Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vila Velha - ES—22 a 24/05/2014

Chocomax*
A arte do Bolo

Victor Bruno Rodrigues?
Adam Pierre®
Alissom Simedo*
Barbara Mantoaneli Lavorenti®
Caio Giovanni Giusto®
Carla Mitsy Fernandes Fujii’
Carla Morette®
Erica Almeida Diniz’
Felipe Bigon™®
Lucas Souza'!
Marcus Navarro de Faria'?
Mariana Bortoletto®?
Maurilio Zanoni**
Renato Crespo™
Tauan Santos™®
Thalita Chiarini*’

Vagner Aparecido da Silva Betinarde™
Adriana da Costa Rato Lopes de Almeida®®
Jackeson Roberto de Almeida Vidal®®
CEUNSP — Centro Universitario Nossa Senhora do Patrocinio

RESUMO

O presente artigo traz o anuncio impresso para revistas de condominios fechados
distribuidas nas cidades de Indaiatuba, Itu e Salto produzido pela agéncia Protdtipo para
a campanha da casa de bolos Chocomax, localizada na cidade de Itu, interior do estado
de Séo Paulo. Esta pega interativa é uma das artes da campanha idealizada para a marca
com o intuito de gerar franquias.

PALAVRAS-CHAVE: campanha; andncio impresso; agéncia experimental; bolo;
Chocomax.

! Trabalho submetido ao XIX Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste, realizado de 22 a 24 de maio de 2014, na
Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade PP 09 Anlncio impresso.
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1. INTRODUCAO - Separando os ingredientes

O Centro Universitario Nossa Senhora do Patrocinio (CEUNSP) sempre apoiou
projetos de cunho experimental para que nos, os alunos, tivéssemos a oportunidade de
colocar o aprendizado tedrico na pratica, a tdo conhecida praxis, o que possibilita a
formacéo de um profissional mais preparado e capacitado para o mercado de trabalho.

A Faculdade de Comunicacdo Artes e Design (FCAD) conta com a AECA
(Agéncia Experimental de Comunicacdo e Artes), dentro da AECA de Publicidade
existe a Agen.cias, onde a cada semestre, sdo formadas — por alunos, agéncias de
publicidade com o objetivo de desenvolverem um projeto experimental para um cliente
real, de acordo com o briefing apresentado durante a primeira reunido da equipe com 0s
professores responsaveis.

A agéncia formada por alunos dos cursos de Publicidade e Propaganda e Design
Gréfico de diferentes semestres foi chamada de Prot6tipo, por sermos ainda alunos,
protétipos de publicitéarios e designers. A proposta de trabalho do primeiro semestre do
ano de 2013 consistia em criarmos uma campanha publicitaria no qual o objetivo seria a

venda de franquias de uma casa de bolos localizada em Itu, a Chocomax.

2. OBJETIVO - Anotando os pedidos

A campanha para a Chocomax desenvolvida pela agéncia Protétipo tem como
objetivo principal incentivar e promover a venda de franquias e tornar a Chocomax uma
rede de casas de bolos presente nas pracas de Indaiatuba, Itu e Salto.

Difundir e tornar a marca conhecida também fez parte dos nossos objetivos

depois da pesquisa de campo realizada nas pracas aqui ja citadas.

3. JUSTIFICATIVA - Verificando as quantidades

A franquia ¢ uma modalidade de negdcio que envolve a distribui¢do de produtos
ou servicos. Mediante condicgdes estabelecidas em contrato, o franqueador concede e
transfere para o franqueado: marca, tecnologia, consultoria operacional; produtos ou
Servigos.

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), “no ano de 2005, o sistema de franquias gerou mais de 500 mil empregos e
movimentou cerca de 35 bilhdes, registrando um crescimento de 13% em relagéo a
2004”.
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Para entender a proposta de franquia & Chocomax é preciso conhecer a sua
historia. Ha seis anos no mercado, sediada na cidade de Itu, interior de S&o Paulo, a
Chocomax é especializada no preparo de bolos e conta com 39 sabores em seu portfélio,
contando com a linha massa branca e massa de chocolate. Também esta inserindo em
seu portfolio, a linha de bolos light.

Diferencia-se entre os concorrentes pela quantidade de recheio do bolo, além de
que, é utilizado recheio de mousse, e ndo “recheio gelado” como a concorréncia,
deixando-o mais saboroso. Sdo produtos aprimorados, de qualidade, bem recheados e
sempre frescos.

A empresa tem um perfil familiar, sendo dirigida pelo préprio dono e conta com
um quadro de cinco funcionarios durante a semana. Durante o fim de semana como o
movimento praticamente dobra, o nimero de funcionarios também dobra.

A Chocomax tem como publico-alvo, consumidores das classes C e D.
Principalmente da classe C que passa por algumas mudancas atualmente: uma boa parte
da classe D conseguiu aumentar sua renda, migrando entdo para a classe C. Para se ter
uma ideia, somente no estado de S&o Paulo, a classe C representa 63% da populacao
total.

Com o aumento do poder de compra, também temos as mudancas de habitos de
consumo, a classe C esta mais disposta a gastar seu dinheiro, e a alimentacdo fora de
casa esta inclusa nestes gastos. Ndo podemos deixar de citar o poder de influéncia da
internet ndo somente na compra, mas também influenciando o processo de escolha.

Os canais de distribuicdo da empresa sdo escassos, 0 canal de distribuicdo é
direto, isto é, a venda é feita diretamente na loja, quando o consumidor a procura.

A entrega de encomenda é feita a partir de bolos de dois kg, em toda a cidade de
Itu. Existem algumas parcerias com alguns buffets.

