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RESUMO

O objetivo deste trabalho ¢é analisar a comunicacdo entre distribuidores de chocolate,
por meio de estudo de caso das empresas Harald Ind. e Com. de Alimentos Ltda e a
Comercial Chocolandia Ltda. Consiste em pesquisa de delineamento exploratorio,
contendo referencial tedrico para auxiliar a fundamentacdo dos conceitos e para
apresentar modelos tedricos para a pesquisa de campo. Contém também estudo de caso
(pesquisa de campo) envolvendo duas organizacdes: Harald e Chocolandia
(distribuidor/lojista). Para a conducédo do estudo de caso foi elaborado um perfil de cada
empresa por meio de entrevistas com seus proprietarios e consulta aos sites das mesmas.
Foram também efetuadas 20 entrevistas na Chocolandia com compradores da marca
Harald, além de pesquisa documental com pecas e atividades de comunicagdo
mercadolégica da Chocolandia. Os resultados apontam que a comunicagdo
mercadologica dos agentes intermedidrios no mercado de chocolate envolvem varios
instrumentos comunicacionais, tanto massivos como segmentados. Alguns sdo
peculiares, como a promocdo em aulas presenciais, em centros culinarios proprios,
outros sdo informais, caso da intensa comunicacgdo boca a boca, que parece formar uma
auténtica rede de comunicacdo e de consumidores.

Palavras-chave:

Comunicacdo. Chocolate. Comunicacdo de marketing. Promogédo. Varejo. Atacado.
Empreededor-transformador. Chocolandia. Harald.



ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the communication between distributors of
chocolate through the case study of two companies: Harald Ind. e Com Ltda Food and
Commercial Chocolandia Ltda. It consists of an exploratory research containing
theoretical approach to help to introduce the concepts and theoretical models for the
field research. It also contains a case study (field research) involves two organizations:
Harald and Chocolandia (distributor / retailer). To conducting the case study was
prepared a profile of each company through interviews with their owners and
consultation the websites of that organizations. Were also carried out 20 interviews with
buyers of Harald’s brand in Chocolandia, and it was done a documentary research with
jobs and activities of Chocolandia in its marketing communication. The results indicate
that the marketing communication of intermediaries in the chocolate market involves
various communication tools, either massive or targeted. Some are quirky, as
promotional classes in cooking centers themselves, while others are informal, case of
intense communication word-of-mouth that seems to form a true network
communication and consumer.

Keywords:

Communication. Marketing communication. Promotion. Retail. Wholesale. Enterprising
-transformer. Chocolate.Chocoléndia. Harald.
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1. Introducéo

1.1 Origem do Estudo

O pesquisador deste trabalho atua no ramo de chocolate hd 35 anos e presta
consultoria @ Comercial Chocolandia Ltda desde 2008. Esse contato com o setor
apresentou grandes desafios na area de marketing e inspirou estudar a forma como as
organizacges trabalham o produto e sua comunicacdo na sua cadeia produtiva.

A escolha do mestrado em Comunicagdo possibilitou avangar nesta pesquisa,
pois os conhecimentos empiricos do pesquisador ndo se mostram suficientes para lidar
com essa questdo ampla e passivel de melhor compreensdo, inclusive pelos agentes do
mercado.

De outro lado, a comunicagdo do chocolate parece reunir fatores especiais, ndo
sO pelo glamour que envolve o produto, mas pela quantidade e diversidade de pessoas
que lidam no contexto de marketing até que o produto seja consumido pela sociedade.
Conhecer esses fatores e a comunicacdo que os permeia inspirou o desenvolvimento

desta pesquisa.

1. 2 Problematizacéo

Macio, suave, doce, saboroso, intenso, cremoso, sedutor — e delirantemente
delicioso. Né&o é de se admirar que o chocolate seja uma paixdo ardente no mundo todo.
No entanto, dada a imagem pecaminosa que ele tem, a culpa geralmente acompanha a
satisfagdo desse doce prazer. Existe, porem, boas novas com relacdo ao lado sébrio do
chocolate. Estudos recentes comprovam o0 que 0S maniacos por chocolate sempre
souberam: o chocolate ndo causa todos os problemas de que é acusado, como acne,
obesidade e vicio. Na verdade, apreciado com moderacao, ele pode proteger o coracao,
elevar o humor e até aumentar a longevidade. O chocolate também pode ser bom para a
salde (BECKETT, 2004).

O fator desencadeador do processo de compra € o binbmio necessidade/desejo.
Isso ndo se d& num estalo, nem de uma maneira muito complexa, de modo que nédo
possa ser sistematizada pelas técnicas de marketing. Independente das variaveis

influenciadoras, todos 0s processos de decisdo de compra passam pelos cinco estagios
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descritos a seguir, seja de uma maneira mais rapida ou demorada. Na compra de um
chocolate, em uma loja de conveniéncia, que geralmente se da por impulso, o
comprador reconhece o problema (fome, gula), busca informagdes (geradas através de
midia e embalagens), avalia alternativa (vé quais chocolates vai comprar), decide a
compra (escolhe o chocolate) e tem um comportamento pos-compra (satisfacdo, prazer)
(ILDO, 2005).

O chocolate movimenta grandes recursos econdémicos e sociais em toda sua
cadeia produtiva e de consumo (KAPLINSKY, 2004). Gilbert (2008) inclui na cadeia
de valor do chocolate os produtores, industrias, exportadores, produtores artesanais,
varejistas, consumidores domésticos, dentre outros. Fator essencial no consumo e
comercializac¢do do chocolate € a comunicacdo. Existem procedimentos de comunicacao
entre fornecedores e inddstria, entre industria e intermediarios, entre industria e
consumidores, alem de outras.

H& os produtores artesanais que elaboram o produto a partir dos ingredientes
basicos (cacau, manteiga de cacau etc) e 0s que processam 0 produto a partir de barras
in natura, compradas de produtores maiores, fazendo assim bombons, trufas, barras
recheadas para revender a um publico limitado (CIDELL; ALBERTS, 2006).

Pessoas que comecaram informalmente com esse negdécio alcancaram éxito
suficiente para abrir suas pequenas empresas. Atacadistas e intermediarios vendem
barras in natura para atender esse contingente que, no conjunto, formam um mercado
significativo para os grandes fabricantes de chocolate.

Os compradores adquirem chocolates artesanais para consumir e presentear, mas
existe uma grande rede de pequenos estabelecimentos que revendem esses produtos,
formada por docgarias, restaurantes, lanchonetes, padarias, bombonieres e lojas de
conveniéncia. Ha4 também os produtores artesanais de chocolates, que abastecem buffets
e os que fazem entrega em domicilio, além dos que usam a internet como ambiente de
promogéo, exposicédo e venda dos produtos.

Conhecer essa comunicagdo que ocorre e extrapola o consumidor final é
importante, porque integra a qualidade da informacdo e do conhecimento que o
chocolate terd no seu percurso social.

Portanto, o problema de pesquisa central que o presente projeto pretende
responder €: como se apresenta a comunicacdo no setor de chocolate com énfase em

agentes intermediarios.
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1. 3 Objetivo
A presente proposta tem como objetivo analisar a comunicagdo entre
distribuidores de chocolate por meio de estudo de caso Harald Ind. e Com. De

Alimentos Ltda e a Comercial Chocolandia Ltda.

1.4 Justificativa do estudo

Existem muitos trabalhos que se dedicaram ao estudo do chocolate, inclusive no
ambito de sua comunicacdo. Porém, grande parte volta-se a comunicacdo com o0
consumidor final. Nesse sentido, este trabalho pretende contribuir com uma reflexdo
acerca da comunicacao que envolve outros atores da cadeia produtiva do chocolate.

Outra razdo deste estudo é que o setor de chocolate vem evoluindo em varias
direcdes: qualidade do produto, diversidade de composi¢do, formas de comercializacéo,
quantidade de producdo e distribuicdo, além da prépria comunicacdo de marketing, que
se mostra especializada para atender esses desafios do setor numa fase de alta
competitividade (CIDELL; ALBERTS, 2006). Assim, este trabalho pretende oferecer
uma visdo sistematizada para este novo cenario de um produto que ocupa espaco

privilegiado no gosto e no imaginario da sociedade moderna.

1.5 Método do trabalho

Consiste em pesquisa de delineamento exploratdrio, contendo referencial teérico
para auxiliar a fundamentacdo dos conceitos e para apresentar modelos tedricos para a
pesquisa de campo. O referencial tedrico foi desenvolvido dentro dos seguintes eixos
teméticos: a) Chocolate: aspectos mercadologicos e de comunica¢do (CIDELL;
ALBERTS, 2006; BECKETT, 2004; DHOEDT, 2008; KAPLINSKY, 2004; b)
Comunicacdo mercadoldgica e organizacional com énfase ao agente intermediario
(GIACOMINI-FILHO, 2008; GIGLIO, 2002; BLESSA, 2002; KOTLER, 2006;
PINHO, 1990; SHIMP, 2002).

Contém também estudo de caso (pesquisa de campo). O método do estudo de
caso em ciéncias sociais tem sido utilizado em estudos exploratorios com varias
finalidades, dentre as quais para ilustrar fenbmenos que apresentam caracteristicas
discutidas em referenciais teoricos, conferindo assim mais realismo ao objeto de estudo
(MARTINS, 2006).



16

O presente projeto envolve duas organizagdes: Harald e Chocolandia. A Harald
Ind. e Com. de Alimentos Ltda (industria) e a Comercial Chocolandia Ltda
(distribuidor/lojista) foram escolhidas pelo critério de conveniéncia, tendo em vista
contatos profissionais existentes com o pesquisador, além de reunirem condicdes
adequadas para o estudo, observando os critérios de porte, volume de vendas, tradi¢do
no mercado brasileiro e expressivo trabalho de comunicagéo de marketing.

Para a conducdo do estudo de caso, e com o intuito de colher contetdos
mercadologicos e comunicacionais, foi elaborado um perfil de cada empresa por meio
de entrevistas com seus proprietarios e consulta aos sites das empresas. Foram também
efetuadas 20 entrevistas na Chocolandia com compradores da marca Harald, além de
pesquisa documental com pecas e atividades de comunicacdo mercadolégica da

Chocolandia, em gue aparecem as marcas ou produtos Harald.

1.6 Delimitacéo do Estudo

O objeto de estudo deste trabalho é a comunicacdo de marketing presente na
cadeia produtiva do chocolate, enfatizando-se a comunicacdo de marketing utilizada
pela industria e distribuidor (lojista) do chocolate.

Nesse sentido, a comunicacdo para o consumidor foi trabalhada de forma
secundéria.

Como se trata de uma questdo relativamente ampla, mesmo considerando o
mercado brasileiro, tal questionamento na pesquisa de campo foi delimitado ao estudo
de caso Harald Industria e Comercio de Alimentos Ltda (Industria) e a Comercial
Chocolandia Ltda (distribuidor/lojista).

1.7 Vinculagdo a Linha de Pesquisa

Este trabalho esta vinculado a Ilinha de pesquisa ‘“Transformagdes
Comunicacionais ¢ Comunidade” do Programa de Mestrado em Comunicacdo da
Universidade Municipal de Sado Caetano do Sul, apegando-se aos estudos da
comunicagdo de marketing em sua interface com aspectos organizacionais e sociais.

Neste estudo é possivel considerar que o setor de chocolate é uma grande rede
constituida pela sociedade, consumidores, comunidades que fornecem matéria-prima e
organizagfes que atuam no processamento do produto, inclusive pequeno e micro-

empresas. A comunicacdo de marketing participa dessa rede e apresenta peculiaridades
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no processo de informacdo e persuasdo em termos de contetdos, meios e questdes de
consumo, algo que impele a um trabalho de constante inovacdo, tendo em vista a alta

competitividade desse setor atualmente.

1.8 Estrutura da Dissertacdo

A parte introdutdria lida com a Origem do estudo, Problematizacdo, Objetivo,
Justificativa do estudo, Método do trabalho, Delimitacdo do objeto de estudo,
Vinculacédo a Linha de Pesquisa.

A parte 2, Chocolate: aspectos mercadoldgicos e de comunicacéo, trata do
conceito de chocolate, aspectos histéricos da indUstria cacaueira, consumo e mercado do
chocolate, cadeia produtiva do cacau e a comunicacdo no mercado de chocolate.

O capitulo Comunicacdo mercadoldgica e organizacional com énfase ao agente
intermediario trata do sistema de marketing, mercado industrial e revendedor
(atacadista e varejista), aspectos do marketing e comunicagdo de varejo, comunicagao
de marketing e merchandising.

A parte 4 mostra o estudo de caso na comunicacdo da Chocolandia com as
marcas e produtos Harald, contendo entrevista com 0s proprietarios dessas empresas,
além de entrevistas com compradores da marca Harald na Chocolandia e pesquisa
documental de pecas e atividades de comunicacdo da Chocolandia com produtos
Harald.
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2. CHOCOLATE: ASPECTOS MERCADOLOGICOS E DE COMUNICACAO

2.1 Conceito e alguns aspectos historicos do chocolate

A composicado basica do chocolate € o grdo de cacau, manteiga de cacau e
acucar (BECKETT, 2004). Para o autor, porém, outros ingredientes entram na oferta do
produto enquanto bebida e outras formas, como chocolate ao leite, meio amargo e
branco, como leite, gordura e, nos recheados, podem entrar frutas e castanhas.

