também
nao transfere sabor ou interfere no resultado final do vinho.

Infelizmente, a rolha de cortica possui um valor muito elevado e, para uma
vinicola pequena, seu uso é praticamente inviavel. Por isso, a Vinicola La Dorni
utiliza um composto de cortica e aglomerado, que possui um custo inferior, mas que
funciona perfeitamente. Isso porque, suas extremidades sao de cortica, sendo

apenas seu miolo composto de matéria sintética.

Rotulo:
A La Dorni desenvolveu seu rétulo com trés objetivos claros: Fortalecer a
marca figurativa, fortalecer o nome do produto e destacar a principal caracteristica

do produto: ndo possuir alcool.

IEONT D'OR

[ERO° GRAU

[a

Domi

Figura 4: Quadro evolutivo dos rétulos do vinho sem alcool.

Fonte: Encaminhado pela empresa.

A colocagdo do texto, ou nome do produto “La Dorni” & muito importante,
pois, como nos explica Gonzales (2003, p.21), o texto € a argumentacgéo verbal que
aparece geralmente logo abaixo da imagem. Essa comunicacdo linguistica visa

informar sobre o produto que esta sendo mostrado e também convencer o leitor.
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Essas duas colocacbes vém de argumentos racionais e apresentacédo de
dados, provando, assim, a validade do produto e de apelos emocionais,
desencadeando motivacdes inconscientes e levando a decisdes favoraveis.

A frase “sem alcool” no rétulo da garrafa era, no inicio visto pela empresa
como informacdo de caréater racional e informativo apenas, mas a experiéncia
mostrou que a frase causava grande impacto e surpresa positiva nas pessoas. A
frase passa mais que informacdo sobre o produto, ela cria impacto e prende a
atencdo do consumidor.

O neurbnio é um componente individual do cérebro, segundo Tiski-
Franckowiak (2000, p.76) esse organismo na sua totalidade sendo um receptor
concreto, que recebe e interpretam as mensagens segundo suas potencialidades
neuronais. Estas possuem plasticidade e capacidade de se modificar de acordo com
os estimulos a que o sujeito est4 exposto. Além do corpo celular, cada um deles
possui um axdnio, responsavel pela transmissao dos impulsos nervosos, e diversos
dendritos, ramificacbes que juntamente com o corpo celular recebem impulsos de
outras células. O ponto de contato entre os dendritos de um neurbnio e as
terminacGes do axbnio do outro, constitui a sinapse, responsavel pela transmissao
da informacé&o. A capacidade de apreender e compreender as informacgdes depende

da eficiéncia das sinapses ou conexdes neuronais, isto €, da troca de informacdes.

2.5 - Mercado

No periodo em que foi langado, o vinho sem alcool causou um forte impacto
no mercado, de modo que até mesmo proprietarios de outras vinicolas foram até
Bandeirantes para fazer sondagem sobre o novo produto.

Como a Vinicola possui registro de patente e inven¢do, nenhuma outra
empresa pode fabricar ou estandardizar vinho sem alcool em territério nacional. A
Vinicola tem direito a explorar a patente sem abri-la ao publico por vinte anos
(partindo de 2.000, ano de seu langcamento). Assim, diversas vinicolas tentaram
boicotar o produto, fazendo falsas denuncias no Ministério da Agricultura e até
mesmo ao Ministério da Saude. Outras se uniram a varejistas a fim de fechar o
mercado para a comercializagdo do produto. Além disso, Sommelliers influenciados
por vinicolas criticavam veementemente o vinho sem alcool bem como suas
propriedades e beneficios em palestras, colunas de revistas, programas locais de

televisdo e em jornais. Mas, ao invés de prejudicar a comercializagdo do vinho sem
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alcool, essa polémica toda mexeu com o mercado de vinhos e com os
consumidores, que comecaram a procurar o produto para tirar suas proprias
conclusdes.

Durante esse periodo turbulento, pesquisas acerca do vinho sem alcool
continuaram a serem feitas. Descobriu-se que o vinho tinto suave sem alcool possui
cerca de 76% a mais de flavonoides (substancias que auxiliam no combate ao
colesterol) do que qualquer vinho tinto suave com alcool.

Provou-se também que o vinho tinto seco sem alcool (em estudo realizado
pelo departamento de nutricdo da UNIRIO) reduziu os indices de gordura e
colesterol em grupos de obesos. Por isso atualmente, o vinho sem alcool é
defendido por cardiologistas, nutricionistas e até mesmo por alguns Sommelliers.

Quanto a concorréncia, algumas vinicolas tentaram lancar vinhos lights ou
até mesmo sucos de uvas para tentar competir com o vinho sem alcool.

Os especialistas da A.B.S. (Associacdo Brasileira de Sommelliers) néo
reconhecem o vinho sem &lcool como vinho, pois afirmam que o alcool é um dos
elementos que caracterizam o fermentado de uvas como vinho. J& o ministério da
Agricultura, reconhece o produto como vinho, mas legalmente o chama de
fermentado de uvas, pois ndo existe uma legislacdo no Brasil que reconheca a
existéncia de vinho sem alcool.

O mais importante para a La Dorni é que o vinho sem alcool € adorado por
guem realmente importa: o consumidor, pois suas caracteristicas e seu gosto estao
de acordo com o paladar do cliente.

As informacdes deste topico foram fornecidas pela empresa estudada.

2.6 - Consumidor

O conceito simples e conhecido de consumidor € todo aquele, pessoa fisica
ou juridica, que compra ou que utiliza tanto um produto como um servi¢o. Afirmam
(KOTLER & KELLER 2006, p.257) ap6és identificar segmentos potenciais, que uma
empresa deve decidir quantos e quais deseja focar. Os profissionais de marketing
estdo cada vez mais combinando diversas variaveis para identificar grupos-alvo
menores e mais definidos.

O nicho mercadolégico causou transformacdes significativas no que se diz
respeito a andlise de mercado e consequentemente elaboracdo de produtos. Com

analises mais especificas, os métodos deram lugar as pesquisas cientificas que
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colaboraram para um posicionamento de marketing mais efetivo. Com isso, novos
segmentos de mercado, como o mercado de bebidas sem alcool, se tornaram
relevante para a maioria das empresas de bebidas, e hoje representa uma grande

fatia de vendas para a empresa estudada.

Target primario:

O vinho sem alcool tem como seu target primario: homens e mulheres acima
de 35 anos, ex-alcoollatras, pessoas que se abstém do alcool por motivos religiosos
ou de saude e consumidores preocupados com o0 consumo de &lcool e suas
eventuais consequéncias. Iremos destacar abaixo o grupo religioso mugulmanos, o

grupo de pessoas hipertensos e idosos.

Mugulmanos:

Segundo dados levantados (lbope opinido) pela empresa pesquisada, no
Brasil atualmente existem um milhdo e quinhentos mil muculmanos. Constata-se que
0s muculmanos se concentram em cidades de fronteira com paises do Mercosul e
sua maioria na Regidao Metropolitana de S&o Paulo. Percebe-se grande correlacdo
entre Otima situacdo financeira, elevado nivel educacional e categoria ocupacional
na qual predominam empresarios. Essas caracteristicas fazem dos muculmanos no
Brasil um grupo social particular, pequeno em numero, mas muito ativo nas partes
sociais superiores da populacao e na esfera do poder econémico

Os mucgulmanos representam atualmente o maior grupo ndo alcancado de
pessoas e o islamismo é a segunda maior religido do mundo, aumentando o seu
namero de seguidores assustadoramente. Segundo estatisticas vem crescendo

duas vezes mais que o cristianismo, e € importante salientar que o islamismo

condena o consumo de bebida alcodlica de qualquer natureza.

Hipertensos:

No Brasil segundo dados da SBH (Sociedade Brasileira de Hipertensao)
estima-se que existam cerca de 33 milhdes de hipertensos adultos (de 19 a 59 anos)
no Brasil, 0 que representa pouco mais de 16% da populacdo brasileira. E um
namero alto de pessoas que na sua grande maioria, ndo consomem bebidas

alcodlicas.
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ldosos:

Os idosos séo hoje 26,1 milhdes de pessoas, 11% da populacdo total do
Pais, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), com base no
Censo 2010. O instituto considera idosas as pessoas com 60 anos ou mais, mesmo
limite de idade considerado pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS) para o0s
paises em desenvolvimento. O envelhecimento da populacdo brasileira é reflexo do
aumento da expectativa de vida, devido ao avan¢co no campo da saude e a reducéo
da taxa de natalidade e fecundidade. A populacéo brasileira vive, hoje, em média 74
anos. Estima-se que, em 2050, a populacdo deva chegar a esperanca de vida a 79,4
anos.

Segundo a empresa pesquisada, em relacdo ao consumo de destilados e
cerveja, 0 numero entre os idosos € baixo. Porém se incluirmos o mercado de
bebidas sem 4&lcool, em especial o vinho sem 4&lcool, a realidade muda de
perspectiva. Os idosos tém uma boa aceitagdo do vinho sem alcool principalmente
pelos seus beneficios. O vinho tinto desalcoolizado possui cerca de 76% mais
flavonoides (substancias benéficas ao organismo) do que qualquer outro vinho tinto
com graduacdo alcodlica, mas sua compra ainda é limitada por falhas na

comunicacao entre consumidor e varejo e entre empresa e consumidor final.

Target Secundario:
A empresa objeto de estudo afirma que se configura como publico-alvo
secundario todos aqueles que apreciam o paladar do vinho sem alcool, naturalistas

e consumidores que compram para presentear parentes ou amigos.

2.7 - Distribuicao

Conforme informacfes repassadas pela empresa, a La Dorni busca seu
posicionamento atraves do direcionado de seus produtos para segmentos
especificos.

A primeira estratégia utilizada para divulgagédo do produto foi a definicdo dos
pontos de venda. No mercado de vinhos, os pontos de venda sdo extremamente
importantes, pois, de uma maneira realista, bons vinhos estdo nas cartas de vinhos
das melhores adegas e restaurantes espalhados pelo pais. Com esse pensamento,
o vinho comecou a ser vendido somente em adegas, casas especializadas em

vinhos e restaurantes de alto nivel.



21

O produto, com isso, foi ficando conhecido e foi sendo adotado pelos
formadores de opinido por todo o Brasil. Muitas adegas adquiriam o vinho sem
alcool somente porque o vinho estava em determinada casa conceituada. A Casa
Lidador do Rio de Janeiro, por exemplo, foi fundamental para que o produto se
espalhasse por todo o estado. Na cidade de S&o Paulo, a porta de entrada do vinho
sem alcool foi a Casa Santa Luzia, famoso supermercado da capital que tem como
clientes as mais celebres personalidades paulistas.

Assim, o produto comecou a ter destaque em revistas especializadas,
programas locais de radio e ganhou espa¢co na midia especializada. Claro que o
vinho sem alcool causou e ainda causa muita polémica entre os tomadores de vinho,
gerando as mais variadas opiniées. Isso foi bom, pois o produto conseguia se expor
cada dia mais.

Em seguida, o produto comecou a ganhar espaco nas gobndolas de
supermercados frequentados pelas classes A e B. Posteriormente, as grandes redes
aderiram o produto.

O posicionamento dos produtos nos pontos de venda corretos foi
fundamental para a entrada do vinho sem &lcool no mercado. As referéncias de

ponto de venda sao importantes até hoje para a abertura de novos clientes.

2.8 - Precos

O valor monetario que é atribuido a algo e seja expressado em dinheiro e
indica a quantia que um comprador ou cliente deve disponibilizar para se apoderar
de um produto ou para usufruir de um servico é chamado de preco.

Segundo (KOTLER & KELLER 2006, p.429), as empresas lidam com a
determinacao de precos de varias maneiras. Nas empresas pequenas, em geral 0s
precos sdo determinados por um dirigente (modelo usado pela La Dorni). Nas
grandes empresas, gerentes de divisdo e de produto se incubem da tarefa. Até
mesmo nessas organizagcbes, a alta administracdo determina os objetivos e as
politicas gerais de precos e, muitas vezes, aprova 0s precos sugeridos pelos niveis
mais baixos da hierarquia gerencial.

Muitos executivos, como os diretores da La Dorni, dizem que determinar
precos € uma tarefa complicada e se torna mais dificil a cada dia. Muitas empresas
acabam adotando “estratégias” como determinar os custos internos e aplicar as

margens tradicionais do setor.
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Outras empresas adotam medidas diferentes: elas utilizam o preco como
ferramenta estratégica. Essas “especialistas em preco” descobriram o efeito
potencializado do preco sobre os resultados. Elas personalizam o0s precos e as
ofertas com base no valor e nos custos do segmento.

A La Dorni vé o preco do vinho sem alcool como forma de agregar valor ao
produto. No mercado de vinhos, existe uma relacdo entre preco x qualidade. No
pensamento dos consumidores, vinho barato é vinho de baixa qualidade, tanto que
existe a expressao literal (férmula fixa) “vinho barato” como sendo sindnimo de coisa
ruim.

Levando isso em consideracdo, para se posicionar um vinho no mercado
que tenha credibilidade com os varejistas e consumidores, é necessario que ele
tenha um valor mediano, que oscile mais para cima do que para baixo. Isso € uma
questdo de cultura brasileira, e como se supde no ambiente mercadologico, as
acOes de marketing dificilmente contradizem a cultura de um povo, pois isso poderia
desencadear um fracasso derradeiro.

(KOTLER & KELLER 2006, p.432) afirmam que muitos consumidores usam
0 preco como um indicador de qualidade. A determinacdo de precos com base na
imagem é especialmente eficaz com produtos que apelam para a vaidade das
pessoas. Por exemplo em um frasco de perfume, a esséncia pode valer apenas 20
dolares, mas quem da o perfume de presente estid disposto a desembolsar 200
dolares s6 para comunicar ao presenteado todo o seu apreco.

A definicdo do preco do vinho sem alcool tem outros pontos relevantes na
sua composicdo, como a matéria-prima, custos na producdo, embalagem, rolha,
rétulo, capsula etc.

No inicio da comercializacdo do produto, a Vinicola La Dorni fez uma
pesquisa quantitativa para analisar a relacdo custo x beneficio do produto para o
cliente. Cerca de 90% da amostragem mostrou que o consumidor de vinho sem
alcool ndo consome o produto pelo preco, mas sim pela sua qualidade e pelos
beneficios que ele oferece. A pesquisa deu seguranca e tranquilidade para a
empresa na definicdo da sua estratégia de posicionamento do produto no mercado
nacional.

Segundo (KOTLER & KELLER 2006, p.429), varios economistas sao
“seguidores de preco” e os aceitam em seu “valor de face” ou como determinados.

Mas as empresas reconhecem que, na maioria das vezes, os consumidores
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processam as informacdes de preco ativamente, interpretando precos em termos do
conhecimento que adquiriram em experiéncias de compras anteriores, na
comunicacdo formal (propagandas, visitas de vendas e folheto), na comunicacéo
informal (amigos, colegas de trabalho, familiares) e nos pontos de venda ou recursos
on-line.

Contudo, dentro da La Dorni existe 0 que comumente se chama de “ética no
preco”. A ética é a teoria ou ciéncia do comportamento moral dos homens em
sociedade. Por isso, a empresa se lembra sempre de que apesar das dificuldades,
dos desafios e até mesmo das “artimanhas” existentes no mercado, ela esta inserida
dentro de um contexto social que visa o0 crescimento humano através das acdes
refletidas na sociedade.

Com isso, além de pesquisas e conceitos mercadoldgicos, a La Dorni utiliza
outra medida: o que € justo para o cliente pagar. Sendo assim, ndo existem abusos
nos pregcos e eventuais reajustes sempre sao justificados de forma clara, tanto
internamente, quanto externamente.

Desta forma, existem o0s questionamentos éticos relativos as praticas de
preco da La Dorni, conforme nos mostra Goia (2006, p.157) apresentando quais sédo
as perguntas béasicas na formacao de preco de acordo com a ética:

Os pacotes de preco manipulam as percepcdes de valor dos consumidores?

Os precos de acessorios e pecas de reposicdo sdo muito elevados em relacdo ao
preco do produto, tornando cara sua manutencao?

O preco de produtos essenciais (por exemplo, medicamentos) € excessivamente
alto, dificultando o acesso de uma parcela do mercado consumidor?

Os precos praticados na promocao estdo realmente abaixo daqueles praticados
normalmente?

Existe abuso de poder na relacdo entre os integrantes do sistema de distribuicdo?

Esses questionamentos podem parecer contraditorios e inaplicaveis dentro
do sistema mercadologico atual, mas sédo perfeitamente utilizados quando ha
organizacdo, planejamento, dados sempre atualizados dentro da organizacéo e,

principalmente, carater e coeréncia por parte de quem toma as decisoes.
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2.9 - Razoes de compra do produto/servigo

Conforme citado no item 2.5 mercado, foram mostrados que pesquisas
realizadas pelo departamento de nutricdo da UNIRIO relacionada ao vinho sem
alcool, descobriram que o vinho tinto suave sem alcool possui cerca de 76% mais de
flavonoides (substancias que auxiliam no combate ao colesterol) que qualquer vinho
tinto suave com alcool. Comprovou-se também que o vinho tinto seco sem alcool
reduziu os indices de colesterol e gordura em grupos de obesos. Atualmente, um
grupo de Sommelliers defende o vinho sem alcool, atitude também registrada por

alguns nutricionistas e cardiologistas.