A diferenca basica entre produtos de chocolate caseiros ou feitos artesanalmente
em relacdo aos industrializados esta na forma de producdo. Os chocolates feitos
artesanalmente ndo possuem padrdo exato para as unidades produzidas, podem ter
variacdo no formato, recheios mais heterogéneos (frutas, licores, nozes, café),
acabamento a mao, inclusive a embalagem. O éxito na fabricacdo de produtos de
chocolates caseiros estd no aspecto singular, personalizado e de exclusividade do
produto em relacdo as opcOes estandartizadas encontradas no mercado industrial
(CIDELL; ALBERTS, 2006).

Segundo Dhoedt (2008), o grdo de cacau € um descendente do misterioso
periodo pré-colombiano da América Latina, onde era consumido primeiro como drogas
medicinais. Em 1590, a bebida passou por sua primeira transformacdo, em que 0s
monges espanhois acrescentaram cana-de-baunilha, mel e acUcar para adaptar a bebida
de chocolate ao gosto europeu. No século 18, o chocolate foi consumido ainda na forma
liquida e vendido como bloco prensado para ser dissolvido em agua ou leite, formando
assim uma bebida de chocolate espumoso.

Em 1828, a produgéo de cacau e chocolate foi revolucionada pela invencéo de
uma prensa de cacau, que fazia a separacdo de solidos de cacau da manteiga de cacau
desengordurada, resultando em cacau em p6 muito mais facil de dissolver em agua e
outros liquidos, o que proporcionou a invencdo do chocolate moderno, produzido a
partir da adicdo de manteiga de cacau e agUcar para licor de cacau.

Ainda segundo a autora, no século 20 surgiram no mundo mais chocolatiers
como Neuhaus e Godiva na Bélgica, La Maison du Chocolat e Fauchon na Franca,
Lindt, Suchard e Sprungli na Suica. Nas décadas de 1930 e 1940 novos suprimentos de
matérias-primas mais baratas e processo de producdo mais eficiente fizeram com que o

chocolate se tornasse acessivel para toda a populacéo.
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No Brasil, o cacau teria chegado ha 266 anos, segundo avalia a ABICAB®.
Segundo a entidade, o Brasil liderou a produ¢cdo mundial de cacau no periodo entre
1905 e 1910, ocupando hoje o 5° lugar, com uma previsdo de producdo para a safra
internacional 2.000/2001 de 150.000 toneladas.

Em 1973 ocorreu a conhecida Guerra do Chocolate em que Gra-Bretanha,
Irlanda, Dinamarca, Alemanha, Franca, Italia, Bélgica, Luxemburgo e Holanda
proibiram nomear de chocolate produtos cujos ingredientes ndo fossem a base de cacau,
de forma que, atualmente, o chocolate requer o minimo de 25% de cacau (CIDELL;
ALBERTS, 2006).

2.2 Consumo e mercado do chocolate

Conforme mostra a figura 1, o consumo do chocolate esta intimamente ligado
aos desejos do consumidor e a qualidade percebida do produto, de forma que operam
simultaneamente as percep¢des do consumidor (relacGes sensoriais) e a demanda que
este consumidor tem em relacdo ao chocolate (importdncia, conhecimento e
comportamento). Essa relacdo ampara-se nas condicGes técnicas e de qualidade que o

produto oferece.

! Site da ABICAB - ASSOCIAGAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE CHOCOLATE, CACAU, BALAS E
DERIVADOS. Sédo Paulo-SP. Disponivel em http://www.abicab.org.br/index_home.htm. Acesso em 03/02/2012.



http://www.abicab.org.br/index_home.htm
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Figura 1 — Casa da qualidade do chocolate

Qualidades
Demanda Percepgoes do
consumidor
Importancia . -
Conhecimento l:elan:;aes REIanE? Afitude
Comportamento écnicas sensoriais
Qualidade
percebida

Especificagbes
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(i) matuas relacBes entre as especificacdes técnicas; (i) matuas relacdes entre as
especificacOes sensoriais; (iii) relacdes entre as especificacdes técnicas e sensoriais.
Fonte: VIAENE; JANUSZEWSKA, 1999.

Existem muitas variedades de chocolate agora disponiveis no mercado, resultado
de mais de um século de experimentacdo e inovacgdo, segundo Dhoedt (2008). A autora
afirma que o chocolate apresenta-se em ampla variedade de sabores, formas e
aplicacdes, que vao desde o chocolate confeitaria, bolos e biscoitos as bebidas, inclusive
sorvete, coberturas e spreads. As inovagdes estendem-se aos chocolates organicos. A
autora ainda comenta que pesquisas realizadas nas Ultimas décadas também resultaram
em varias aplicagbes do chocolate para responder a crescente demanda entre oS
consumidores, caso das versdes nutritivas e funcionais, que melhoram a saude e bem-
estar.

O mercado global do consumo de cacau, matéria basica do chocolate, € de cerca
de 3 milhdes de toneladas ao ano e emprega perto de 14 milhdes de pessoas em todas as
etapas de processamento, manufatura e comercializa¢ao; a cadeia de valor inicia-se com
a plantacdo do cacau, passa pela transformacéo artesanal ou industrial e se submete aos
procedimentos de branding e marketing (KAPLINSKY, 2004).
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O consumo aparente de chocolate (Producdo+Importacdo-Exportacdo) no
periodo de 2005 a 2010, segundo a ABICB, esta na figura 2.

Figura 2 — Consumo aparente de chocolate no Brasil, 2005-2010.
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Fonte: ABICAB, 2011.

O Brasil, no inicio do século XXI, era o quinto maior consumidor de chocolate
do mundo, ficando atrds dos Estados Unidos, Alemanha, Reino Unido e Franca. O
consumo médio anual, per capita, no Brasil era de 2 quilos por habitante. Em 2003 o
mercado de chocolate, incluindo achocolatados, teve uma producdo de 347 mil
toneladas, o que representou um faturamento da ordem de R$ 3,7 bilhdes (ALVES,
2004).

Nesse mercado atuam desde pequenos produtores até multinacionais, sendo
significativa a presenga da Nestlé. A aquisicdo da fabrica de Chocolates Garoto, em
2002, consolidou a Nestlé como maior fabricante de coberturas de chocolate do Brasil.
A Nestlé é hoje a maior empresa mundial na area de alimentagdo. No final de 2001, ela
estava presente em 81 paises, com 468 fabricas (excluindo-se as plantas da Ralston
Purina) e contava com uma forca de trabalho de 229.765 empregados. As suas vendas
no ano tinham alcancado 84.698 milhdes de francos suicos, dando um resultado liquido
de 6.681 milhdes de francos suicos (OBSERVATORIO, 2002).
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2.3 Cadeia produtiva do cacau

Segundo Gilbert (2008), a cadeia produtiva do cacau/chocolate conta com o0s
seguintes elementos (Figura 3): Os Agricultores transportam 0 cacau para 0S
comerciantes locais, estes enviam para os transformadores multinacionais, exportadores
e transformadores, que abastecem o consumo doméstico. Os transformadores
multinacionais por sua vez, abastecem os maiores e menores fabricantes e a industria de
confeitaria, que atende os supermercados. Os maiores fabricantes abastecem os
supermercados e lojas especializadas do varejo. Os laticinios e refinadores de agucar

abastem com matérias primas as industrias fabricantes.

Figura 3 — Cadeia produtiva do cacau/chocolate

FIGURE 2
The cocoa-chocolate supply chain
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A Nestlé oferece um bom exemplo da produgéo do chocolate em termos de
cadeia produtiva (OBSERVATORIO, 2002):

Processamento do cacau:

Depois da colheita manual nas fazendas, as frutas sdo quebradas e do seu interior
séo retiradas as favas do cacau. Cada fruto tem de 25 a 30 sementes - as favas de cacau.
Elas ficam de seis a nove dias em grandes caixas de madeira ou cochos de fermentacao
natural, até que todo o liquido escorra e sobre apenas a fava. Depois, ficam expostas ao
sol, em amplos terreiros para secagem, sendo posteriormente ensacadas e enviadas aos

armazéns. A Nestlé compra o cacau nessa regido. Na fabrica, as favas passam por um
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severo controle de classificagdo, segundo tamanho, formato, cor, odor e sabor
caracteristicos e por uma rigorosa analise dos limites permitidos de umidade (ndo mais
que 8%).
Torrefacao

As favas passam para a torrefacdo, processo que eliminard a umidade e
desenvolvera o aroma peculiar do cacau. Essa operacdo € importantissima e € feita
lentamente em torradores continuos. No ponto exato de torrefacdo do cacau esta o
segredo do aroma do chocolate.
Moagem

As favas trituradas e torradas passam por um moinho que as desintegra. Sendo
possuidoras de alto teor de gordura (mais de 50%), ddo origem a uma massa pastosa e
perfumada, a massa de cacau. A partir dai, a fabricacdo segue por dois caminhos: uma
vez solubilizada e prensada, a massa se transforma em produtos distintos - a manteiga
de cacau e a torta de cacau. A manteiga segue para outras unidades, para adi¢cdo no
preparo de chocolates. A torta de cacau, no formato de um queijo, acrescida de agucar, é
posteriormente transformada em chocolate em pd. Depois de resfriada e acrescida de
acucar, a torta € passada por um moinho, resultando num produto de textura fina.
Gracas a sua solubilidade, esse chocolate pode ser empregado no preparo de variadas
bebidas quentes ou frias. Adicionado a outros ingredientes secos, como farinha e agucar,
é empregado em doces, como bolos e tortas. J& a massa de cacau, que ndo passou por
solubilizacdo, segue por outro caminho: apds 0 processo de temperagem, € moldada em
tiras e passa por um tunel de resfriamento. Quebrada em pedagos irregulares,
transformam-se no kibbled, tabletes de cacau integral, usados no preparo de chocolates.
Industrializagéo

Segundo o Observatério Social Nestlé Brasil Ltda., o Brasil conta com 84
fabricas de chocolate (70 nacionais, 12 multinacionais e 2 mistas). Produz cerca de 330
mil toneladas. Exporta um pouco menos do que importa, portanto, 0 consumo é um
pouco maior que a quantidade produzida, segundo a Associagdo da Industria de
Chocolate, Cacau, Balas e Derivados (ABICD). Conta com uma forca de trabalho de
23.400 integrantes e movimenta um mercado de R$ 6 bilhdes. O mercado é dominado
pelas empresas multinacionais Nestlé/Garoto, Lacta (Philip Morris).
Na cadeia produtiva do chocolate, Gilbert (2008) inclui, dentre outros, os

produtores, industrias, exportadores, produtores artesanais, varejistas e consumidores

domeésticos.
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3. COMUNICACAO MERCADOLOGICA E ORGANIZACIONAL COM
ENFASE AO AGENTE INTERMEDIARIO

Segundo a ABICAB?, as propriedades da linguagem do chocolate sdo usadas

como comunicagéo para diversas manifestacfes socialis:

[...] Dar uma caixa de bombons pode significar “feliz Natal",
"feliz Ano Novo", "feliz aniversario”, "boa viagem", "desculpe-

me", "salde" etc [...] Transformado em coelhos e ovos, que
representam a Ressurreicdo de Cristo, o chocolate adogca a
Pascoa das criangas e adultos. Na vida de cada um de nos, é o
doce que se mistura as melhores lembrancas da infancia.

A Europa foi pioneira em promover o chocolate em termos de marca distintiva,
caso da Cadbury, que colocou na embalagem o cenario de uma vila alpina para o
consumidor pensar tratar-se de um chocolate feito na Suica (CIDELL; ALBERTS,
2006). O uso de publicidade é significativo quando direciona-se ao consumidor final,
fazendo-se uso de diferentes estratégias de contetdo, como o uso de mascotes (HIGGS,
et al 2008).

Considerando a comercializacdo cacaueira, cerca de 5,5 % do custo do chocolate
decorre do uso de publicidade, sendo essa pratica mais significativa em empresas
multinacionais (GILBERT, 2008). Porém muitas formas de comunicacéo sdo utilizadas
pelo trade do chocolate, como podem ser vistas no dia-a-dia a promocdao de vendas com
brindes e o intenso trabalho de merchandising em supermercados, caso da Pascoa.

Até 1972, segundo a ABICAB?, o chocolate era visto pelo consumidor brasileiro
apenas como guloseima, coisa para criangas e mulheres da classe A, assim mesmo em
ocasifes especiais. Havia também muitos preconceitos contra ele: "engorda”, "é
guente”, "da espinhas"”, "ataca o figado", "da alergia”, "estraga os dentes" e outros
menos cotados. A entidade destaca que em 1971, em reunido realizada no Equador, 0s
paises produtores de cacau decidiram realizar campanhas nacionais com o objetivo de
incentivar o consumo do chocolate, algo que ocorreu também no Brasil. A Campanha
Institucional do Chocolate, realizada por 11 anos sem interrupgéo, nos principais meios
de comunicacdo, baseou-se, fundamentalmente, nos aspectos alimenticios, gustativos,

energéticos e de preco, com 0s temas:

2 Site da ABICAB - ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE CHOCOLATE , CACAU, BALAS E
DERIVADOS. Sédo Paulo-SP. Disponivel em http://www.abicab.org.br/index_home.htm. Acesso em 03/02/2012.
* ABICAB, idem.
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- O mais gostoso do chocolate é ser alimento.

- Chocolate anima a vida.

- Coma chocolate, energia que d& agua na boca.
- Chocolate, energia para todo dia.

- Chocolate é energia que ndo pesa no seu bolso.

Gragas a esse trabalho, foi possivel mudar a imagem do chocolate junto aos
consumidores nacionais. Em 11 anos, a producdo nacional do chocolate cresceu de
forma constante e expressiva, 163%. Quando do inicio da campanha, em 1973, a
producéo brasileira de chocolate era de 46.000 toneladas. No seu final, em 1983, era de
121.000 toneladas. O crescimento do consumo se manteve, mesmo apds o término da

Campanha Institucional Coletiva.

3.1 Sistema de marketing e o mercado industrial e revendedor (atacadista e

varejista)

O Sistema de marketing em que se contextualiza uma organizacao, inclusive do
ramo de chocolate, é constituido por varios elementos: a empresa em si, agentes
intermediéarios, fornecedores e clientes (GIACOMINI FILHO, Gino; BITTENCOURT,
2008).

Agentes intermediarios sdo 0s que ajudam a empresa a promover, vender e
distribuir os produtos. Incluem distribuidores (como atacadistas e varejistas),
transportadores, agéncias de servicos (publicidade, pesquisa) e intermediarios
financeiros.

Ja os fornecedores sdo 0s que abastecem a empresa com matérias primas,
insumos, produtos e servigcos. Estabelecem nd&o somente a competitividade da
organizacdo, em termos de qualidade e preco dos produtos e servi¢os, como ajudam a
construir (ou destruir) a imagem organizacional perante seus clientes e a sociedade.

Clientes séo pessoas e entidades que, de alguma forma, usufruem dos produtos
de servicos da organizacdo. S&o os mercados-alvos prioritarios para a empresa, podem
ser consumidores individuais, corporativos, institucionais e governamentais. Podem
também ser consumidores reais e potenciais, clientes internos e clientes indiretos.

Giglio (2002) considera que o mercado industrial é constituido de empresas que

compram bens e matérias primas para a producdo de outros bens. Segundo o autor, ha
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casos em que o vendedor acaba conhecendo tdo bem o seu cliente que € praticamente
impossivel a entrada de um concorrente. Para um mercado de consumidores
revendedores encontra-se um numero elevado de consumidores, o que pode dificultar o
relacionamento mais estreito que encontramos em consumidores industrias, alem da
maior dispersdo. Um fabricante de chocolates tera de cobrir todo o territério brasileiro
se quiser atingir todo o mercado nacional de revendas. As caracteristicas regionais e
porte das empresas dificultardo a segmentacdo em poucos grupos.

Por atacado, Kotler (2006) entende todas as atividades relacionadas com a venda
de bens ou servicos para aqueles que compram para revenda ou uso comercial. Os
atacadistas (também denominados distribuidores) diferem dos varejistas em varios
aspectos. Em primeiro lugar, ddo menor importancia a promocGes, ao ambiente e a
localizacdo porque lidam com clientes empresariais e ndo com consumidores finais. Em
segundo, as transacfes no atacado sdo comumente maiores que aquelas realizadas no
varejo e, em geral, os atacadistas cobrem uma &rea maior de comércio que os varejistas.

O autor destaca as funcGes dos atacadistas: dispdem de uma forca de vendas que
ajuda os fabricantes a atingir pequenos clientes comerciais a um custo relativamente
baixo. Os atacadistas tém mais contatos e frequentemente os compradores confiam mais
nos atacadistas do que em um fabricante distante; sdo capazes de selecionar produtos e
formar o sortimento de que seus clientes precisam, poupando-lhes um trabalho
consideravel; conseguem reduzir custos para seus clientes por meio da compra de
grandes lotes e de sua posterior divisdo em lotes menores; mantém estoques, reduzindo,
portanto, 0s custos e 0s riscos de estocagem para fornecedores e clientes; quase sempre
oferecem uma entrega mais rapida aos clientes, por estar mais perto deles; financiam os
clientes, concedendo-lhes credito, bem como os fornecedores, fazendo pedidos
antecipadamente e pagando suas faturas no prazo; fornecem informacoes a fornecedores
e clientes com relacéo as atividades de seus concorrentes, novos produtos, alteracfes de
pregos etc.

O varejista atende o consumidor final, faz uso de comunicagdo intensa no ponto
de venda e depende do atacadista enquanto fornecedor. S&o varejistas conhecidos
estabelecimentos como farmacias, bares, bomboniéres, padarias etc.

O marketing de varejo é a atividade comercial responsavel por providenciar
mercadorias e servicos desejados pelos consumidores. O varejo inclui as atividades
envolvidas na venda de bens ou servicos diretamente aos consumidores finais

(BLESSA, 2001). Conhecido também como Trade Marketing, tem como prioridade o



27

relacionamento estratégico entre o fornecedor e o ponto de venda, criando ainda uma
ligagdo entre as areas de marketing e vendas — dentro da propria empresa.

Segundo a autora, é preciso criar um design diferenciado e agradavel de loja
para promover visitas e muitas vendas. A loja precisa ser considerada um palco de
teatro onde paredes, teto, piso, equipamentos, vitrines e comunicacdo sejam
coadjuvantes dos atores principais — 0s produtos.

Para Shimp (2002), os compradores séo exploradores. Eles estdo em um safari,
cacando ofertas, novos produtos e itens diferentes para acrescentar empolgacdo a sua
vida diaria. Trés em cada quatro estdo abertos a novas experiéncias quando percorrem
0s corredores dos supermercados e buscam por ofertas em drogarias e lojas de
departamentos.

Segundo o tamanho da loja, subdivide-se em pequeno varejo (armazeém, loja de
linha dnica, loja especializada, cooperativa de consumo) e grande varejo (lojas de
departamentos, supermercados, hipermercados e shopping centers) (PINHO, 1990). O
autor destaca que na publicidade de varejo os produtos anunciados sdo patrocinados
pelos intermediarios (no caso, 0s varejistas). O varejo é uma das instituicdes do canal de
distribuicdo e caracteriza-se por ser especializado na venda ao consumidor final.
Pinho ainda traz a classificacdo de publicidade de produto e servigco. A publicidade de
produto tem por objetivo divulgar um produto, levando o consumidor ao conhecimento
e compra. O responsavel por sua veiculacdo é o produtor, isto €, o fabricante do bem. A
publicidade de servigo procura “vender” servigos, tais como bancos, financiadoras e
empresas seguradoras. Deve-se tomar cuidado na sua identificacdo, pois as empresas
prestadoras de servicos praticam com bastante intensidade a propaganda institucional,

gue, como sera visto, tem caracteristicas que a diferencia da publicidade.

3.2 Comunicagado de marketing, merchandising e marca

Segundo Soares e Carniello (2010), a comunicacdo deve ser planejada e
alinhada estrategicamente aos objetivos da Organizagdo, precisando ter foco e
adaptabilidade a conjuntura da empresa e do publico-alvo. A empresa ao interagir com
0 meio ambiente possui como uma relacdo sistémica inserida numa rede de
relacionamento composta pela propria empresa e pelos fornecedores, clientes, bancos,
instituicOes de ensino, centros de pesquisa e 0s stakeholders.

Para os autores, a comunicacdo integrada é o elo que entrelaca e estreita as

diversas nuances da dindmica organizacional visando ao alcance dos objetivos
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organizacionais, gerais e especificos, por meio de comunicacdo conjugada utilizando
quatro vertentes da comunicacdo: institucional, administrativa, interna e mercadoldgica.
Na comunicacéo interna ha disponibilidade de muitas ferramentas e midias, caso de
circulares, quadro de avisos, manuais, boletins, jornais, revistas, eventos, videos, CDs,
correio eletrénico, intranet, blog, dentre outros. Ja a mercadoldgica inclui a divulgacéo
publicitéria dos intentos de marketing, fazendo uso de meios massivos e midiaticos.

Atualmente, no ambito do marketing digital, as midias virtuais sd&o muito
utilizadas para a comunicacdo mercadoldgica segmentada e massiva (STERNE, 2009).
Tanto as grandes empresas, cOmo as pequenas possuem site e acdes nas midias sociais.
O espago virtual oferece possibilidades ndo sé de informacdo, mas também de
relacionamento e transacdes comerciais (ALEN eT al, 2008). Seus custos moderados, a
possibilidade de funcionar como canal e promocao de vendas faz da internet importante
instrumento de comunicagdo para o setor de atacado e varejo.

No ambito da comunicacdo com stakeholders e na linha da comunicagédo
institucional emerge a area de relagdes publicas, em que eventos, a¢fes junto a imprensa
e midia, publicacdes internas e acGes de branding sdo conduzidas (FARIAS, 2011).

Pinho (2006) procura diferenciar a propaganda comercial da institucional ao
caracterizar a primeira com intentos concretos e imediatos para estimular a venda de
produtos e servigos, ao passo que a segunda, semelhante a relagfes publicas, opera em
um nivel mais conceitual, com ideias e conceitos intangiveis, ou seja, subjetivos na
busca de obter o amplo endosso de segmentos da opinido publica.

Segundo o autor, a propaganda institucional é utilizada para influenciar as
percepcOes tanto na imagem institucional, atuando como fator de ajuste e correcdo entre
a imagem real e a imagem percebida da organizagdo, como da imagem de marca,
auxiliando o processo de construgdo e manutencdo de marcas fortes e duradouras.
Porém, a imagem institucional ndo é um resultado exclusivo da agdo da propaganda
institucional, pois sua construcdo € um processo permanente, longo e complexo, que
depende de fatores e atributos como as experiéncias no uso do produto; as informagoes
veiculadas pelos meios de comunicacdo; o relacionamento da empresa com
funcionarios, fornecedores e revendedores; a consciéncia social da organizacao; e o seu
nivel de integracdo e participagcdo com a comunidade. Possui um carécter estratégico e
de longo prazo para atuar como ferramenta de reforco ou correcdo da imagem

institucional, apressando a consecucédo dos objetivos pretendidos.
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Ja a comunicacao boca a boca é definida como sendo a transmissao informal de
informacdes de uma pessoa a outra e pode apresentar tanto aspectos positivos como
negativos. Pode se constituir em transmisséo informal de ideais, comentarios, opinides e
informacdes entre duas pessoas; & uma comunicacgao interpessoal em que usuarios e nao
usuarios compartilham suas experiéncias e opinides (TINEU; FRAGOSO, 2009).

A comunicacdo boca a boca muitas vezes ndo recebe a atencdo dos profissionais
e pesquisadores de marketing, mas mostra ser capaz de impactar o comportamento dos
consumidores ao influenciar suas opinides, crencas e atitudes em relacdo aos seus
produtos. A mensagem € recebida como idénea e sincera, isenta de informacGes
tendenciosamente favoraveis. Com frequéncia, seu impacto € maior que outras formas
de comunicac&o planejadas por uma organizagio (ARTONI; DARE, 2008).

A medida que a importancia da comunicagio boca a boca é identificada em
termos de influéncia no comportamento de compra, torna-se também relevante para o
empreendedor compreender de maneira mais aprofundada o funcionamento desse
processo de comunicacdo. Na maioria das vezes, essa forma de comunicacdo é tida
como responsavel por auxiliar nas vendas, como quando o consumidor desconhece 0s
produtos, mas os compra por conhecer sua reputacdo; ou por diminuir as barreiras de
entrada a um novo produto, seja facilitando a inclusdo de uma nova marca em um
mercado maduro, em razdo de os consumidores j& conhecerem a reputacdo do
fabricante, seja melhorando custos na exploracdo de um novo mercado (ARTONI,
DARE, 2008).

O ponto de venda é o0 momento ideal para comunicar-se com 0s consumidores
porque é nesse momento que muitas decisdes sio tomadas. E o momento e o local em
gue todos os elementos de vendas (consumidor, dinheiro e produto) se reinem (SHIMP,
2002).

A embalagem assume grande importancia na comunicacao e merchandising. Faz
parte do programa de utilizacdo da embalagem como ferramenta de marketing sua
incorporacgdo ao plano de marketing e comunicagdo da empresa, pois, ao fazer o contato
com o consumidor, ela pode conduzir mensagens que potencializam a propaganda,
abrindo novas possibilidades sem aumentar o custo do produto. E possivel dirigir
mensagens publicitarias institucionais ou de incentivo a custo zero para 0S
consumidores do produto, ampliando o contato com a empresa e gerando muito mais
inputs (MESTRINER, 2007).
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Para Blessa (2001), a comunicacdo visual de uma loja inclui: letreiros
indicativos, placas decorativas, banners com fotos de produtos, posteres com fotos de
pessoas (perfil dos consumidores), efeitos teatrais fixos (decoracdo de fundo),
decoracdes sazonais (bales, coelhos de pascoa, Papai Noel, namorados), identidade
visual da loja etc. Como o proposito principal de uma sinalizacdo € chamar a atencdo e
informar, ela deve ser facil e rapida de compreender, ter poucas palavras, letras simples
(tipo arial) e grandes (com negrito); do contrario ndo serdo lidas. O layout da
sinalizacdo deve ser feito por profissionais, pois estes entendem de detalhes que
“pintores de placas” nem sempre entendem. Exemplo: placas verticais com algo escrito
de baixo para cima tém 67,2% de boa visdo, enquanto algo escrito de cima para baixo
sO tem 32,8%.

Além de acondicionar, proteger produtos e atrair a aten¢do dos consumidores no
ponto de venda, a embalagem cumpre, cada vez com maior propriedade, o papel
fundamental de elemento béasico para a construcdo e fortalecimento de marcas. A
embalagem faz parte da estratégica do produto. Assim como a marca, a embalagem do
produto pode influenciar o consumidor na hora da compra (COBRA, 2009).