2. 10 - Concorréncia

Conforme citado no item 2.5 mercado, nos mostrou que a Vinicola La Dorni
possui registro de patente e invencao do vinho sem &lcool, sendo assim nenhuma
outra empresa pode fabricar em territério nacional. A duracdo desse registro de
patente é de 20 anos.

Diversas vinicolas tentaram boicotar o produto com algumas denuncias
infundadas ao Ministério da Agricultura e até mesmo ao Ministério da Saude. Outras
se uniram a varejistas com o intuito de dificultar a comercializagdo do produto. Além
disso, Sommelliers influenciados por tais vinicolas, criticam veementemente o vinho
sem alcool bem como suas propriedades e beneficios na midia especializada.

Mas ao invés de prejudicar a comercializacdo do vinho sem alcool, essa
polémica toda mexeu com o mercado de vinhos e com os consumidores, que
comecaram a procurar o produto para tirar suas proprias conclusdes.

Tentativas do lancamento de sucos de uva e alguns vinhos lights foram
feitos por algumas vinicolas no intuito de competir com o vinho sem alcool.

Os especialistas da Associacdo Brasileira de Sommelliers, ndo reconhecem
o vinho sem alcool como vinho, por afirmarem que o alcool € um dos elementos que
caracterizam o fermentado de uvas como vinho. J& o Ministério da Agricultura
reconhece o produto como vinho, mas legalmente denomina-o como fermentado de
uvas, devido a ndo existir uma legislacdo capaz de enquadra-lo como vinho sem
alcool no Brasil.

Opinides e resolucdes a parte, sabemos que o vinho sem alcool € muito

apreciado por quem realmente importa, que € o consumidor brasileiro.
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Ha no mercado apenas um Unico concorrente neste segmento: Vinho Ariel
dos EUA, comercializado no Brasil em apenas algumas casas de vinhos nas
capitais. Ndo chega a ser um concorrente direto, pois em sua relacdo a sua
vendagem no Brasil, 0s niumeros séo insignificantes e os valores praticados por esse

fabricante chegam a ser 4 vezes maiores do que os vinhos sem alcool da La Dorni.

2. 11 - Pesquisa

O método de pesquisa utilizado neste trabalho foi a pesquisa descritiva, na
qual sdo realizados o estudo, a andlise e a interpretacdo dos fatos do mundo fisico
de maneira que o pesquisador nao interfira. Temos como exemplo de tal pesquisa,
as pesquisas mercadolégicas e de opinido.

Como ja dito, nesse tipo de pesquisa ndo pode haver a interferéncia do
pesquisador, que apenas tem o papel de descobrir, observar e analisar os
fendbmenos ou sistemas técnicos, mas sem entrar no mérito dos conteldos.

O processo descritivo visa a analise das caracteristicas que se relacionam
com esses fendmenos. E entendido como um estudo de caso, em que, apds a coleta
de dados, é realizada a analise das variaveis para uma posterior determinagéo dos

efeitos resultantes da empresa e do produto.

2. 12 - Objetivos de Mercado

A vinicola La Dorni pretende relancar o vinho sem alcool no mercado;
eliminar a comparacéo entre o produto e os sucos de uva integral, trabalhar para
gerar uma campanha diferenciada, atingindo seu publico alvo, deixando o

consumidor curioso, com interesse em saborear o produto.

2. 13 - Objetivos de Comunicacao

Segundo (KOTLER & KELLER 2006, p.567), os objetivos da propaganda
devem resultar de decisGes anteriores sobre o mercado-alvo, posicionamento da
marca e o programa de marketing. Uma meta de propaganda € uma tarefa
especifica de comunicacdo e um nivel de sucesso a ser atingido em meio a
determinado publico, em um prazo estabelecido.

Baseado na particularidade da propaganda e nos objetivos de comunicagao
da empresa, a La Dorni resolveu focar sua estratégia de comunica¢do no ponto-de-

venda. Isto aconteceu, pois, a empresa percebeu que as garrafas de vinho sem
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alcool ndo se destacavam mais em relagdo as outras e a antiga estratégia de
resolucdo dos problemas nas gbéndolas (“tag” material de comunicagdo que vai
acoplado no gargalo da garrafa, com o dizer principal “Sem Alcool”) comegou a ficar
defasado, e o target passou a ndo perceber e se estimular ao ato de compra do
produto. Para resolver esse problema de identificacdo, foi criada uma nova linha de
rotulos para toda a linha sem alcool.

Com a linguagem adequada ao target, pretende-se em pouco tempo,
alcancar esse consumidor, e que ele possa encontrar mais facilmente o produto e
perceber a sua diferenciagdo, aumentando, assim, a vendagem do mesmo.

Outra estratégia utilizada pela La Dorni € a degustacédo do vinho sem alcool
no ponto de venda. Uma promotora treinada seleciona clientes de acordo com o
perfil do nosso publico-alvo para degustar o vinho. Enquanto degusta, o consumidor
em potencial recebe informagbes sobre o produto e beneficios a saude. As
promotoras sdo instruidas a levar para a empresa o maximo de informacdo que os
clientes fornecam. De acordo com tais informacdes, a estratégia de degustacao é
aprimorada.

Por ser uma empresa pequena, a La Dorni ndo possui verba para grandes
campanhas publicitarias. Sendo assim, o meio mais eficaz de estreitar as relacdes
com os consumidores séo as acdes no ponto-de-venda. A Vinicola planeja para o
seu lancamento dos novos rotulos, roteiros de atividades para grupos de terceira
idade oriundos de todo o Brasil. As relacfes publicas vém se mostrando cada vez
mais uma ferramenta indispensavel dentro da comunicacdo empresarial e seu ganho
de espaco dentro das empresas cresce a passos largos. O uso de midias de massa
como TV e radio ja sdo questionadas por sua grande abrangéncia. A La Dorni
acredita que a comunicacdo segmentada € a ponte do sucesso entre consumidor e

produto.

2. 14 - Verba total de comunicagao
A verba total disponibilizada pelo cliente foi de R$500.000,00. Sendo sua

divisao liberada a cargo e planejamento da agéncia.
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11l — DIAGNOSTICO

3.1 - Produto

A Vinicola La Dorni, além de oferecer uma grande quantidade de tipos de
vinhos, oferece também uma linha totalmente diferenciada no mercado, a linha de
vinhos sem alcool. Os tipos de vinho desse segmento sdo: tinto suave, tinto seco,
branco suave, branco seco, rosé suave. A sua diferenciacdo esta baseada nos
beneficios que ele traz a saude. Como por exemplo a reducdo dos indices de

colesterol e gordura em grupos de obesos.

3.2 - Pessoas
Conforme citado no item 2.6 consumidor, foram definidos os seguintes

grupos de pessoas como publico alvo:

Target primario:
Homens e mulheres acima de 35 anos, ex-alcodlatras, pessoas que se
abstém do alcool por motivos religiosos ou de salude e consumidores preocupados

com o consumo de alcool e suas eventuais consequéncias.

Muculmanos:

Os muculmanos representam atualmente um grande grupo nao alcancado
no mercado de vinhos, e é importante salientar que o islamismo condena 0 consumo
de bebida alcodlica de qualquer natureza favorecendo assim o mercado de vinho

sem alcool.

Hipertensos:

No Brasil segundo dados da SBH (Sociedade Brasileira de Hipertensao)
estima-se que existam cerca de 33 milhdes de hipertensos adultos (de 19 a 59 anos)
no Brasil, o0 que representa pouco mais de 16% da populacdo brasileira. Um namero

alto de pessoas que na sua grande maioria, ndo consomem bebidas alcodlicas.

Idosos:
Os idosos tém uma 6tima aceitagdo do vinho sem alcool principalmente

pelos seus beneficios.
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Target Secundario:

Temos como publico-alvo secundario, todas aqueles que apreciam o paladar
do vinho sem alcool, naturalistas e consumidores que compram para presentear

parentes ou amigos.

3.3 - Problema
e Fazer o redesign da embalagem de toda a linha de vinhos sem &lcool e
trabalhar o seu reposicionamento no mercado.
¢ Realizar o relancamento do vinho sem alcool.
¢ Eliminar a comparacgéo entre o vinho e 0s sucos de uva integral.

e Criagdo de um e-commerce para a Vinicola.

3.4 - Plataforma

A campanha sera realizada em toda a regido de Bandeirantes/PR e Sé&o
Paulo/Capital, para apresentacao e fixacdo das novas diretrizes do produto. Serdo
veiculadas pecas em revista especializada, outdoor, internet, TV, além de acbes de
promocdes de vendas e merchandising nos PDV.

3.5 - Promessa

Trabalhar a fixagdo do novo redesign da marca; destacar ainda mais 0s seus
beneficios, sabores e preco; divulgar para o nosso target em todos 0s meios
escolhidos, comunicando o quéo saudavel, benéfico e saboroso o produto continua

sendo.

3.6 - Apresentagao
A marca serd vinculada a uma imagem de bem estar, saude, tradicdo. Por

isso faremos o0 uso de material agregado aos valores e principios da empresa.

IV — PLANEJAMENTO DE MARKETING
4.1 - Missao da organizagao
O propésito da empresa La Dorni é oferecer sabor para a satisfacdo de seus

clientes, fornecendo produtos de propria fabricacdo, precos acessiveis e qualidade
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garantida. A base do crescimento e sucesso € trabalhar em familia e obter

resultados a partir de valores passados de geragdo para geragao.

4.2 - Visdo da empresa

Segundo o dono da empresa, Jonathan Cristiano Martins, a visao da
empresa € ampla, na qual todos unidos buscam os resultados desejados a partir do
gue acreditam que sera essencial para a empresa. Além disso, agregam valor aos
produtos e reconhecimento da marca, fortalecendo a ideia dos valores apresentaveis
no espaco fisico da Vinicola, recebendo os clientes e novos consumidores com
muito prazer e receptividade para o conhecimento do local e produtos. Gostam do
gue fazem e buscam alcancar cada vez mais resultados, como equipe por completa,

e ndo um so.

4.3 - Anadlise situacional

De acordo com o site Estaddo-Economia, no Brasil, antigamente, era
limitada a escala de variedade de vinhos, sobressaindo sempre os mais conhecidos:
vinho tinto e vinho seco. Hoje, produz-se vinho de acordo com os segmentos de
mercado. Essas mudancas de posicionamento e de pensamento empresarial
ocorreram devido a transformacdes culturais e socioeconémicas do brasileiro, como,
por exemplo, o crescimento de consumo de vinhos, aumentando cerca 15% nos
altimos anos, elevando assim o poder de compra dos consumidores e valorizacédo do
vinho como importante bebida benéfica a saude quando consumido em doses

adequadas.

4.4 - Ambientes atendidos

O publico atendido com o produto é a regido do interior do Parana,
inicialmente, onde esta localizada a vinicola. Posteriormente, a regido em torno de
Bandeirantes, Sado Paulo e interior foram gerando conhecimento sobre o produto La

Dorni também.

4.5 - Analise da segmentacao do mercado
Pelos concorrentes se localizarem no exterior do pais, o nicho é total do

Brasil, no qual destacamos homens e mulheres, que, por inUmeros motivos, nao
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possuem disponibilidade para o consumo do &lcool, seja por medicamentos,
doencas, alergia, controle, religido ou habito.

4.6 - Andlise do comportamento do consumidor

Conforme citado no item 2.6 consumidor, o vinho sem alcool tem como
publico-alvo homens e mulheres acima dos 35 anos, ex-alcodlatras, pessoas que se
abstém do alcool por motivos religiosos ou de saude e consumidores preocupados
com a ingestéo de &lcool e suas eventuais consequéncias.

Apresentado no 3° debate "O Vinho no Brasil", realizado pelo Comité do
Vinho da Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de Sao
Paulo (Fecomercio—SP), o levantamento, realizado com 705 consumidores
brasileiros entre 18 e 59 anos, apontou tendéncias de consumo e nivel de
conhecimento dos apreciadores da bebida. Nesse universo, o0 género esta
equilibrado: as mulheres representam 46% dos consumidores, enquanto os homens
sdo 54%. Entre os maiores apreciadores desses vinhos estao jovens até 35 anos,
que representam quase metade da amostra (47%).

A populacédo brasileira, estimada em 201,5 milhdes de pessoas, esta vendo
diminuir o nimero de criangas e aumentar o de idosos. A Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios (Pnad) de 2013, pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), mostra a tendéncia de envelhecimento do pais.

O numero de pessoas no Brasil acima de 60 anos (definicdo de "idosos" dentro
da pesquisa) continua crescendo: de 12,6% da populacdo, em 2012, passou para 13%

no ano passado. Ja sdo 26,1 milhdes de idosos no pais.

4.7 - Anadlise das oportunidades de mercado

Com um consumo per capita de menos de 2 litros de vinho ao ano, o Brasil é
um mercado com grandes possibilidades de crescimento e os vinhos brasileiros
estdo comecando a ser reconhecidos internacionalmente, ainda que em uma
pequena escala.

Quanto a distribuicdo geografica, o estado de Sdo Paulo é o maior
consumidor de vinhos, sendo que a capital responde por 29%, e o interior 21%. Na
sequéncia, vém o Rio de Janeiro, com 19%, e Belo Horizonte, Brasilia, Porto Alegre
e Salvador, todas com 7%. Ja a renda mensal média de 31% dos apreciadores de

vinho vai de R$ 2.076,00 a R$ 4.150,00.
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4. 8 - Ciclo de vida do produto

O ciclo de vida de um produto nos mostra as fases que esse produto
percorreu e € considerado uma ferramenta muito importante para decisdes de
estratégia de marketing. A seguir uma figura mostrando o ciclo de vida do vinho sem
alcool La Dorni (O circulo é onde a empresa se encontra).

Lancamento Crescimentc Maturidade Declinic

Figura 5: Ciclo de vida do vinho sem alcool.

Fonte: Encaminhado pela empresa.

4.9 - Matriz BCG

A matriz BCG sdo uma analise grafica, que tem o objetivo de suportar a
analise de portfélio de produtos ou de unidades de negdcio baseado no conceito de
ciclo de vida do produto. A seguir uma figura mostrando a matriz BCG do vinho sem

alcool La Dorni (O circulo € onde a empresa se encontra).
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Figura 6: Matriz BCG do vinho sem alcool.

Fonte: Encaminhado pela empresa.

4.10 - Objetivos de Marketing
Crescimento empresarial, de vendas e conhecimento da marca sdo o0s

objetivos a serem alcangados com o planejamento de marketing. Com o redesign da
embalagem, o foco € que as vendas ndao caiam, ao contrario, que aumentem e
gerem novos consumidores. Consequentemente ocorrera na melhoria da imagem da

empresa, divulgando o nome da marca e seu espago fisico, situado em

Bandeirantes- PR.
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4.11 - Estratégias de Marketing

Através do lancamento do redesign da embalagem do produto, a campanha
sera veiculada na internet, revista especializada, melhoria no PDV, através de
gbndolas personalizadas e outdoor. O preco permanecerd 0 mesmo, para nao

influenciar na queda das vendas.

4.12 - Taticas de marketing
Preco: o custo do produto continuara 0 mesmo, para nao influenciar na decisédo de

compra do consumidor, evitando, com isso, diminui¢cdo de vendas.

Produto: o rétulo do vinho sem alcool seréa redesenhado, assim, podera atender as
melhorias e as questfes visuais, design, modernizacdo e atualizacdo do mesmao.
Dando destague a sua composicdo, ja que no Brasil € o Unico a ser produzido sem
alcool.

Distribuicdo: serd realizada nos PDV ja existentes, onde o0s consumidores
fidelizados estdo acostumados a encontrar o produto. Consequentemente com o
aumento das vendas, novos PDV estardo disponiveis conforme a procura do vinho
sem alcool.

Comunicacdo: através da campanha de redesign da embalagem, o plano de
comunicagdo segue com 0S meios: internet, revista especializada e outdoor,
fortalecendo a marca para quem ja € consumidor do produto e gerando um
conhecimento para quem ndo conhece o vinho sem alcool, além de reforcar a
imagem e estrutura do espaco fisico, onde a empresa recebe e atende novos

clientes.

V - PLANEJAMENTO DE CAMPANHA
5.1 -Tipo de Campanha

Optamos pela campanha de ativacdo de marca. Ativacado € uma ferramenta
do marketing promocional, fundamental para que uma marca seja reconhecida por
seu publico, e, resultando na fidelizagédo do cliente.

O marketing de ativacao torna concreto ao publico-alvo os conceitos e valores nos

quais séo alicercadas as marcas, aproximando-as do consumidor e, mais do que
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iIsso, tendo esse consumidor como o0 ponto central das agbes. Tem como objetivo
conectar automaticamente as pessoas com as marcas/produtos. Segundo ADRIAN
FINCH (Gerente sénior de Marketing de Produto da VCE) “Ativacdo de marcas € um
conjunto de acbes que leva uma experiéncia real para o consumidor e que se
converte em compra. Seja no ponto de venda, na rua, nos bares, no seu lazer. Em
um momento de maior segmentacdo da mensagem, acdes de ativacdo ganham
importancia. Mas € preciso ser muito estratégico para realizar um bom trabalho
nesta area. E preciso entender o que o consumidor esta querendo naquele momento

e lugar. ”

5. 2 - Briefing de criagéo
Objetivos:

e Diferenciar através da embalagem o vinho sem &lcool dos sucos de uva
integral, onde eram semelhantes e o consumidor os igualava.

e Sofisticar o design do rétulo, deixando-o semelhante aos vinhos tradicionais.

e Personalizar a linha dos vinhos sem alcool.

e Utilizar o design da embalagem para impactar o consumidor, chamar sua
atencao e passar confianca.

e Utilizar cores que encaixem com os sabores da linha.