Cobra (2009) sugere que a marca exerce uma magia sobre o consumidor,
seduzindo-o a comprar. Mas nem sempre essa relacdo é feliz. H4 momentos em que a
marca perde o seu encanto e 0 consumidor tende a preferir outras. As marcas
representam simbolos de consumo e estdo associadas a momentos de prazer e emogao.

Para o mesmo autor, as marcas podem ser entendidas pelos seus atributos fisicos
e por seus beneficios. Dessa maneira, 0 corpo da marca é constituido de aspectos
tangiveis — atributos fisicos da marca — e intangiveis — representados pelos beneficios
gue os consumidores esperam da marca. A quantidade de prémio que a marca oferece é
decorrente de fatores emocionais, como status, prestigio e aceitacdo social.

A imagem de marca pode ser vista como o conjunto de atributos e associagdes
que os consumidores reconhecem e conectam com o0 nome de marca. As associa¢des
evocadas pela imagem de marca podem ser tangiveis (hard) ou intangiveis (soft). As
primeiras dizem respeito a atributos funcionais como desempenho do produto, preco,
garantia servicos e tecnologia. As intangiveis ou emocionais sdo atributos como
entusiasmo, confianga, diversdo, eficiéncia. Os atributos soft garantem um maior
reconhecimento das diferencas entre as marcas mais importantes de uma categoria e,

portanto, causariam maior impacto no comportamento do consumidor (PINHO, 2006).
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Segundo Perez (2004), as marcas se expressam por meio do nome, do logotipo e
de outros elementos do seu trade dress.

O poder de uma marca em influenciar percepgdes pode transformar a
experiéncia de uso do produto (Elliott; Percy, 2006). A marca é uma instituicdo social,
pois se caracteriza como construcdo simbolica compartilhada, resultante de processos e
estratégias de objetivacao e significacao (Perotto, 2007).

Keller (1993) define a totalidade da marca como um conjunto de elementos dos
quais faz parte 0 nome, termos, sinais, simbolos, design ou combinacédo destes.

Para conseguir registrar um nome é necessario verificar a impossibilidade de
confundir com outro ja existente, caso contrario ndo serd concedido o registro formal.
Um nome de marca, além das propriedades evocativas e comerciais, deve adequar-se
aos preceitos legais (Room, 1982).

O exercicio dos direitos intelectuais, o respeito a concorréncia e o dever de
qualquer empresa de ndo induzir o consumidor a confusdo sdo aspectos que fazem a
empresa refletir quanto a sua responsabilidade social quando do registro de um nome ou
marca (Costa, 2001).

O blog “Mundo das Marcas” (<http://www.mundodasmarcas.blogspot.com>)
oferece a sua versdo da histdria de 1.376 marcas. Em acesso efetuado em 10/11/2010 foi
possivel ilustrar possiveis origens do nome de algumas marcas de chocolate: Arcor
(jungdo de “Ar” de Arroyito, nome do povoado, e “Cor” de Cdrdoba, a provincia
argentina), Kinder (crianca em aleméao), Kit Kat (home que derivaria do Kit Kat Club,
um clube de arte da cidade de Londres), Lindt (viria de Robert Lindt, proprietario da
fabrica de chocolates na cidade de Berna adquirida pela entdo Spriingli & Son) e
Snickers (baseado no nome de um cavalo de proprietarios da industria Mars). O blog
oferece uma interessante explicacdo para a origem do nome do chocolate Godiva; o
nome teria sido sugerido pela esposa do proprietario para homenagear Lady Godiva,
que hé& cerca de 900 anos cavalgou nua pelas ruas pequenas de Coventry, cidade inglesa
préxima a Londres, em uma tentativa de interceder junto ao marido, o duque Leofric, a
favor dos moradores para que reduzisse os impostos (GIACOMINI-FILHO; BORBA,
2010).

O dicionario das origens de nomes comerciais elaborado por Room (1982)
também traz algumas origens de produtos de chocolate, caso de Aero, chocolate da
Rowntree Mackintosh, que por ter a caracteristica de ser aerado (contém bolhas)

recebeu esse nome.
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4, ESTUDO DE CASO: A COMUNICACAO MERCADOLOGICA HARALD E
CHOCOLANDIA

O presente estudo de caso pretende cumprir parte do objetivo do trabalho, ou
seja, mostrar a comunicacgdo do distribuidor/lojista Chocolandia em relacdo a industria
Harald. Para isso foi elaborado breve perfil dessas empresas e suas caracteristicas
operacionais, mercadologicas e de comunicacgdo, por meio de fontes diretamente ligadas
a essas organizagoes.

Na  sequéncia, hd& uma  pesquisa de opinido  com 20
empreendedores/distribuidores que adquiriram as marcas Harald no ambiente da
Chocolandia.

Por fim, procedeu-se a uma pesquisa documental em que se reuniu material de

comunicagdo mercadoldgica em que a Chocolandia divulga marcas e produtos Harald.

4.1 Chocolandia: perfil e caracteristicas

As informacGes deste item foram obtidas por meio de entrevista com o
proprietario da Chocolandia, Osvaldo Nunes, em 15/5/2012, além de conte(dos
retirados do site da Chocolandia: www.chocolandia.com.br, acessadas no dia 16/3/2012.

A origem da empresa remonta a uma pequena loja de doces, balas e biscoitos. A
Chocolandia foi inaugurada em 1984, na Rua Silva Bueno, 2.150, no bairro do Ipiranga,
por seu fundador Osvaldo Nunes. No principio, uma pequena loja com 120m2,
especializada em chocolates, doces, balas e biscoitos para venda no varejo,
aproveitando-se do grande fluxo de pessoas que circulavam pela principal rua de
comeércio do bairro.

Como os resultados das vendas eram aplicados nos negocios da empresa, em
pouco tempo a pequena loja gerou um segundo ponto de vendas no n° 2.040, da mesma
rua, onde foi adquirido um prédio de 500m2 para vendas no atacado e onde foi
inaugurada uma cozinha de culinaria com capacidade para 100 alunos.

Em 1990, a pequena loja de varejo passou por uma grande reforma e ganhou
mais um pavimento, sendo o térreo para produtos de mercearia, frios, laticinios, padaria
e bomboniere; no piso superior artigos para presentes, brinquedos, papelaria e utilidades
domesticas, totalizando 900m2 de area de vendas.
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No ano de 2000, com a aquisicdo de alguns imdveis circunvizinhos, a loja
possuia 1.500m2 de area de vendas, um estacionamento com capacidade para 50
veiculos, mantinha como atrativo seus cursos de culinaria. A unido das duas lojas foi
uma estratégia para otimizar o tempo dos clientes que compravam no atacado e varejo.

Uma grande transformacdo da Chocolandia veio ocorrer em 2005, quando foi
inaugurada a “Nova Chocolandia”. Concebida em modernas instalagdes, em um prédio
proprio com 9.000m2, passou a oferecer estacionamento para 150 veiculos, &rea de
vendas para produtos de mercearia, frios, laticinios, padaria, hortifruti, além de produtos
para confeiteiros, dogueiros, cesta de café da manha, embalagens, presentes,
brinquedos, papelaria, perfumaria, produtos importados, bomboniere, floricultura, pet
shop e um moderno centro de culinaria com trés cozinhas equipadas para ministrar
cursos e receitas diversas. A empresa totaliza 550 funcionarios efetivos. Lojas da

Chocolandia:

Unidade Ipiranga: Localizada ha mais de 26 anos no tradicional bairro do Ipiranga, a
Chocolandia tem feito parte do cotidiano dos moradores da regido devido ao
atendimento e precos baixos. O facil acesso pela Avenida dos Estados, Bandeirantes e
Anhaia Melo, possibilita clientes das Zonas Norte, Leste e Oeste a chegarem até a loja.
Sao cerca de 3.500m?2 de &rea de venda, 18 departamentos entre mercearia, confeitaria,
bebidas, hortifrati, padaria, bomboniere etc e 150 vagas de estacionamento gratuito.
Uma loja que atende donas de casa, transformadores de chocolate, culinaristas e

comerciantes. Endereco: Rua Silva Bueno 2040, Ipiranga, Sdo Paulo.

Unidade Lapa - Vila Romana: Dotada de estacionamento para até 150 veiculos, a loja
da rede dispde de todos os departamentos e produtos encontrados na loja matriz, no
Ipiranga. A nova loja traz uma novidade: um forno a lenha para pizza. Localizada na
Zona Oeste de Séo Paulo, a Chocolandia Lapa devera facilitar o acesso para quem vem

pelas Marginais Pinheiros e Tieté. Endereco: Rua Féabia 820, Vila Romana, Séo Paulo.

Unidade Santo Amaro: A loja conta com 15 departamentos e cerca de 20 mil itens,
entre eles, mercearia, hortifrati, bebidas, higiene e limpeza, frios e laticinios, uma
incrivel bomboniere e claro, chocolates. Como todas as lojas, a unidade de Santo Amaro
dispde de um moderno centro culinario, onde é possivel participar de cursos de

chocolates, bolos, tortas, salgados, decoragcdo, montagem de cestas, balGes etc.
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Estacionamento gratuito no local. Endereco: Avenida Jodo Dias 24, Santo Amaro, S&o

Paulo.

Unidade Tatuapé: A loja conta com 15 departamentos e aproximadamente 20 mil itens,
entre eles, mercearia, hortifrati, bebidas, higiene e limpeza, frios e laticinios, uma
incrivel bomboniere e claro, chocolates. Também dispe de um moderno centro
culinério, onde é possivel participar de cursos de chocolates, bolos, tortas, salgados,
decoracdo, montagem de cestas, balGes etc. Estacionamento gratuito no local. Endereco:

Rua Serra de Japi 76, Tatuape, Séo Paulo.

Unidade Santo André: A loja da rede possui 18 departamentos e perto de 20 mil itens.
Conta com 11 mil metros quadrados. Estacionamento gratuito no local. Endereco:

Avenida Pereira Barreto 600, Santo André.

O proprietario Nunes destaca alguns aspectos inovadores apresentados pela
empresa: em todas as lojas hd os centros culinarios, onde profissionais culinaristas
ministram aulas de como fazer e vender, bombons, trufas, bolos, pdo de mel, salgados
etc. Esses alunos sdo atendidos com toda a linha de produtos de chocolates, recheios e
embalagens que necessariamente utilizam em suas receitas.

A Chocolandia utiliza muito os cursos de culinaria para ensinar os interessados a
produzir, a calcular a margem de vendas e muitas vezes até informa-los sobre o preco
de vendas dos produtos industrializados para que sirvam de parametro em Seus precos
de venda para o consumidor final.

Nunes destaca a relevante parceria com a Harald, relacdo que tende a se
incrementar; avalia que a Harald é hoje a segunda marca de chocolate mais
comercializada pela Chocolandia, com participacdo de 40% do volume de chocolate
vendido.

Nunes afirma que a Chocolandia utiliza varias maneiras de se comunicar com 0
transformador: por meio de telemarketing, jornal de ofertas semanais, TV, Revista
Receita Certa, promog0es destacadas na loja, degustacdes e outras.

Quanto aos apelos que a Chocoléndia usa em sua comunicacdo para 0
empreendedor/transformador, Nunes evidencia o apelo de “Nova Chocolandia”, onde o

empreendedor encontrard 0 que necessita para a produgdo de seus produtos, com bons
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precos, degustacBes, quantidades de produtos, estacionamento proprio, horarios mais
flexiveis e um atendimento de qualidade.

O proprietario da empresa considera que o fato de trabalhar no ramo de
chocolate atacadista demanda uma comunicacdo especializada, ou seja, uma
comunicacdo mais dirigida. Para o futuro, ele projeta crescimento em nimeros de lojas,
atendimento a um maior nimero de pequenos, médios e grandes transformadores,
destacando ser a Chocolandia hoje o maior vendedor de coberturas de chocolates do
Brasil gracas aos pequenos empreendedores/transformadores. Nunes enfatiza que a
empresa faz varias campanhas anualmente, sendo que na época da pascoa (Janeiro a

Abril) é destinado o percentual de 2% do faturamento da empresa para a comunicagao.

4.2 Harald: perfil e caracteristicas

As informag0es utilizadas neste item foram obtidas por meio de entrevista com o
presidente da Harald, Ernesto Ary Neugebauer, em 16/5/2012, além de dados retirados
do site da Harald (http://www.harald.com.br, acessadas no dia 08/5/2012) e entrevista
do seu presidente, Ernesto Ary Neugebauer, concedida a revista Receita Certa
(Chocolandia, Sao Paulo, ano 1, edicdo 1, p. 10-11, agosto de 2011) com o titulo: “A
diferenca entre sucesso ou insucesso € a disciplina”.

Ernesto Ary Neugebauer é a quarta geracdo de fabricantes de chocolate da sua

familia. Seu bisavd, imigrante da Alemanha, foi responsavel, com os irmaos, pela
abertura da primeira fabrica de chocolate do Brasil, a Neugebauer, em 1891, na cidade
de Porto Alegre-RS.
Em 1982, a Neugebauer, empresa da familia na época, foi vendida. O atual presidente e
seu irmdo decidiram iniciar uma nova etapa na tradicdo chocolateira da familia,
fundando a Harald. No inicio era uma pequena fabrica de 3 mil m2 em Porto Alegre,
comegando com a fabricacdo de coberturas. Em 1990 a fébrica foi transferida para Séo
Paulo e em 2000 empreendeu-se a fabricacdo de chocolate também com a linha Melken,
para isso 0s sdcios compraram da Europa equipamentos especificos.