5. 3 - Objetivo da Campanha

O objetivo da campanha é resolver os problemas relacionados a imagem do
produto perante o mercado, eliminar as comparac¢des do vinho sem alcool com o
suco de uva concentrado, dar a Vinicola La Dorni uma visibilidade muito maior a
nivel nacional e se firmar como a primeira empresa a oferecer este tipo de produto

no Brasil, comunicando assim que é lider no mercado.

5. 4 - Estratégia de campanha

A campanha tera como estratégia utilizar propaganda testemunhal, que é
uma das técnicas utilizadas na publicidade para as empresas. Com isso, ela se torna
um grande instrumento para conquistar o publico com eficacia e se estabilizar no
mercado. Assim, segundo o CONAR (Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados,

Endossos): “Testemunhal € o depoimento, endosso ou atestado através do qual
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pessoa ou entidade diferente do anunciante exprime opinidao, ou reflete observacao
e experiéncia propria a respeito de um produto”. Com isso, entende-se por
propaganda testemunhal aquela que se utiliza de um determinado personagem, seja
um notavel/consumidor ou especialista, ndo necessariamente que ambos utilizem tal
produto, no entanto, que tenham um conhecimento para que o testemunhem no
comercial, relatando a sua aprovagao. De acordo com Reis (2010, p. 152): [...] a
publicidade define o testemunhal como a declaracéo ou aparicdo de um individuo ou
organizacdo em apoio as propostas de um anunciante”. Testemunhal é o
depoimento, endosso ou atestado através do qual pessoa ou empresa diferente do
Anunciante exprime opinido, ou reflete observacdo e experiéncia propria a respeito
de um produto. Sera aplicada para dar credibilidade ao produto. O uso de
celebridade — atores, atrizes e participantes consagrados da midia — pode trazer um
bom retorno & campanha publicitaria. No caso, a celebridade é Henrique Fogaca,
chef de cozinha e jurado do programa Master chef e Master chef junior.

5.5 - Temética
O objetivo € firmar aos clientes e consumidores que o produto ndo possuli
alcool, é diferente de um suco de uva, onde sabor e processo de producdo nao se

igualam, além de dizer que ele é o Unico vinho sem &lcool no Brasil.

VI- PLANO DE TRABALHO

6.1 -Tema

Conforme citado no item 5.5 temética, o objetivo € comunicar que o produto
nao possui alcool, é diferente de um suco de uva, onde sabor e processo de
producdo nao se igualam, dizer que o seu consumo € um novo conceito de vida,

além de ser o Unico vinho sem &lcool no Brasil.

6.2 — Slogan

Slogan 1: "Um novo conceito de vida”
O primeiro slogan refere-se a fixagdo do produto ser sem alcool, trazendo assim ao
consumidor um novo estilo de vida, mais saudavel, focada na saude e no bem estar
de quem aprecia o sabor de um bom vinho.

Slogan 2: ” “Aprovado, unico”.
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O segundo slogan refere-se a fixagdo do produto ser sem éalcool também, e € usado
juntamente com a imagem do famoso Henrique Fogaca, chef de cozinha e jurado do

programa Master chef e Master chef junior.

6.3 - Detalhamento das pecas desenvolvidas

Foi pensado em duas opc¢des de pecas publicitarias. A primeira peca cria
‘um novo conceito de vida’ dando ao consumidor a opcdo de uma vida mais
saudavel, podendo usufruir de um produto que além de néo conter alcool em sua
composicao, faz bem a saude. O design utilizado se baseia em pecas clean (pecas
mais limpas e atuais), com poucos elementos em sua composi¢céo, dando énfase ao
vinho, complementando a peca uma escrita com fontes finas e de facil leitura para
ter um aspecto moderno e elegante.

Na segunda peca foi exposto seu diferencial por ser tnico no mercado, foi
utilizado um chefe de cozinha que estd em seu auge para transmitir credibilidade e
confianga ao consumidor. O objetivo da peca é transmitir credibilidade e confianca,
dando énfase ao chefe de cozinha, destaque nas palavras “Aprovado e unico” com

uma fonte caligrafica mantendo a modernidade e elegancia.

VII- PLANO DE MIDIA

E o processo que mostra como 0 tempo e 0 espacgo serdo utilizados para
atingir os objetivos de midia. O plano de midia é importante para comunicar 0s
detalhes das acdes de midia e ajudar todas as pessoas envolvidas com o processo,

a seguir a mesma direcdo e alcancar as metas que sao estabelecidas para a marca.

“A funcdo do planejamento de midia ndo opera num vacuo. O
plano de midia € um dos muitos componentes do plano de marketing geral, e
como tal, interage com outros elementos desse plano em sua totalidade.
Esses elementos incluem caracteristicas do produto, canais de distribui¢éo,
mix de promocdo, embalagem e politica de precos. Objetivos gerais de
marketing (e objetivos em cada uma dessas areas) sdo dados vitais para o
plano de midia. Além disso, muitos fatores incontrolaveis, como as condi¢bes
econdmicas e de competitividade, tém importantes implicacdes nas decisdes

de midia ao nivel do planejamento. ”

Barban e Cristol (2001, p.15)


https://www.google.com.br/search?hl=pt-BR&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Arnold+M.+Barban%22
https://www.google.com.br/search?hl=pt-BR&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Steven+M.+Cristol%22
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7.1 - Briefing de midia

Nele, sdo estudadas as informacfes do cliente; identificando oportunidades
para atingir o publico-alvo, considerando alguns fatores, como verba disponivel,
alcance, penetracdo e frequéncia das midias.

Segundo S'antanna (1989, p.109), “chama-se briefing todas as informacdes
preliminares que contém as instru¢des que o cliente fornece a agéncia para orientar
os seus trabalhos ”. Briefing € um conjunto de dados fornecidos pela empresa para o
desenvolvimento de um trabalho, geralmente utilizado em &reas como Administracéo
e por profissionais da comunicacdo, como Rela¢des Publicas e Publicidade. Ele
permite um mapeamento do problema, para que a partir dele, seja feito um roteiro de
acao, com o objetivo de gerar solucoes.

Produto:

O produto refere-se a um vinho sem 4&lcool, produzido pela fermentacéo

natural da uva (sem adicdo de agua) e em seguida, desalcoolizado. Possui todos os

beneficios de um vinho normal: paladar, sabor, aroma e propriedades medicinais.

Publico alvo (demogréfico e psicografico):

Conforme citado no item 2.6 consumidor, o vinho sem alcool tem como
publico-alvo homens e mulheres acima dos 35 anos, ex-alcodlatras, hipertensos,
diabéticos, hepaticos, alérgicos a alcool, pessoas que se abstém do alcool por
motivos religiosos ou de saude e consumidores preocupados com a ingestdo de

alcool e suas eventuais consequéncias.

Mercado:

Conforme citado no item 2.2 histéricos da empresa, a Vinicola La Dorni do
Brasil, empresa paranaense, mais especificamente localizada em Bandeirantes,
norte do Parana, atua na é&rea de producdo, estandardizacdo, elaboracdo e
engarrafamento de vinhos e derivados da uva.

Disponibiliza no mercado com a marca La Dorni os vinhos sem alcool: tinto

suave, tinto seco, branco suave, branco seco, rosé suave.

Concorréncia:
Conforme citado no item 2.10 concorréncia, ha no mercado apenas um

anico concorrente neste segmento: Vinho Ariel dos EUA, ele € comercializado no
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Brasil em apenas algumas casas de vinhos nas capitais. Ndo chega a ser um

concorrente direto, pois a sua vendagem no Brasil, os numeros sao insignificantes e

os valores praticados por esse fabricante, chega a ser 4 vezes maior do que 0s

vinhos sem &lcool da La Dorni.

Historico da Comunicacgao do produto:

O historico de comunicacao utilizado pela Vinicola desde o langcamento do

vinho sem alcool foi:

Panfletagem: Para langamento do mesmo. Essa publicidade n&o teve um
grande retorno

Radio: Propagandas em radios locais como Cabilna, Yara e Radio T.
Assessoria de imprensa: (€ a publicidade que mais deu resultado até hoje,
pois esse meio gerou muito conteddo referente ao vinho sem alcool e seus
beneficios, criando assim, uma identidade com o consumidor, ganhando mais
credibilidade no mercado. Essa comunicacdo é organica sem custos, e foi o
principal fator para entrar com grande for¢ga no mercado de S&o Paulo capital.
PDV: Utilizado nas redes de supermercado Avenida e Ueda.