Atualmente s&o fabricadas 70 mil toneladas de cobertura por ano. Além de Porto
Alegre e S&o Paulo, a Harald tem um reconhecimento muito forte em Recife, Fortaleza
e Belo Horizonte. Exporta para quase toda a América Latina e também para paises
arabes, como 1émen, Emirados Arabes Unidos e Arabia Saudita.

A empresa fabrica as seguintes marcas, assim caracterizadas no site da empresa:
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Melken Unique. E a mais sofisticada e completa colecdo de chocolates gourmet de alto
teor de cacau ja produzida no Brasil.

Melken Puro. Chocolate produzido com manteiga de cacau sob tecnologia exclusiva
que confere sabor nobre e Unico ao produto, valorizando todo tipo de receita.

Harald. Uma linha completa de produtos para elaboracdo de diversas receitas.

Harald Top. E a linha TOP de coberturas que apresenta sabor e textura mais proximos
do chocolate.

Harald Confeiteiro. E a linha de cobertura fracionada que alia qualidade com
praticidade e economia.

Harald Raspar e Cobrir. A linha de coberturas Raspar e Cobrir tem textura bem macia,
é excelente para fazer raspas decorativas perfeitas. Ndo necessita temperagem e é
resistente ao calor.

Melken Decor. Folha plastica com textura que € transferida para o chocolate quando
este é espalhado sobre sua superficie e resfriado.

Ernesto Neugebauer considera que ser empreendedor no ramo de chocolate
demanda muita persisténcia e determinacdo, pois a sobrevida das empresas geralmente é
pequena. O empreendedor comega seu negdcio com uma ideia, um anseio individual. O
empreendedor precisa saber qual a sua proposta, 0 que entregar, COmo as pessoas
desejam o produto, entender as regras de mercado, ter foco na qualidade, cumprir
contratos, pagar impostos, além de saber se inserir na sociedade.

A empresa ndo s ensina empreendedores como fabricar, mas também como
vender o seu produto no que tange a embalagem e até preco final. Capacita também
uma equipe técnica propria que atende os profissionais da area de panificacdo e
confeitaria, alem de desenvolver receitas especificas para fornecedores do setor da
industria de chocolates.

A comunicacdo no ramo de chocolate feita pela Harald, segundo Neugebauer, é
diferenciada por ter sido construida ao longo de uma histéria familiar que supera 100
anos de experiéncia, de forma que a empresa tem uma experiéncia e uma cultura do
negocio de chocolates que formatam sua comunicacao.

Para Neugebauer, a melhor comunicacgéo para os produtos Harald s&o os cursos
de capacitacdo que a empresa oferece aos profissionais artesanais que adquirem 0s
produtos para a fabricacdo de trufas, bombons, ovos de pascoa, bolos e tortas entre
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outros. Ha também no ponto de venda com trabalho de exposicao das marcas, aliado ao
trabalho de abordagem e degustacdo que também trazem resultados imediatos.

O presidente menciona também o uso da midia especializada como revista do
setor, site Harald (sempre atualizado) e a midia espontanea através de participacdo em
feiras e eventos.

Segundo seu presidente, a Harald comunica e oferece cursos de culinria com
chocolate, onde as pessoas aprendem a fazer bombons, ovos de pascoa, aprendem como
montar precos, inclusive oferece cursos em parceria com a Chocolandia. Neugebauer
avalia esse trabalho como muito importante, pois tais cursos mudam a vida das pessoas,
estimando que, a cada més, 15 mil pessoas passam pelos cursos oferecidos. Essa
mudanga pode ser constatada com as centenas de cartas que a Harald recebe de pessoas
contando suas histdrias de vida e de éxito.

Outra maneira diferenciada de se comunicar com o publico sdo as visitas a
fabrica, que de uma maneira geral surpreende pelo parque tecnoldgico, sistema de
fabricagdo e a qualidade da matéria-prima. Essa comunicacdo muitas vezes muda a
imagem da empresa e dos produtos Harald dado que é uma experiéncia presencial.

Observando o site da empresa, a sala de imprensa oferece o numero de telefone
de contato.

Num mesmo numero de telefone oferece o Servico de Atendimento ao
Consumidor — SAC e a Central de Atendimento ao Cliente — CAC, disponibilizando
formulério digital para preenchimento via site. Também por intermédio do site, a Harald
disponibiliza cadastro para pessoas ou empresas que queiram ser revendedores da
marca.

Para marcar seus trinta anos de existéncia, o site anuncia a promocao "Docuras
de Mée", no periodo do Dia das Maes, oferecendo o Livro das Trufas aos consumidores
que enviarem cddigo de barras de embalagens dos produtos Melken (5 cddigos) e linha
Top (10 codigos).

Destaca seu presidente que a Harald utiliza tanto apelos técnicos como
emocionais na sua comunicagdo. Os técnicos (receitas, demonstracdes, qualidade)
através da equipe de técnicos e professoras de culinaria que somam 60 pessoas em todo
0 Brasil. Os emocionais estariam no glamour préprio do chocolate enquanto sobremesa
mais vendida em todo o mundo, pois possui sua magia, sabor e paixao.

A Harald paga aproximadamente cerca de R$ 30 milhdes de impostos por ano e
gera 600 empregos, tendo como perspectiva de futuro gerar mais beneficios a
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sociedade, ao meio ambiente e colaboradores, além de lancar produtos de elevada

qualidade, maior valor agregado e parcerias no &mbito nacional e internacional.

Quadro 1 — Video postado pela Harald no You Tube. Depoimento do proprietario da
Comercial Chocolandia Ltda, Osvaldo Nunes.

You Tube E q Procurar = Enviar videos Criar conta ~ Fazer login

* You are using Microsoft Internet Explorer 7 web browser. YouTube is ending support for Internet Explorer 7 soon, update your browser

Harald Industria e Comércio de Alimentos

choconenos o Inscrever-se 18 videos ¥

P&G Brasil
por ProcterGamble
1554741 exibigbes

Anlincio

&' 11 Moldagem de

| Bombons Recheados
por nogsmarn
627 VIDEC EM DESTAQUE

Conhecendo todo o
processo do Chocolate
or jabsonsena

3337 views

| Chocolate artesanal
- por Brunodesigner86
W 90472 views

A verdadeira fabrica
de chocolate
por tvpuccampinas

12071 views

SN

10:09

dp Gostei W Compartilhar B 13454 L]

_ CHOCOLATES

Enviado por choconenos em 26/08/2010 ————————— f B ¢ BOMBONES DE
27 pessoa(s) (m), 0 pess or jesussaes
Harald Indistria e Comercio de Alimentos PocRoACIuoEG, Sreseoa e S~ 2 POrfostaanes

(s) ndo gosta(m) [ 132004 views

/AT Bombons Recheados

Video da apresentacdo da Harald Inddstria e Comercio de Alimentos postado no site
You Tube. Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=nhS-cqA0a0Y. Acesso
em 10/03/2012.

Um aspecto interessante é que o video obteve 27 comentarios favoraveis e nenhum
desfavoravel, algo que pode ser verificado no teor dos posts.

4.3 Pesquisa de opinido com usuarios e compradores de chocolates Harald na
Chocolandia

Foram entrevistados, em 2012, clientes, maiores de 18 anos, que circulavam no
setor especifico de chocolates na Chocolandia, loja do Ipiranga, (Matriz) Sdo Paulo-SP.
Os entrevistados deveriam ser empreendedores/transformadores que comprassem
usualmente acima de 30 kg, pelo menos em parte produtos da marca Harald.

Os  empreendedores/transformadores  responderam  aos  questionarios
presencialmente e de forma voluntaria, uma vez que foi também mostrado a eles tratar-

se de uma pesquisa académica, e ndo mercadoldgica
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Para padronizar as respostas, 0s termos a seguir tiveram as seguintes

caracteristicas:

Produto: Produto: Barra (B) e Gotas (G). Barras: Cobertura de Chocolate (BC), Gotas:
Cobertura Fracionada (GF), Chocolate Granulado (CG)

Forma de Utilizagdo:
1. Chocolate

1.1 Trufa

1.2 Bombom

1.3 Ovos de péscoa.
1.4 Cupcake

1.5 Outra

2. Coberturas fracionadas e hidrogenadas
2.1 P&o de mel

2.2 Bolos

2.3 Sorvetes

2.4 Cone trufado

2.5. Outra

Quantidade: A quantidade foi expressa em quantidade (Kg) mensal ou apenas referente
a época de Pascoa (janeiro a abril/2012).

Periodo de realizacdo: dia, més e ano da entrevista.
Amostra: 20 entrevistados

A primeira parte da pesquisa estabeleceu o perfil do entrevistado:

Juridica | Marcado Marca do Produto
(1) ou transfor Produto Utilizado Formade Quantidade da
N° Fisica (2) | mador Utilizado Utilizagao compra (kg) Data

Procedimentos de comunicacéo e motivacdes empreendedoras:

Qual a marca fantasia que voceé utiliza?
Ou seja, qual a marca ou marcas que o transformador utiliza para comercializar seus
produtos.

Que diferencial tem suas embalagens?

Ou seja, ndo entram caracteristicas comuns e de obrigacéao legal, como cddigo de barras,
data de validade, tabela nutricional e dados de fabricacdo. Esse diferencial pode estar
nas cores, tamanhos, apelos emocionais, marca, qualidade do produto (recheio,
ingrediente etc), se chocolate puro ou fracionado.

Como vocé comunica seus produtos?
Boca a boca, por telefone, por catalogo, venda pessoal, site, redes sociais, propaganda,
cartazes, folhetos, degustacéo, outros.
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Qual a imagem que vocé possui da Harald?
Ou seja, qual o significado da marca Harald para o transformador.

Como vocé passou a conhecer a Harald?
Quais as fontes ou formas pelas quais o transformador conheceu os produtos Harald.

Que aspectos vocé comenta ou propaga para as pessoas?
Ou seja, que fatores pesam na propagacao da marca e produtos Harald pelos
transformadores.

Na aquisicéo de produtos Harald, por que de sua escolha pela Chocolandia?
O entrevistado pode apontar fatores como a tradi¢cdo da empresa, pre¢os praticados,
volume disponivel, conveniéncia (horério, estacionamento etc.) e comunicacao.

Vocé considera que a Chocolandia comunica adequadamente os produtos Harald? Por
qué?

Ou seja, de que forma o transformador avalia a comunicacao que recebe da Chocoléandia
sobre a marca Harald.

O que te motivou a ser um empreendedor e transformador de chocolate?
Ou seja, se é para um ganho extra, se € uma renda principal, se € um hobby, satisfacéo

pessoal etc.

Qual a marca fantasia Que diferencial tem suas

N° que vocé utiliza? embalagens? Como vocé comunica seus produtos?
Qual aimagem que vocé Como vocé Passou a Que aspectos vocé comenta ou propaga para as

Ne possui da Harald? conhecer a Harald? pessoas sobre a Harald?

Por que da

escolha da A Chocolandia comunica bem os O que o motivou a ser um empreendedor e
Ne Chocolandia? produtos Harald? Por qué? transformador de chocolate?

4.3.1 Resultados da pesquisa de opinido

Perfil dos entrevistados

Juridica M d Quantidade de
1) Marca do arca do Forma de utilizag5o Data

e ili compra (KG
Fisica |Transformador Produto utilizado produto pra (KG)

utilizado
2)
2 Cobertura ao Leite (BC) Harald/Garoto | Producéo de Trufas 30 kg més 3/4/2012
Cobertura Fracionada (GF) e Pao de Mel
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Cobertura ao Leite (BC) Harald Producéo de Trufas 80 kg més 3/4/2012
2 Cobertura Fracionada (GF) e Ovos de pascoa
Cobertura ao Leite (BC) Harald Producéo de Trufas 400 kg Periodo 4/4/2012
3 Cobertura Fracionada (GF) e Ovos de pascoa Pascoa
Cobertura ao Leite (BC) Harald Producéo de Trufas 100 kg Periodo 4/4/2012
4 Cobertura Fracionada (GF) e Ovos de Pascoa Pascoa
Cobertura ao Leite (BC) Harald/Garoto | Producéo de Trufas 150 kg Periodo 4/4/2012
5 Cobertura Fracionada (GF) e Ovos de Pascoa Pascoa
Producéo de Ovos de
Chocolates | Cobertura ao Leite (BC) Harald Péascoa 3.500 kg Periodo 4/4/2012
6 Almada Pascoa
Producéo de Ovos de
Chocolates | Cobertura ao Leite (BC) Harald Péascoa 2.800 Kg Periodo 4/4/2012
7 Le Ganache | Cobertura Fracionada (GF) Trufas e Bolos Pascoa
Producéo de Ovos de
Chocolates | Cobertura ao Leite (BC) Harald Pascoa 6.000 Kg Periodo 4/4/2012
8 Prebianca Cobertura Fracionada (GF) Coelhos de chocolate Pascoa
Producéo de Ovos de
Cobertura ao Leite (BC) Harald Péascoa 350 kg K Periodo 4/4/2012
9 Pascoa
Producéo de Ovos de
Cobertura ao Leite (BC) Harald Pascoa 600 kg Periodo 4/4/2012
10 Pascoa
Cobertura Fracionada (GF) Harald Producéo de bolos 40 kg 9/4/2012
11 Chocolate Granulado(CG) més
Cobertura Fracionada (GF) Harald Producéo de bolos 50 kg 9/4/2012
12 Chocolate Granulado (CG) e pdo de mel més
Cobertura ao Leite (BC) Harald Producéo de bolos 80 kg 9/4/2012
13 Cobertura Fracionada (GF) e cone trufado més
Cobertura ao Leite (BC) Harald Producéo de Trufas 120 kg 9/4/2012
14 e tabletes més
Cobertura ao Leite (BC) Harald Producéo de Trufas 100 kg 10/4/2012
15 Cobertura Fracionada (GF) e brigadeiros més
Producéo de Trufas
Chocolates | Cobertura ao Leite (BC) Harald e Tabletes. 800 kg 10/4/2012
16 Berta Bombons e Pralinés més
Cobertura ao Leite (BC) Harald Producéo de trufas. 30 kg 10/4/2012
17 més
Cobertura ao Leite (BC) Harald Producéo de trufas. 60 kg 10/4/2012
18 més
Producéo de bolos e
Cobertura Fracionada (GF) Harald tortas. 130 kg 10/4/2012
19 Chocolate Granulado(CG) més
Cobertura ao Leite (BC) Harald Producéo de Trufas. 80 kg 10/4/2012
20 més
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Questdes envolvendo a marca, embalagem e forma de comunicacgéo dos produtos que

transforma.