Facebook: Postagens de promocdes referente ao objeto de estudo.

Objetivos:

Fixar a nova embalagem
Manter clientes fidelizados
Gerar leads

Aumentar consumidores dentro do nicho

Dar maior visibilidade ao produto (nivel nacional)
Firmar-se como a primeira empresa a oferecer este tipo de produto no Brasil

Eliminar a comparacao entre o vinho sem alcool e o suco de uva concentrado

Verba: A verba total utilizada para midia foi de R$500.000,00.

Estratégias de Marketing e de Comunicacéao:

Anudncio para revista especializada
Out-of-home (Outdoor)
Internet (facebook, site/e-commerce)
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e Promocdes e Merchandising em PDV
e Anuncio em TV aberta

7.2 - Objetivos de midia

‘O primeiro passo ao planejar a estratégia de midia é especificar seus
objetivos. Portanto, vocé deve compreender bem cada objetivo e, em
especial, entender as relacdes deles com o planejamento de marketing”.

“Os objetivos de midia constituem o ponto de partida do planejamento de
midia, eles delineiam o que se espera do plano de midia realize, porque os
objetivos de midia apontam o que deve ser executado e ndo fazem mencgéao
a selecdo dos meios e veiculos. ”

Willian B. Goodrich e Jack Z. Sissors (2002, p.113).

* Alcance
Falaremos com o publico alvo: homens e mulheres acima dos 35 anos, classes A e

B, nicho maior nos consumidores que por algum motivo ndo podem consumir alcool,
seja por medicamento, doencgas ou costume. Pretendemos cobrir 90% do mercado
de atuacao.

* Frequéncia

A campanha em seu langcamento serd de alta frequéncia, pois temos como maior
fator o lancamento do redesign, resultando na sustentacdo, que sera mantida com
média frequéncia nos meses decorridos ao lancamento.

* Continuidade
A sua duracao serd 3 meses (concentrada). Nos dois primeiros meses (lancamento),
as médias serdo exploradas com grande namero de inser¢cdes. Na segunda etapa,
as médias utilizadas terdo o papel de sustentacdo e maior fidelizacéo.
7.3 — Propostas dos novos rétulos

Iremos mostrar a seguir a embalagem antiga do vinho sem alcool, e sua
nova proposta, que se baseia em um rotulo clean transmitindo elegancia e
confianga, criando uma linha de identidade visual Unica alterando apenas as cores

de acordo com o sabor do produto.



Figura 7: Modelo da antiga embalagem do vinho sem alcool.

Fonte: Encaminhado pela empresa.

720 ML

Figura 8: Modelo das novas embalagens do vinho sem alcool.

Producéo: Backstage Comunicacao.

40
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Vinho tinto suave e seco: Foi utilizado a cor azul claro para o vinho tinto suave

e 0 azul escuro para 0 vinho seco, o] azul que
transmite tranquilidade, serenidade e harmonia, mas também esta associada a
frieza, monotonia e depressao. Simboliza a 4gua, o céu e o infinito.
E a cor da realeza (sangue azul) e da aristocracia. E uma cor fria, considerada a
mais fria entre os tons frios de azul, verde e violeta. Dentre os diferentes efeitos na
salude destaca-se a diminuicdo da circulacdo sanguinea, a reducdo da temperatura
corporal e a baixa da presséao arterial.

Vinho branco suave e seco: Foi utilizado a cor amarela para o vinho branco
suave e amarelo mais escuro para o vinho branco seco. O amarelo que tem seu
poder de estimular apetite, mas sua utilizacao isolada estimula o otimismo, por ser
uma cor feliz e acolhedora. E uma boa escolhapara chamar a atencdo
de determinados detalhes ou sinalizar cautela. Ajuda a concentrar a atencgao,
estimular o intelecto e sugere animacao. Aplicacdo da cor amarela pode acontecer
em diferentes tonalidades de amarelo, e sdo usados para atrair o olhar do usuario
para algum elemento chave.

Vinho rosé: Foi utilizado a cor a cor vermelha que significa paix&o, energia e
excitacdo, € uma cor quente e estd associada ao poder, a guerra, ao perigo e a
violéncia. O vermelho é a cor do elemento fogo, do sangue e do coracdo humano.
Simboliza a chama que mantém vivo o desejo, a excitacdo sexual e representa 0s
sentimentos de amor e paixdo. A cor vermelha estimula o sistema nervoso, a
circulacdo sanguinea, da energia ao corpo e eleva a autoestima.

Um produto que leva o vermelho se torna vibrante, com glamour, requinte e estimula

a sexualidade.

7.4 - Estratégia de midia

‘Faca a estratégia de midia ser diferente e mais inovadora do que as
estratégias de midias concorrentes. E importante perceber que sé ser
diferentes néo é suficiente. ”

Jack Z. Sissors e Lincoln J.Bumba (2000 p.303).

“As estratégias definem agdes que resultam em decisdes especificas e
respostas as perguntas... Essencialmente, as estratégias servem para
estabelecer as metas que o comprador de midia devera visar em termos de
cobertura (quantos participantes do publico-alvo precisam ser expostos as
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mensagens) e de frequéncia (quantas vezes sera necessario), dentro da
verba disponivel. ”

John Philip Jones (2002 p.113).

Na fase de lancamento do novo rétulo, buscaremos a maxima cobertura com
alta frequéncia procurando levar ao publico consumidor a nova embalagem do
produto, sem que a mesma nao perca suas caracteristicas, apenas se modifique,
modernizando o visual da embalagem.

Na fase de sustentacdo trabalharemos com média frequéncia, para dar
continuidade no trabalho de lancamento do redesign do rétulo, fixando a mudanca e
atualizacdo, assim, gerando consumidores fidelizadores do produto e
consequentemente o aumento das vendas. Pretendemos cobrir toda a area
geografica determinada: toda a regido de Bandeirantes/PR e a cidade de S&o Paulo

capital.

Meios utilizados:

* Revista especializada
Suas principais caracteristicas sao: melhor reproducdo, aparéncia,

seletividade do publico consumidor o que possibilita uma segmentacdo que atinge
uma grande quantidade do nosso target. Otimo apelo visual, isso permite que o
consumidor tenha tempo para ler e pensar melhor sobre a mensagem no anuncio. A

seguir graficos que sustentam a eficacia do meio utilizado.

Perfil dos Taxa de penetracao
consumidores dos consumidores
Homens Homens
0% Mulheres 36% Mulheres
60% 48%

Fonte: Midia Dados — Brasil, 2014.
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* Out -of-home (Outdoor)
E uma midia de grande impacto visual e tem diversas finalidades. O outdoor

atua de forma eficaz na exibicdo de qualquer tipo de anudncio, funciona com
coberturas regionais, locais e nacionais, além de ficar 24 horas por dia pelo tempo
contratado. E considerada uma midia de grandes respostas aos andncios. A seguir

graficos que sustentam a eficacia do meio utilizado.

Perfil dos Taxa de penetracao
consumidores dos consumidores
® Homens ® Homens
M Mulheres M Mulheres

Fonte: Midia Dados — Brasil, 2014.

* Internet
E um tipo de midia que acompanha todos os resultados em tempo real além

de nos permitir uma substituicdo de material rapida e simples. Garante audiéncia
durante a navegacdo e Otima memorizacdo da marca, ja que trataremos de um
redesign da mesma, serd necessario a fixacdo da atualizacéo.

Utilizaremos a campanha da modernizagdo da embalagem para gerar novos
leads, através de fan page; patrocinando post e gerando grande impacto na midia
social da marca e site.

E o tipo de midia que mais cresce no mundo, e atinge boa parcela do nosso
target. Além de recebermos um feedback rapido. A seguir graficos que sustentam a

eficacia do meio utilizado.
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Perfil dos Taxa de penetragcao
consumidores dos consumidores
® Homens ® Homens
® Mulheres ® Mulheres

Fonte: Midia Dados — Brasil, 2014

* Promocgoes e Merchandising em PDV
E um veiculo que se comunica diretamente com os clientes e tem facilidade

em atingir um 6timo namero de pessoas, possibilitando assim um desempenho bem

direcionado nos locais de compra e consumo.

Perfil dos Taxa de penetracao
consumidores dos consumidores
® Homens ® Homens
M Mulheres M Mulheres

Fonte: Midia Dados — Brasil, 2014

* TV aberta
E um meio de comunicacdo que tem o poder de atingir um ndmero muito

grande de pessoas, possibilitando um 6timo desempenho em praticamente todos os
segmentos de consumo. O uso desta ferramenta agrega valor visual e sonoro a
nossa campanha, além de dar dinamismo e impacto que desejamos alcancar. A
seguir graficos que sustentam a eficacia do meio utilizado.
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Perfil dos Taxa de penetracao
consumidores dos consumidores
Homens Homens
47
A Mulheres 36% Mulheres
53% 48%

Fonte: Midia Dados — Brasil, 2014

7.5 - Taticas de midia

E a fase de selecdo dos “meios” que serdo utilizados para atender
ao objetivo de midia. Compete ao profissional selecionar os meios de acordo com
sua caracteristica intrinseca e aspectos quantitativos.
a) Basico - Meio Unico ou principal da campanha. E aquele que atende quase que
plenamente ao objetivo de midia.
b) Complementar - Complementa o meio basico no variavel alcance de midia, na
continuidade linear de veiculagdo ou no contetdo da comunicacao.
c) Apoio - Reforca o meio basico na variavel frequéncia média. E imprescindivel o
conhecimento sobre os meios, principalmente em sua relagdo com o publico. O

habito determina a audiéncia.

“Sado passos que devem ser seguidos na implementacdo
propriamente dita do plano de midia. E nesse ponto que as
atividades do comprador de midia sdo criticas. Uma vez que o
planejador tenha feito suas recomendacdes por escrito- depois que o
quem, o qué, o quando, o onde e o porqué do plano de midia tiverem
sido articulados e aprovados-, o comprador de midia passa a ser
responsavel pela identificagdo dos veiculos exatos que melhor
poderdo atingir as metas de publicidade. Esses veiculos incluem
emissoras de televisdo especificas e horarios diarios, emissoras de
radio e horérios diarios, revistas e jornais. ”

John Philip Jones (2002 p.113).

Meio Revista especializada:
Escolhemos um titulo que tenha afinidade e penetracéo junto ao target do

nosso produto, além de ser a revista lider de mercado e maior influente editorial de
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vinhos no Brasil, revista Adega. A seguir grafico que sustenta a eficicia do veiculo e

layout da revista utilizada.

Perfil dos
consumidores

m Homens

® Mulheres

Fonte: Midia Kit Adega 2015.

Layout da revista a ser utilizado:

www.ladorni.com.br

Figura 9: 12 Imagem, divulgagéo meio revista.

Producéo: Backstage Comunicacao.



47

www.ladorni.com.br

Figura 10: 22 Imagem, divulgag&o meio revista.

Producéo: Backstage Comunicacao.

Revista Adega:

Adega é uma revista publicada no Brasil pela Inner Editora, e € focada em
assuntos de gastronomia, viagens, literatura, masica e cinema. Sera um veiculo de
muita importancia para a divulgacdo dos nossos produtos pois o seu alcance total
em midia 360° més é de 740 mil pessoas. A seguir tabela quantitativa do publico da
revista:


http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
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SEXO CLASSE SOCIAL FAIXA ETARIA
FEMININO - MASCULINO A-B ACIMA DE 31 ANOS
26% - 74% 42% - 48% 79%

Fonte: Midia Kit Adega 2015.

Meio Out-of-home (Outdoor):

Por ser uma midia de grande impacto visual o outdoor atua de forma eficaz
em qualquer tipo de anuncio (lancamento, fixacao e sustentagao).

Usaremos os roteiros ouro e diamante. O roteiro diamante é importante por
estar localizado em regides centrais e proximas a centros comerciais, além de vias
movimentadas por fluxo de carros e pessoas. O roteiro ouro tem uma excelente
cobertura em bairros e regiées onde 0 nosso target € maioria.

A seguir layout do veiculo outdoor utilizado.

Layout de outdoor a ser utilizado:

Figura 11: 12 Imagem, divulgacédo meio outdoor.

Producéo: Backstage Comunicacao.
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Figura 12: 22 Imagem, divulgagdo meio outdoor.

Producéo: Backstage Comunicacao.

Meio Internet:

A internet é um veiculo de alto alcance, e custo relativo baixo quando
comparado com outros veiculos. Para critério de escolha das plataformas optamos
pelos sites da propria empresa.

Facebook oficial La Dorni (www.facebook.com/vinicola.ladorni) e site/e
commerce oficial (www.ladorni.com.br): O perfil em midia social e site/e commerce
foram escolhidos, por serem um canal de alta visitacdo, além de se comunicar
diretamente com seus clientes ja fidelizados, a marca mantém continuo crescimento
no numero de seguidores. A seguir grafico quantitativo de seguidores no facebook e

layout dos veiculos utilizados.


http://www.facebook.com/vinicola.ladorni

Numero de seguidores: 4.009
pessoas

m Crescimento

por semana
| Crescimento
por més
98
pessoas

Fonte: SocialBakers — La Dorni do Brasil Facebook Statistics, 2015.

Layout do facebook a ser utilizado:

5] Fagner Pagina inicial

&3 = E (e
a www.ladorni.com.br

FaF0 A
Vinicola’La Dor
“Vinicola & virffe ' e A 5 -
Linha do Tempo Sobre otos Avaliagbes Mais » E
—— 0

E 5.128 pessoas curtiram 180 Publicagio Foto / Video QA v FotoReg

Crie Seu

;} 1.876 pessoas estiveram aqu de Descc

Patrocin

Vinicola La Dorni do Brasil Ltda.
®

icios para a sua salde

SOBRE >

Figura 13: 12 Imagem, divulgacéo meio internet (facebook).

Producéo: Backstage Comunicacao.
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3] Fagner Pagina inicial
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o ||

—

f SEM ‘

w.ladorni.com.br
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Linha do Tempo Sobre otos Avaliagbes

ﬁ 5.128 pessoas curtiram isso I Publicagio Foto / Video & ~

Vinicola La Dorni do Brasil Ltda.

s beneficios para a sua saude

SOBRE >

Figura 14: 22 Imagem, divulgagc&o meio internet (facebook).

Producéo: Backstage Comunicacao.

Patrocin

Figura 14/15: Imagem divulgac&o meio internet (site/ e commerce).

Producéo: Backstage Comunicacao.

o1
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Meio Promogdes e Merchandising PDV:

E um local onde um produto é exposto de forma permanente, além de
mostrar promocdes que sejam oferecidas por tempo limitado ou n&o. Suas
vantagens, é que ficam em constante contato com os consumidores e atingem

diretamente 0 nosso target.

Layout do PDV a ser utilizado:

Figura 16: Imagem divulgacéo meio PDV.

Producdo: Backstage Comunicagéao.

Meio TV aberta:
Sera utilizado o horario noturno, pois possui maior visualizacdo do nosso
target nesse periodo. A emissora utilizada foi a rede Bandeirantes, o merchandising
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utilizado sera o Comercial chamado (texto base + comercial 30”). A seguir gréfico
que sustenta a eficicia do veiculo utilizado e roteiro para comercial de 30 segundos.

Aundiéncia periodo
noturno (18H até 24H)

M Classe A/B

W Audiéncia

Fonte: Midia Kit Rede Bandeirantes 2015.

Roteiro de 30” a ser utilizado:

E focalizado no chefe de cozinha Fogagca, dizendo como criar um prato para
acompanhar um bom vinho.

UT O ===
-f. ﬁp;ﬂ_ . ,

8

'Henﬁque\
Fogaca jf

Chef proprietario do o

Sal Gastronomia e do Céok\_léio
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Fogaca criando um prato de massas, e dando énfase ao vinho que seré servido
junto ao prato.

O Prato na mesa com um vinho La Dorni sem alcool ao lado.

Fogaca dizendo que a combinacéo perfeita € o prato com o vinho sem alcool
La Dorni.
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E finaliza com os dizeres: Vinho sem alcool La Dorni, Aprovado, Unico.

Figura 17/18/19/20: Imagens do roteiro para divulgacao TV aberta.

Programa Master Chef Junior
O programa Master Chef Junior € uma competicdo culinaria que tem

Producéo: Backstage Comunicacao.

duracdo trés blocos, e mistura informacdes sobre preparacdo de alimentos,

interatividade com o publico através da competicdo. O programa enfoca uma disputa

sadia entre os participantes, e traz muita diversdo e informacdo para o0s

telespectadores.

Vai ao ar toda 32 feira, as 22:15 hrs.

SEXO CLASSE SOCIAL FAIXA ETARIA
FEMININO - MASCULINO A/B ACIMA DE 35 ANOS
58% - 42% 44% 74%

Fonte: IBOPE: Media Workstation — Brasil, 2014. Base Altas de cobertura Rede

Bandeirantes.
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7.6 - Pesquisa de midia
A pesquisa de midia nos mostra em quais areas estdo sendo investidos os
anuncios publicitarios. Abaixo mostraremos grafico referencial de investimento em

2014 e tabela de acao para a Vinicola La Dorni.