Qual a marca fantasia

Ne L ue diferencial tem suas embalagens? Como vocé comunica seus produtos?
gue vocé utiliza?
NO Utilizo as embalagens das trufas da marca Comunicacédo boca a boca, tenho uma
1 Cromus, séo padronizadas nos sabores. clientela cativa.
Ne Utilizo as embalagens da marca Cromus, tanto Comunicacdo boca a boca, fago por
encomenda.
2 para os ovos como para as trufas.
No Utilizo as embalagens da marca Cromus, tanto gﬂsmohvzgorgl:gf:g;%ﬁdgozzzt;?]%zi’ figeo
3 para os ovos de pascoa como para as trufas. P ’ q
trabalho com chocolate.
o Utilizo as embalagens de trufas da marca o
N Packpel, utilizo as embalagens de ovos da Comunicagdo boca a boca, fago por
4 y encomenda, tenho uma boa clientela.
marca Cromus.
No Utilizo as embalagens da marca Cromus, tanto gﬁgl:nnéﬁg:g telefone, fago por
5 para os ovos de pascoa como para as trufas. '
N° | Chocolates Minhas embalagens tem alogomarca da Tenho duas lojas abertas ao publico
6 | Almada Almada, cores atraentes com quatro tamanhos: |[somente no periodo da pascoa, ponto
de pequenos a médios. tradicional, boca a boca.
N° | Chocolates Minhas embalager_ls sdo exclusivas, atraentes, Tenho uma loja aberta ao publico e este
tamanhos de médios a grandes, com a minha S .
7 Le Ganache marca ano participei de vendas pela internet.
N° | Chocolates Minhas embalagens sdo exclusivas com minha | Tenho uma clientela de varejistas,
8 Prebianca logomarca. atendo a encomendas. Comunico por
meio de catalogo, telemarketing.
N° Utilizo as embalagens da marca Cromus. Comunicagdo boca a boca fag_o por
9 encomenda tenho uma boa clientela, s6
trabalho na péascoa.
No Utilizo as embalagens da Packpel, sé faco ovos | Tenho uma clientela de escolas, utilizo
10 pequenos. muito o boca a boca, ha muito tempo
faco ovos de pascoa.
o Utilizo formas padronizadas da Packpel Atendo por encomendas, boca a boca,
embalagens. S ,
11 utilizo telemarketing.
N° Utilizo formas e embalagens padronizadas. Tenh_o_l_Jma clientela, atendo em
12 domicilio, boca a boca.
NO Utilizo formas padronizadas, os cones compro | Atendo a bares e restaurantes, sob
13 da Marvi. encomendas. Utilizo telemarketing e
internet.
NO Utilizo as embalagens de trufas da marca Atendo a cantinas de escolas, pronta
14 Packpel, utilizo embalagens para tabletes entrega, boca a boca, sob encomendas.
Padronizadas.
NO Utilizo as embalagens de trufas da marca Atendo a bares e cafés de shopping,
15 Cromus, nos brigadeiros utilizo embalagens pronta entrega, comunicagéo por

padronizadas.

catdlogo, boca aboca, telemarketing.
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Minhas embalagens tem alogomarca da Atendo a supermercados, bombonieres,
N° | Chocolates . "
Chocolates Berta, cores atraentes, com vendedor, por meio de catalogos,
16 |Berta . . :
personalizadas. internet, e telemarketing.
N° Adquiro embalagens das trufas, padronizadas Producdao caseira, utilizo o boca a boca,
17 da marca Cromus, ja nas cores dos sabores. faco por encomenda.
Ne Adquiro embalagens das trufas, padronizadas Producao caseira, fago por encomenda,
- boca a boca.
18 da marca Packel, j4 nas cores dos sabores.
N° Utilizo formas e embalagens padronizadas. Pr_odugao t_otalm_e_nte caseira, te_nho uma
19 clientela feita, utilizo telemarketing,
internet e boca a boca.
Ne Adquiro embalagens das trufas, padronizadas Produgdo caseira, atendo a cantinas
- escolares, sob encomenda, por
20 jd nas cores dos sabores. .
telemarketing e boca a boca.
Questdes envolvendo a imagem, forma de conhecimento da Harald e aspectos
comunicados sobre a mesma.
o . . R
N Qual aimagem que vocé Como vocé passou a conhecer a Harald? Que aspectos vocé comenta ou propaga
possui da Harald? para as pessoas sobre a Harald?
o De bons produtos. Conheci em uma aula de culinéria. A _H_arald tem tanto o chocola;e puro que
Ne 1 utilizo nas trufas como o fracionado para
banhar p&o de mel, bons produtos.
o De boa qualidade. Participei de uma aula de culinaria da A Harald tem qu_alldade, facil de .
Ne 2 manusear, consigo trabalhar com muita
Harald. - S
facilidade, indico para outras pessoas
Facil de trabalhar, bom S S . Este € o terceiro ano que trabalho com a
o . Participei de aulas de culinéaria, aprendi a
N° 3 | rendimento, encontro com Harald, recomendo para quem me
- trabalhar com a Harald. .
Facilidade. pergunta, 6timo produto.
Muito bom para se . ~ - A Harald tem os dois tipos de cobertura
o Indicag&o de uma vizinha "
N° 4 |trabalhar, tem o ponto que utilizo, o chocolate puro e o
que trabalha com chocolate Harald. . S
certo. fracionado, indico sempre.
o Bom para se trabalhar. Trabalhava s6 com a Garoto, por A Harald tem o preo melhor que a
N° 5 - oS ; Garoto, e rende tanto quanto, custo
Encontro com facilidade. |indicagcdo passei a usar Harald. L
beneficio, indico sempre.
Trabalho ha muito tempo com a Harald,
o De bons produtos, o Ay
N°6 |, . . Em um curso de culinéria na Chocolandia | preco melhor que as outras marcas,
facil trabalhar. D . :
indico pela 6tima qualidade.
L , . Gosto de trabalhar com a Harald, tem
o De bons produtos. Em cursos de culinarias ha muitos anos .
Ne 7 - . preco, qualidade, propago a Harald na
Facilidade de encontrar. atras. : .
venda dos ovos de pascoa que fabrico.
o Encontro com facilidade, | Conheci em aulas de culinaria, trabalhava Minha fabricacdo € todinha com os
N° 8 produtos Harald, recomendo o uso, tem
bons produtos. com outra marca. L .
sabor inigualavel.
Muito bom para se Indicacio de uma vizinha A Harald tem o pregco melhor que a
N°9 |trabalhar. ¢ ’ Garoto e rende tanto quanto, custo
beneficio, indico sempre.
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N°10

Bom para se trabalhar.
Encontro com facilidade.

Em cursos de culinaria, utilizava outra
marca.

Este é o primeiro ano que trabalho com a
Harald, recomendo, tem um 6timo prego
e venda garantida.

Ne11

E muito bom para se
trabalhar. Encontro com
facilidade.

Em cursos de culinaria.

Trabalho ha muito tempo com a Harald,
preco melhor que as outras marcas,
indico pela 6tima qualidade.

N°12

Bom para se trabalhar.
De boa qualidade.

Participei de uma aula de culinaria da
Harald.

Trabalho ha muito tempo com a Harald,
preco melhor que as outras marcas,
indico pela 6tima qualidade.

N°13

De bons produtos.
Facilidade de encontrar.

Em cursos de culinéria, utilizava outra
marca.

Trabalho com o chocolate e a cobertura
fracionada, € a lnica marca que tem os
dois produtos, indico por ser bons
produtos.

N°14

Alem da facilidade no
manuseio, encontro com
facilidade.

Em cursos de culinaria na Chocolandia.

A Harald tem o preco melhor que a
Garoto e de outras marcas, indico pela
rentabilidade e ganho no valor dos meus
produtos.

N°15

Bom para se trabalhar
De boa qualidade, facil
manuseio.

Aprendi a trabalhar com a familia, me
aprimorei nos cursos de culinéria.

Recomendo a utilizagdo dos produtos da
Harald pela facilidade de trabalho, de
sabor e textura perfeita, agrada minha
clientela.

N°16

De bons produtos,
encontro com facilidade e
a precos competitivos.

Trabalhava com outra marca,
experimentei e passei a utilizar.

A Harald produz bons produtos, meus
clientes passaram a exigir chocolates
Harald, agrada ao paladar de minha
clientela.

No17

Bom para se trabalhar,
encontro em todas as
boas casas do ramo.

Em cursos de culinaria na Chocolandia.

Este € o primeiro ano que trabalho com a
Harald, recomendo, tem um 6timo preco
e venda garantida.

N°18

E muito bom para se
trabalhar. Encontro com
facilidade.

Em cursos de culinaria.

Recomendo o uso do chocolate da
Harald, facil de manuseio tem sabor
agradavel, nao muito doce.

N°19

De bons produtos.
Facilidade de encontrar.

Em cursos de culinérias,
utilizava outra marca.

A Harald produz bons produtos, meus
clientes passaram a exigir chocolates
Harald, recomendo a utilizag&o.

N°20

Bom para se trabalhar,
encontro proximo a minha
residéncia.

Em cursos de culinaria e com minha mée.

Trabalho ha muito tempo com a Harald,
preco melhor que as outras marcas,
indico pela 6tima qualidade e sabor.

Questdes envolvendo motivo de escolha da Chocolandia, a comunicagdo da mesma e
0 que motivou ser empreendedor/transformador.

Por que da escolha da

A Chocolandia comunica bem os

O que motivou a ser um empreendedor e

o
N Chocolandia? produtos Harald? Por qué? transformador de chocolate?
R Sim. Na Chocolandia encontra-se Ganho um dinheiro extra na producéo de
o Na Chocolandia encontro o . x A
Ne 1 toda a linha Harald com bons trufas e pdo de mel, para mim é uma

gue preciso com bom prego.

precos.

satisfacdo pessoal.
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Melhores pre¢os do mercado

Sim. E o melhor distribuidor de

Por um ganho extra, trabalho o ano todo

Ne 2 . chocolate que conhe¢o com pre¢os | com trufas, na pascoa triplico o meu
encontro tudo que preciso. ; P
imbativeis. ganho.
. Sim. Assisto a comerciais de tv da E um ganho extra, onde chego a dobrar
o Tradicdo em melhores precos A . : A
Ne 3 X P Chocolandia, sei que vou encontrar | meu ganho no periodo de pascoa, venda
e estacionamento préprio. : ~
produtos Harald. garantida, sem devolucgéao.
Sim. Venho de longe para comprar Ganho extra na pascoa, embora trabalhe o
o Melhores pregos do mercado e Ay : =
Ne 4 . - na Chocolandia, consulto os pre¢cos |ano todo com chocolate, satisfacéo e
conveniéncia de horérios. :
pelo telemarketing. prazer.
AL Sim. Na Chocoléandia encontra-se Trabalho o ano todo com chocolate,
o Na Chocolandia encontro o . .
N° 5 ; toda a linha Harald com bons complementa a minha arenda
que preciso com bom preco. L
precos. familiar, faco o que gosto com prazer.
Bons pregos, prazo de Sim. E o melhor distribuidor de Minha renda principal, sou um micro
N° 6 |pagamento, recebo em casa chocolate que conhego com pregos | empresério, dou emprego a 20 méaes
minhas compras. imbativeis. de familia.
Ne 7 Prazo de pagamento, horario Sim. Encontro toda a linha que Renda principal, micro empresaria, tenho
flexivel, entrega em casa. preciso, tradicdo de bons precos. doceria e quero abrir franquias.
e | Bons prcos, prazo,eniregas, | ST Encontio (oda alinhararald, | Rends princioa, mier emoresars enhe
Chocolandia é também cliente. | P'€¢ ’ pequs A
rede de lojas Chocolandia.
. Melhores precos do mercado Sim. ConSl_JIto precgos pelo E um ganho ext_ra na pascoa, chego a
N° 9 . telemarketing, encontro sempre o dobrar meu capital, so trabalho na
encontro tudo que preciso. . . . .
que preciso. pascoa, tenho meus cliente cativos.
Ne Na Chocolandia encontro o Sim. Encontro toda a linha que S(.’ trabalho ha pascoa, chego a dobrar
; . - minha renda investida, dou emprego
10 que preciso, com bom preco. preciso, tradicdo de bons precos. ) -
acinco vizinhas.
No Facilidade de encontrar, Slm. A Chocolandle_l tem uma Igja Ho_je posso_dlzer que € o meu ganho
L N em pertinho da minha casa, |14 principal, ajudo na renda familiar, fago o
11 proximo & minha casa. .
encontro tudo que preciso. gue gosto com prazer.
No Pelafacmde_lde de engontrar ° |sim. A Chocolandia tem um bom O_|n|C|0 foi por hp_bby, hoje complementa
gue necessito, atendimento . . minharenda familiar, trabalho com
12 atendimento pelo telemarketing.
bom. prazer.
o . Ay Sim. Venho na Chocolandia atraida | Continuo um trabalho que se iniciou com
N Tem uma loja da Chocolandia . . ; ~
. i x pelos pre¢cos comunicados via minha mée, complementa bem nossa
13 na minha regiao. . o
tabloides de precos. renda familiar.
o Sim. Encontro toda a linha de E 0 meu ganho principal, trabalha toda a
N Toda semana venho na - . . )
A1 produtos que preciso, além da familia, mesmo informalmente, pretendo
14 Chocolandia, melhores precos. . .
Harald, compro outros produtos. abrir uma microempresa.
NO Pela facilidade de encontrar o | Sim. E o melhor distribuidor de Tenho um trabalho bem artesanal, € o
15 gue necessito, atendimento chocolate que conhego, com pregos | meu ganho principal, pretendo abrir uma
bom. imbativeis. loja no meu bairro.
o . Sim. Como minhas compras sdo de | Tenho uma pequena industria, atendo a
N Tenho um bom atendimento na . s D
Ao grandes volumes, recebo lojas de varejo. Trabalho familiar,
16 Chocolandia, melhores precgos. ~ )
semanalmente cotacfes de precos. |dependemos totalmente deste negocio.
Ne Venho a Chocolandia toda Sim. Encontro toda a linha que Minha producéo ainda é pouca, da para
17 semana, melhores precos. preciso, tradicdo de bons precos. custear minha faculdade.
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Sim. Encontro sempre um bom