=l ™ - -~ - = - ~ - - - - - e = ~ -~ - -

No Brasil, os investimentos publicitarios do primeiro
semestre de 2014 somam mais de 59,6 bilhoes,
um crescimento de 19% na comparacao

com o mesmo periodo do ano passado

1% 01%

EM NUMEROS ABSOLUTOS,

A TELEVISAO APRESENTOU
OMAIOR CRESCIMENTO ENTRE
0S MEIOS NA COMPARACAQ COM
0 PRIMEIRO SEMESTRE DE 2013,
REGISTRANDO AUMENTO DE
41% NOS INVESTIMENTOS NA TV POR
ASSINATURA* E 24%, NA TV ABERTA.

B VABERTA REVISTA

B JORNAL M RADIO
*Foram incluidos é canais na cobertura B TV ASSINATURA B CINEMA
de PayTV. Desconsiderando esse M INTERNET B MOBILIARIO URBANO
aumento, a variacao do meio foi de 29% TV MERCHANDISING M OUTDOOR

Fonte: Monitor Evolution. Cobertura: TV aberta: 41 mercados. TV Assinatura: 44 canais. Radio: 10 mercados o 83
emsoras. Revistar 250 thulesfmés nacionais, regionais e espedais. Jornak 26 mercados e 70 thtulos . Outdoor: 30 mercados.
Cinema: 11 merncados e 564 salas. Internat: & portais. Mobilidno Urbano: 8 mencados. Merchandising: 5 redes (nacional)

IBOPE

media



Total de acdo/Investimento por Meio Vinicola La Dorni

Meio Total R$ Partic. %
Revista especializada R$ 134.000,00 26,8%
Outdoor R$ 44.000,00 8,8%
Internet R$ 10.000,00 2%
Promocdes e R$ 79.620,00 15,92%
Merchandising PDV

TV aberta R$ 232.380,00 46,48%
TOTAL R$ 500.000,00 100%

7.7 - Cronograma de agoées/veiculagcao
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O cronograma de acgdes/veiculagdo nos mostra todas as acdes programadas

ao longo do periodo programado. Abaixo tabela de ac&o para a Vinicola La Dorni.

CRONOGRAMA DE ACOES/VEICULACAO

Cliente: Vinicola La Dorni
Produtos: Vinho sem alcool @ k
ANO/ 2015/ 2016 ac COMUNICAGAO
ACAO PERIODO
NOV/15 DEZ/15 JAN/16

REVISTA/ESPEC. ATIVAQAO

OUTDOOR ATIVACAO

INTERNET ATIVA(;AO

PROMO/PDV ATIVAQAO

TV ABERTA ATIVAQAO
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IX = ANEXOS

9.1 - Orgcamentos, autorizagoes, contratos e outros.

Os anexos abaixo, sao relatérios de veiculacdo dos meios de comunicacao

escolhidos.
RELATORIO DE VEICULACAO EM REVISTA
Cliente: Vinicola La Dorni @
Produto: Prestagdo de Servigos
Periodo: 3 meses MESES
NOV DEZ JAN FEV MAR ABR
TiTULO EDITORA| PAG. |Periodicidadel 1|2 |3|4|1|2|3|4]|1|2|3|4a|1|2[3|af1|[2|3|4a|1]|2]|3]|4
Adega Inteira Mensal
CIRCULACAO CusTO
TiTuLo TOTALDE | periodicidade Tiragem TT.Leitores Unitario CPM TOTAL
INSERCOES
Adega 3 Mensal 244.000 740.000 RS 44.666 R$ 134,000
Investimento Total: RS 134,000

btz J [ Autorizagdo do Cliente

Figura 21: Relatorio de veiculacao revista.

Producéo: Backstage Comunicacao.


http://www.significados.com.br/

Cliente: Vinicola La Dormni

Produto: Prestag3o de Servigos

Periodo: 3meses

Pega: Outdoor Simples

Formato: 9% 3m
Praga: Assis e Regido

MESES
NOV DEZ JAN FEV MAR ABR
4 quion | 2uine | tanion | 2 qninn [ 1*anien [ 2rqoion | auinn [ 2 avion | #0qoinn | 2 quine [ #quien [ 2 uien
ROTEIRO
Total | Total | Tatal | Total | Tetal | Totel | Total Total | Totel | Total | Taotel | Tetal
Av Dom Antonio of Av. Glérig 2 1 1
Av. Otto Ribeiro! JairSo 1 1 2
Rua André Perineltinel 1 1 2
Av. Dom Antoniol Fiat 2 1 1
Av. Walter Fontanalfrente 2 1 1
amigdo
TOTAL 4 3 4 2 4 3
I N* de Placas | Investimento N de Quinz
Roteiro Custo Unitari por Rotei por Rotei TOTAL
Av Dom Antonio of Av. Glérid ~ R$ 550,00 4 R$ 2.200,00 3 R$ 8.800,00
Av. Otto Ribeirol Jairdo R$ 550,00 4 R$ 2.200,00 3 R$ 8.800,00
Rua André Perineltinel R$ 550,00 4 R$ 2.200,00 3 R$ 8.800,00
Av. Dom Antoniof Fiat R$ 550,00 4 R$ 2.200,00 3 R$ 8.800,00
bu. WakesFonanaliente | oy e o R$ 220000 R$ 8.800,00
amigdo 4 3
Placas por Quinzena 20 R$ 11.000,00 R$ 44.000,00
Data: Autorizagdo do Cliente:

Figura 22: Relatério de veiculagdo outdoor.

Producéo: Backstage Comunicacao.
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RELATORIO DE VEICULACAO EM INTERNET

Cliente: Vinicola La Dorni

Produto: Prestacdo de Servigos

Periodo: 3 meses
Peca: Post facebok e site

MESES
'Totalfle I L i cPMm Custo Total
LOCAL PORTAL NOV | DEZ | JAN nsercdes | Inser./Mi
Fan Likes 1.500 [1.500 | 1.500 3 1.000 30.000 | R$ 4.500,00
page/ | impulsi ' i y
. mpuds:onamento 1.833 |1.833 | 1.833 3 100 33.000 RS 5.500,00
e post
Investimento Total: RS 10,0000

Data: 25/10/2015

Assinatura do Cliente:

Figura 23: Relatorio de veiculacao internet.

Producdo: Backstage Comunicagéo.



RELATORIO DE VEICULAGAO EM TV ABERTA

61

Cliente: Vinicola La Dorni
Produto: Prestagdo de Servigos
Periodo: Nov/15-Jan/2016

nov/15
EMISSORA |  HORARIO 12 22 32 a2 " o | Custo
Audiéncia Custo Unit. cPP
dls|t]alals|s|d[s]t[alas[s[a]s ]t [afa]s[s[d]s]t [aa]s]s ™| total
Band 22n1s-24n00 | [ [ [ L1 DL DL ET2l ] [ 3,8 milhdes 4] 11.615,00( 4647600
dez/15
EMISSORA | HORARIO 12 22 32 a2 " - | Custo
Audiéncia |} Custo Unit. cPP
d|s]t]afals]s[a]s [t [aas[s[d]s ]t [a]a]s]s[d]s [t [a]als]s - total
Band 22n1s-24n00 | [ T2l [T 1T T 12l T T T T T2l T T T T T2l 111 [58minges 8] 11.613,00] 9295200
jan/16
EMISSORA |  HORARIO 12 22 32 42 » Custo
Custo Unit. cPP
dls|t|alals|s]d[s]t[alas[s[a]s ]t [afa]s s [d]s ]t [aa]s]s - total
Band 22n1s-24n00| [ 2] T [ DT Q2L TR DD D J2l T D1 [2] ] 3,8 milhdes 8| 11.613,00| 32.952,00
fev/16
n 12 22 32 semana 42 semana e - .| Custo
EMISSORA|  HORARIO Audi 1 Custo Unit. cPP
dls]t]alals]s|d]s]tala]s]s[a]s]t [a]a]s[s [d]s ]t [a]a]s]s — total
[T ]
mar/16
2 12 22 32 42 = s - . Custo
EMISSORA|  HORARIO Audi [ Custo Unit. cPP
) 5 5 5 6 Y A 1 S S P Y Y il ™| total
HNEEEEEERENENEEEEREEENEREE
abr/16
- < 12 2 32 semana 42 semana = i [l Gato it cep
d]s]t]alals[sd]s]t[a]as[s[a]s ]t [a]a]s[s[d]s ]t [a]a]s]s i total
LTI
_ ‘ Total de gr 20 Towl [ e 232380,00
Data: Assinatura do clinte: em TV aberta

Figura 24: Relatério de veiculacdo TV aberta.

Producéo: Backstage Comunicacao.