E o ganho principal da familia, a producéo

N° Melhores pre¢cos do mercado, . . .
18 encontro tudo o aue preciso atendimento, bons pregos nos por minha conta, a distribuicdo por conta

quep ' produtos Harald. de meu marido.
N° S6 encontro todos os f”géglr;?gmdg Si;nCipsrg tr?gg z;)bro E 0 meu ganho principal, atendo o varejo,
19 produtos aqui na Chocolandia. < quep ' mesmo na informalidade.

mao dos produtos Harald.

NO Pela facilidade de encontrar o | Sim. E o melhor distribuidor de E 0 meu ganho principal, trabalha toda a
20 gue necessito, atendimento chocolate que conheco com precos |familia, ainda empregamos mais dois

bom.

Imbativeis.

funcionérios.

Consolidacao dos resultados

A seguir, sdo mostrados os resultados de forma consolidada, quantificada e com

comentarios. Os quesitos 3, 5, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14 e 15 podem totalizar mais de 20

respostas uma vez que os entrevistados poderiam indicar uma ou mais opcles de

resposta.

1. Tipo de empreendimento
Pessoa Juridica: 4, todos com marca.
Pessoa Fisica: 16, todos sem marca.

Comentério: A grande maioria é pessoa fisica, ou seja, pequenos empreendedores. Dos
4 empreendedores juridicos, todos possuem marca institucional, ao contrério das
pessoas fisicas que ndo ostentam esse diferencial mercadoldgico. No quesito 15, o teor
desse empreendedorismo fica melhor qualificado.

2. Marca do transformador
4: Almada, Le Ganache, Prebianca e Berta.

Comentério: Foram citadas apenas quatro marcas: Almada, Le Ganache, Prebianca,
Berta. Como comentado no item anterior, todas agregadas a pessoas juridicas.

3. Produto (Barra, Gotas)

Barras:

Cobertura de Chocolate (BC) : 17

Gotas:

Cobertura Fracionada (GF): 11
Chocolate Granulado (CG): 3

Comentério:

Os principais produtos utilizados foram as Coberturas de Chocolate (BC), ficando em
segundo lugar as Coberturas Fracionadas (GF) e, em menor escala, o Chocolate

Granulado (CG).

4. Marca do produto utilizado
20 — Harald (2 também utilizam Garoto)
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Comentario: Até por ser um requisito para escolha dos entrevistados, todos apontaram
utilizar a marca Harald, sendo que dois também adquirem produtos da marca Garoto na
Chocolandia.

5. Forma de Utilizagdo
Trufas: 12

Ovos de Pascoa: 9
Bolo: 5

Péo de Mel: 2

Coelhos de chocolate: 1
Cone trufado: 1

QOutros: 5

Comentario:

Foram citados os principais subprodutos confeccionados a partir das Barras de
Chocolates e das Gotas Fracionadas, com maior producdo para as trufas, logo a seguir
os ovos de pascoa. Verifica-se uma forma bastante diversificada na utilizacdo do
chocolate sinalizando, que o transformador procura oferecer véarias op¢fes aos seus
clientes e, com isso, ampliar seus negdcios e atender diferentes gostos ou segmentos.

6. Quantidade:

30 a 100 kg/més: 10

100 a 500 kg/més: 5

501 a 1000 kg/més: 2
Acima de 1000 kg/més: 3

Comentario:

A grande maioria (10 ao todo) dos entrevistados é de pequenos transformadores,
seguido-se dagueles com maior volume de produgdo. Esses nimeros apontam que a
Chocolandia atrai pequenos empreendedores, muitos que tém nessa atividade algo
relevante em termos de renda, por vezes envolvendo familiares e amigos como mostra o
comentario da questdo 15.

7. Qual a Marca Fantasia que vocé utiliza?
Foram citadas apenas quatro marcas: Almada, Le Ganache, Prebianca e Berta.

Comentério: Tal como expresso no quesito 2, as marcas que homeiam os produtos das
pessoas juridicas (Almada, Le Ganache, Prebianca e Berta) sd0 as mesmas que
nomeiam os produtos comercializados pelos respectivos transformadores.

8. Que diferencial tem suas embalagens?
Utilizagdo das embalagens da marca Cromus: 8
Embalagem é padronizada: 6

Utilizacdo das embalagens da marca Packpel: 5
Embalagem com exclusividade da marca: 4
Outros: 1
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Comentario:

As embalagens da Cromus foram apontadas como aquelas que oferecem diferencial
para os produtos elaborados, seguindo as embalagens padronizadas sem marca, em
seguida as da marca Packpel e, depois, as embalagens exclusivas com marcas dos
fabricantes. Esse desempenho aponta que a embalagem ndo é elemento diferenciador
dos produtos desses transformadores, ndo s6 porque podem encarecer o custo final,
como esses pequenos empreendedores tém diferenciais em outros procedimentos de
marketing, como distribuicdo seletiva e atendimento personalizado como de certa forma
sinaliza a questédo 9.

9. Como vocé comunica seus produtos?
Boca a boca: 15

Telemarketing: 8

Internet: 4

Catalogo: 3

Comentario:

A comunicacdo boca a boca predomina na pesquisa com 15 opcdes, vindo em seguida o
telemarketing com 8, a internet com 4 e os catalogos com 3 respostas. A comunicagao
boca a boca, além de ndo trazer despesas significativas por ser espontanea, reflete uma
rede de compras tipica de comunidades mais restritas, de forma a estabelecer uma
comercializacdo num contexto de relagdes sociais.

10. Qual a imagem que vocé possui da Harald?
Facil de encontrar: 12

Bom para se trabalhar com seus produtos: 10
Bons produtos: 7

Boa qualidade: 3

Bom rendimento: 1

Outros: 4

Comentario:

Para os entrevistados, a imagem que possuem da Harald esta ligada a facilidade de
encontrar os produtos (12), vindo a seguir o fato de ser vantajoso trabalhar com seus
produtos (10), oferecer bons produtos (7) e boa qualidade (3), de forma que os
respondentes atribuem imagem positiva da Harald basicamente em relacdo a
disponibilidade de seus produtos e a qualidade dos mesmos.

11. Como vocé passou a conhecer a Harald?
Em uma aula de culinaria: 16

Indicagéo de alguém: 3

Outro: 1

Comentario:

Como se observa, o conhecimento dos produtos Harald basicamente ocorreu em funcao
das aulas de culinaria (16). 1 entrevistado passou a conhecé-la por outros motivos
enquanto 3 apontaram a indicacdo de outra pessoa. Esse resultado ressalta que a
atividade de parceria da Harald com a Chocoléndia, em oferecer cursos e atividades nos
centros culinarios, garante resultados praticos positivos.
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12. Que aspectos vocé comenta ou propaga para as pessoas sobre a Harald?
Qualidade dos produtos: 11

Preco adequado/custo-beneficio: 10

Diversidade de opc0es: 3

Fécil manuseio: 3

Sabor/textura: 3

Comentério: A qualidade dos produtos Harald é o aspecto mais propagado sobre essa
marca dentre os transformadores entrevistados, vindo logo a seguir razdes ligadas ao
preco adequado/custo-beneficio. Portanto, sdo apontados motivos funcionais e técnicos,
algo também presente nas outras op¢des de respostas (diversidade de opgdes, facil
manuseio, sabor/textura). Ndo foram apresentados fatores emocionais ou intangiveis,
mostrando que esse comprador valoriza aspectos praticos que a marca/produto oferece.

13. Por que da escolha da Chocolandia?
Preco adequado: 13

Encontra o que precisa: 10

Bom atendimento: 4

Prazo de pagamento adequado: 3

Entrega em domicilio: 3

Proximidade: 2

Horéario conveniente: 2

Outros: 2

Comentario: O preco destaca-se como principal motivo de escolha da Chocolandia,
vindo logo em seguida o fato do transformador encontrar o0 que precisa no
estabelecimento. Outros fatores sdo considerados nas respostas, porém em menor
dimensdo. Essa situacdo induz a empresa a continuar com sua estratégia de ser um
atacadista massivo, ancorado em uma grande variedade de produtos/marcas com precos
populares.

14. A Chocolandia comunica bem os produtos Harald? Por qué?
Sim: 20

Ponto de venda/Merchandising (produtos/preco): 16
Outros (propaganda, tabloides, atendimento): 4
Telemarketing: 3

Comentéario: Todos apontaram positivamente, sendo que as a¢des de merchandising ou
ponto de venda se destacaram uma vez que os transformadores encontram os produtos
que procuram no estabelecimento a um preco conveniente. Assim, parece ter éxito a
comunicacgdo interna, a comunicacdo de marca na loja e a propria comunicacdo da
embalagem/produto enquanto chamariz ou informacdo ao interessado. Verifica-se
também que outros procedimentos de comunicagdo da Chocolandia estdo pulverizados
nas respostas, destacando o servigo de telemarketing.

15. O que motivou a ser um empreendedor e transformador de chocolate?
Retorno financeiro: 20
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Dinémica de negdcio (geracao de empregos, expansao, rede de negdcios): 10
Realizacdo pessoal: 6
Outros: 2

Comentario: Todos apontaram o fator financeiro como motivacdo forte para ser
empreendedor no ramo de chocolate, enquanto a metade aliou esta vantagem a dinamica
que o0 negdcio traz em termos de geracdo de empregos, oportunidade de expansdo e
formacdo de uma rede de negdcios. A realizacdo pessoal foi também uma grande
impulsionadora, revelando também ser esta a renda principal de alguns. Para outros,
embora seja uma renda informal ou complementar, possui grande significado em termos
econdmicos e sociais, pois a atividade muitas vezes envolve familiares, amigos e outras
pessoas, gerando beneficios a elas também.
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4.4 Pesquisa documental de pecas e instrumentos de comunicacdo da Chocolandia
acerca de produtos e marcas Harald

Esta pesquisa documental tem apenas a intencdo de apresentar as pegas ou
atividades de comunicacdo que a Chocolandia faz das marcas e produtos Harald.
Portanto, ndo se propde a fazer analise do seu contetdo.

O pesquisador, tendo como base consulta ao proprietario e a area comercial da
empresa, encontrou pecas e atividades de comunicacdo mercadolégica nas areas de
promocdo de vendas, relacbes publicas, marketing digital, midias sociais,

merchandising, publicidade/propaganda, conforme os quadros seguintes:

Quadro 2 — Centro culinario Chocolandia e uma escala de aula no local. Atividade de

promocao de vendas e relagdes publicas com revendedores e consumidores finais.

itiidades
jomesticas

{4 F* = ,
Comentario: No centro culinario da Chocolandia sdo ministrados cursos que capacitam e
treinam pequenos empreendedores e demais interessados no aprendizado de técnicas de
culinéria chocolateira. As culinaristas e instrutores podem ser da Harald, Chocolandia ou
outro fornecedor. Utilizam uma comunicacéo diversificada: uniformes, apresentacao oral
com microfones, agcdes demonstrativas dos produtos e preparo, dentre outros. Ver Quadro
3.
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Quadro 3 — Programacao de cursos — Aula com produtos Harald — na matriz (superior) e na
filial Tatuapé (inferior). Tipifica uma pe¢a de marketing digital uma vez que esta inserida no

site da propria Chocolandia.

2D CHOCOLANDIA®
=i @3

Todas as lojas com estacionamento gratuito no local

Programacao de Cursos

Filtro Titulo
Limpa

Data k. Titulo

13.03.2012 AULA COM CHOCOLATES HARALD - ESPECIAL DE PASCOA -Maria Jdlia

18.30 h - 20.30 h

3 ™ A Harald s Produtos  Receit Sala d prens Seja u lient rald n a Haral
Harald A v
F - Digite a a busca Pesquisar
Chocolandia Tatuapé

roc a-
'ellcldoc{e/

S <y

endereco mals proximo de vocd!  Digite seu endereco ou CEP tochlisar

Comentario: As aulas sdo ministradas por culinaristas da Harald que comunicam o produto,
sua qualidade, como manuseéa-lo e como transformar o chocolate em produtos finais (ovos de
chocolate, trufas, bolos, pdo de mel etc.). Fonte: site da empresa. Disponivel em:
www.chocolandia.com.br. Acesso: 16/03/2012.
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Quadro 4 — A¢do de Merchandising no ponto de venda de produtos Harald na Chocolandia

UNICIUE

.

— o ————

Comentario: Exposicdo agressiva de produtos Harald, comunicacdo visual, com destaque de
precificacdo em cartazes de oferta, embalagens com identidade visual forte em termos de
cores e foto do produto com destaque a marca Harald.
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Quadro 5 — Revista Receita Certa Chocolandia — Marco de 2012. Anuncio 30 anos Harald.

Revista Receita Certa — Tiragem de 50 mil exemplares/més, distribuida nas lojas da

Chocolandia.

Muuuito chocolate

rlﬁe;‘S(:Oa It

Mpammlabrar lucrar e se deliciar

mpw3

ar’]id 30 anos.

/ Sua
recheada de

felicidade.

Comentario: Anuncio de pagina inteira 30 anos de Harald na revista Receita Certa

Chocolandia, revista mensal, editada em S&o Paulo pela Chocolandia.
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Quadro 6 — A¢do mesclada de promogdo de vendas com propaganda. Andncio de
pagina inteira na revista Receita Certa Chocolandia, N° 5 Janeiro/Fevereiro-2012.

(&

Sua historia pode virar
um I|vro e um antincio

» Evoceamda\ ,,,’, :

concorre a.
EM certificados de barras de
()= \ ouro®, no sorteio, no valor Barras de
de um Novo Uno cada. chocolate
. - 5 - Melk
spemal de Pascoa ProdutosdePéscoa | [§ § . | prntisco

Passo a passo para fazer, decorar

e vender ovos, bombons,

ag a trufas e muito mais
Solange Piagge

e n a j Receita exclusiva e bate-papo

instantanea.

com a talentosa chocolatier
:ansforme chocolate 7
n lucro Receita de Sucesso A e Troque seu comprovante
P, Dicas AR comercial deP  pov de compra no balcao

= g de atendimento por
da Garoto para vocé gratls de L ir0 V0% - R P

pom.
chocolate -

Y Melken.

Mais de

400

aulas e cursos

PROGRAMACAO DE
JANEIRO E FEVEREIRO!
pag.24

Comentario: Tema da promocao “Como o chocolate mudou o meu mundo”. O antincio
trata de uma acdo de promocdo de vendas: troque seu comprovante de compra por um
cupom para concorrer a prémios na compra de produtos da Harald.
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Quadro 7 — Cartaz de Promocao de vendas da linha Melken, Harald.

Comentario: Ac¢do promocional de vendas da linha de chocolate Melken, da Harald, na
Chocolandia. Nesse caso, a estratégia é aumentar as vendas oferecendo brindes
proporcionalmente ao volume de compra.
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Quadro 8 — Ac¢éo conjugada de degustacdo e troca de brindes (promocgéo de vendas) na

Chocolandia.

Yoce faz mebar com Harald

'
&)

-
gon
=

-
=
s
=

i
A
M |

Comentario: Balcao de degustacéo e troca de brindes de produtos Harald na Chocolandia.
Trata-se de uma acdo promocional onde o cliente pode degustar os produtos da marca e
também obter os brindes na a¢do de“Compre e ganhe” realizada durante o mesmo periodo,
caso da panela e da revista sobre o balcdo. As promotoras possuem uniforme com a marca
Harald e realizam agéo de venda pessoal, informando e provendo os produtos da empresa.
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Quadro 9 — Home Page do site da Chocolandia. Marca Harald como um dos fornecedores.

HOME | CHOCOLANDIA | DEPARTAMENTOS | CENTRO CULINARIO | NOSSAS LOJAS | PROGRAMACAO DE CURSOS | SAC | ATACADO

CHOCOLANDIA

pesquisar.

Siga-nos -
Compartihe R

Horérios de Funcionamento: De 22 a Sdbado das 8h00 &s 21h00 / Domingos e Feriados das Shi0 as 18h00

Fornecedores

E g | I Vocé faz melhor com Horald

Galeria Comerdial

Mavaléri
Mol Selecta

CHAVEIROLANDIA FAST LANCHES amilia
Diur | FOCAR Gz BUsca-pet
CHAVES 4 eais Prbos SRS ARGA D€ CARTUCHOS Yoo Acesddos.
e EReT - == =
SATenins. o B @ CcvC Tonen 0s methores procos <
om  medicamentos,
e S | T | SRR |
vocé encontra aqui
VOUUED! | | 25035601 | [ike TEL 2889-7676
TEL.2068-4917 | |TEL.2591-6293 TEL.2068-7274 | TEL.2274-8095 @ FAX 2503-5602 = [idebrienvyiy | Tel. 2063-3947 2880-7609 = TEL. 2062-2370

Enderegos: Copyright © Chocolandia - Todos os direitos reservados
UNIDADE IPIRANGA - Rua Silva Bueno, 2040 - Fone: 11 2889-7600/ Centro Culinario: 11 2889-7676

UNIDADE LAPA - Rua Fabia, 820 - Fone: 11 2369-9054/ Centro Culinario: 11 3123-395 ‘ Brieﬁn
UNIDADE SANTO AMARO - Av. Jodo Dias, 24 - Fone: 11 5698-4451/ Centro Culinario: 11 5698-4450 g et
UNIDADE TATUAPE - R. Serra do Japi, 76 - Fone: 11 3388-2120

UNIDADE SANTO ANDRE - Av.Pereira Barreto, 600 - Fone: 11 4427-9311

" CRAYGE YOUR MO

Comentario: A marca Harald é um dos principais parceiros da Chocolandia, por isso possuli

tratamento privilegiado também no site da empresa. Acesso: 20/03/2012.
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Quadro 10 — Video postado pela Chocolandia no You Tube em que h& a promogéo de
produtos Harald.

YUU Tllhe chocolandia BE q Procurar = Enviar videos Criar conta ~ Fazer login

* You are using Microsoft Internet Explorer 7 web browser. YouTube is ending support for Internet Explorer 7 soon, update your browser X
now.

Gazeta Shopping - Chocolandia - Video 1

gazetashopping o Inscrever-se 376 videos ¥

O Segredo do Bife
por receitassadia
1614898 exibices
Antincio

M Gazeta Shopping -
Criattiva Design
por gazetashopping

1 exibicio

Gazeta Shopping -
Elastobor

por gazetashopping

1 exibicéo

= Gazeta Shopping -
Executa Pisos

por gazetashopping

1 exibicdo

s, . CHOCOLANDIA 11 5698-4450
Qazetd Av, Joao Dias, 24 - Santo Amaro

dom. e fer.: 9h as 18h

Gazeta Shopping -
Fabrica D'Marco -
por gazetashopping

1 exibicdo

d& Gostei W compartihar P 20 exibiches il
2 L L <3 GazetanSthpm’g -
5 Chocolandia - Video 2
& por gazetashopping
10 views

Publicado em 10/05/2012 por gazetashopping
0 pessoa(s) gosta(m), 0 pessoa

Para mais informacées sobre estes e outros produtos acesse: o 2
(s) ndo gosta(m)

http://www tvgazeta.com br/gazetashopping

¥ Gazeta Shopping -
# Chocolandia - Video 1

#4_oorga

Exibir mais

Comentario: A Chocolandia, portanto, também faz promocéao nas midias sociais, porém
seu carater de venda confere um status de comunicagdo mercadolégica. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=WoqlGWrj-oE. Acesso em 10/03/2012.

No mesmo site é possivel encontrar varios videos e depoimentos em que a Chocolandia
aloca conteudos da Harald.
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Quadro 11 — Anancio publicitério. Jornal da Gazeta. Gazeta, TV aberta. Sdo Paulo-SP.

COBERTURA HARALD
DE GOTAS AO LEITE
2,1kg

e 1AM UL (MR el 10 WL
divnr 0 esinus: Fagamento os carides Viss 3 dsres=any:

S Mhocosia Punsmncsamo. Sojeno s sl de crodic
Lw-w-unlm RN

Comentario: Antncio de 30’ com a apresentadora Palmirinha divulgando a barra Harald
e outras marcas com destaque ao preco na Chocolandia. Jornal da Gazeta, 19 horas, Sdo
Paulo-SP, TV com sinal aberto. 20/03/2012.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou focar a comunicagdo no segmento chocolateiro,
especialmente entre distribuidores e do distribuidor para o empreendedor/transformador,
fechando um circulo comunicacional comercial.

O trabalho de campo centrou-se na Chocolandia e uma de suas parceiras
principais, a Harald, por se tratar de uma empresa focada na fabricacao de coberturas de
chocolates, matéria prima principal dos empreendedores/transformadores da primeira
empresa.

As entrevistas junto aos empreendedores foram feitas na loja matriz, onde as
pessoas entrevistadas responderam aos questionarios presencialmente e de forma
voluntaria, o que colaborou com o trabalho substancialmente, sem induzir respostas
preestabelecidas, mantendo uma validade académica para este trabalho.

O problema de pesquisa central que o presente projeto pretendeu responder foi o
de como se apresenta a comunicacdo no setor de chocolate com énfase em agentes
intermediarios. De forma correlata, objetivou analisar a comunicacdo entre
distribuidores de chocolate por meio de estudo de caso Harald Ind. e Com. de
Alimentos Ltda e a Comercial Chocolandia Ltda.

Essas questbes foram respondidas em parte, ndo sO pela extensdo do objeto de
estudo, como também pelo recorte metodologico do estudo de caso, que permite
consideracdes apenas parciais, inclusive pela escolha dos proprios proprietarios e dos
sites das duas empresas para que oferecessem elementos de parte do objeto deste
estudo.

Atendo-se ao conteldo apresentado, entende-se que a comunicagdo
mercadologica dos agentes intermediarios no mercado de chocolate envolve varios
instrumentos comunicacionais, tantos massivos como segmentados, algumas
especializadas e outras de uso comum.

A pesquisa de opinido revelou que a comunicagdo boca a boca é predominante
enquanto forma de comunicacdo dos pequenos empreendedores de chocolate. Essa
comunicacgdo positiva ocorre quando a expectativa do usuario € atendida pela qualidade
do produto ou servico, algo que confirma o modelo tedrico de Viaene e Januszewska
(1999), em que a percepg¢do do consumidor, aliada a qualidade do produto, forma uma

demanda consistente.
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Por ser um dos produtos mais procurados no mercado, o chocolate oferece boa
oportunidade para seus empreendedores. Ao tratarem essa oportunidade como negdcio,
dado importancia a uma comunicacdo objetiva, em que elementos racionais estdo
presentes.

Segundo os entrevistados, a qualidade e o preco dos produtos Harald sdo os
aspectos mais presentes na comunicagdo dessa marca dentre os transformadores,
predominando assim 0s motivos funcionais e técnicos, mostrando que esse comprador
valoriza aspectos praticos que a marca/produto oferece. Tal diretriz encontra logica nas
pecas e atividades apuradas na pesquisa documental, em que sdo apelos basicos os itens
de oferta, preco, qualidade, localizagdo, embalagem e variedade.

Essas caracteristicas técnicas e praticas parecem destoar com a comunicagdo
direta ao consumidor final do chocolate, em que os apelos promocionais parecem fazer
alusdo a aspectos sensoriais, intangiveis, ligados ao prazer e até seducdo. Tal sinalizacdo
precisa ser conduzida por pesquisa especifica, o que nao foi objeto deste estudo.

O perfil de pequenos revendedores de chocolate, encontrado na pesquisa de
opinido, explica a énfase que dado para o preco baixo do produto adquirido na
Chocolandia. A pesquisa mostrou também que lidam com margens de lucro pequena, o
que impulsiona-os para uso de comunicacdo que envolve pequenas despesas, como
embalagens padronizadas e uso da internet e telemarketing.

Porém, apresentam bons diferenciais de marketing em outros niveis, como
distribuicdo seletiva, atendimento personalizado e pessoal.

Trata-se de uma auténtica comunicagdo em rede, contendo uma circulacdo de
compras e comunicagdo tipificada com comunidades mais restritas, mostrando assim
uma interacdo do marketing, comunicacdo num contexto de relagdes sociais, por vezes
envolvendo familiares e amigos. Dessa rede, na Chocolandia, fazem parte o0s
frequentadores dos cursos de culinaria, empreendedores na loja, consumidores na
internet, familiares, funcionarios da empresa e outros que mostram uma configuracéo
Unica e sistemética de comunicagéo.

A expectativa é a de que este trabalho possa ser continuado e desdobrado por
este e outros pesquisadores, pois se trata de tema relevante aos setores de atacado e
varejo, altamente significativo para o setor do chocolate e para a sociedade, uma vez
que o produto chocolate € sensorial e alimento que transforma e adoca a vida de

milhares de pessoas.
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