Com o aumento potencial das vendas a necessidade e a visdo de empreendedor
fez com que o dono da empresa solicitasse auxilio de nossa agéncia para criagdo de um
plano de marketing no qual fixdssemos a marca no interior, para divulga-la como

franquia para captacéo de novos franqueados.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS — Misturando os ingredientes

Ap0s a primeira reunido e com o briefing em méos, que para Bertomeu (2006)

tem o papel de “reunir informagdes que procuram direcionar, nortear e selecionar o
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caminho do conteudo da mensagem da campanha para a criacdo”, os integrantes da
agéncia leram o documento atentando para o objetivo da campanha e as pragas as quais

deveriam atender. Finalizada essa primeira analise, deu-se inicio ao brainstorm.

Este processo consiste em relacionar toda e qualquer ideia sugerida pelos componentes do
grupo sem nenhuma preocupacdo em avaliar a sua adequacdo no primeiro momento. Quanto
mais farto o material, tanto maior sera a probabilidade de surgirem ideias validas. Em uma
segunda etapa, faz-se a selecdo das ideias, escolhendo as opcbes que melhor se enquadram
dentro do briefing®.

Brainstorm realizado, ideias filtradas chegava o0 momento de visitar o cliente. Na
primeira visita colhemos os dados para complementar o briefing ja recebido e também
degustar os produtos oferecidos pelo estabelecimento, até escolhemos 0s Nnossos
favoritos.

Pesquisa de campo realizada (visita ao estabelecimento e entrevista com
possiveis consumidores das trés pracas estabelecidas), demos inicio as pesquisas de
mercado, de publico-alvo e da concorréncia. Ap6s analisarmos todos os dados coletados
percebemos que além de divulgar a marca como uma rede de franquias era necessario
fixar a marca no interior.

Para a criacdo do anuncio impresso que iria divulgar a rede de franquia da
Chocomax primeiro fizemos um prot6tipo, um escopo das paginas que seriam impressas
e divulgadas nas revistas de condominio que circulam pelas trés pracas. Entende-se
como prototipo:

Modelo que reproduz o mais fielmente possivel o produto final. Através dele, os graficos tém
como desfazer dividas quanto a localizacdo de dobras e cortes, & superposi¢do de elementos
graficos, & ordem das paginas (que muitas vezes ndo possuem numeragéo)?.

Utilizamos o conhecimento obtido em diversas disciplinas para a criacdo desse
protétipo. Das aulas de Direcdo de Arte tiramos os elementos para a elaboracdo do
layout das paginas, escolhendo os matizes de cores mais adequados, as formas e linhas
mais harmoniosas, a tipografia mais conceitual, a diagramacao considerando 0s pesos
de cada elemento de forma que a arte fosse capaz de atrair o olhar do cliente em meio a
tantos outros estimulos presentes nas revistas.

A disciplina Criacdo e Redacgéo Publicitaria contribuiu para a criacdo dos titulos

e textos presentes no anuncio.

2t CORREA, Roberto. O atendimento na agéncia de comunicac&o. S&o Paulo: Global, 2006.
2 OLIVEIRA, Marina. Produc&o gréfica para designers. Rio de Janeiro: 2AB, 2002.
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Das aulas de Producéo Gréfica os tipos de papel, gramatura, impressao, verniz e
corte.

Precisamos retomar conceitos e técnicas aprendidos nas aulas de Tecnologias da
Comunicacéo relativas ao programa Illustrator e Photoshop para a criacdo do layout,
tratamento da fotografia, producdo do BG (background) e tipografias.

Assim, como esse preceitos tedrico se deu a concepcdo do projeto do anuncio

impresso.

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO - Assando no forno

O anuncio impresso criado pela agéncia Protétipo € veiculado em revistas que
sdo distribuidas em condominios, reforcando a marca Chocomax como uma franquia
rentavel.

Na arte é apresentado um prato de bolo, fotografia capturada na Chocomax por
uma Canon T3i e tratada no Photoshop. Ao lado do prato ha uma aba com o escrito
“puxar”. Quando puxada a arte é revelado um outro prato com restos de bolo, para
subtender-se que o mesmo foi degustado, tornando possivel a leitura “Chocomax agora
¢ franquia”. O substrato aqui utilizado é o vinil auto adesivo removivel (prato com a
fatia de bolo).
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O background desse anlncio segue o padrdo do papel de parede presente na
revitalizacdo da loja Chocomax. As cores: amarelo e marrom fazem parte da nova
identidade visual da marca, o marrom remetendo ao chocolate e a cor amarela nos

transmite felicidade, tudo o que uma marca de bolo precisa. Assim como o seu logo que
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foi redesenhado, trazendo uma identidade visual mais sutil, elaborada com um requinte
gue a marca merece para atrair possiveis franqueadores.

Com o slogan “Espalhe esse sabor” trazemos a ideia de compartilhamento, tao
comum nessa época digital imersos em um mundo plano e globalizado, do falar da
marca e assim gerar novos clientes e por consequéncia uma maior procura a novidade
que trazemos “Chocomax agora ¢ franquia”.

O presente andncio gera uma interagdo com o leitor, fazendo com que o mesmo
permaneca por mais tempo nessa pagina. Além, do estimulo visual, de interacdo com a
peca, esse anlncio traz um aroma de chocolate ao levantar a aba esse cheiro se
intensifica. Agugando vérios sentidos e despertando a vontade, necessidade do leitor
consumir o produto, levaremos a fixacdo da marca e um potencial interesse na aquisi¢cdo
da franquia.

“Chocomax agora ¢ franquia; Espalhe esse sabor!” E vocé ja experimentou?

6. CONSIDERACOES FINAIS - Fazendo a cobertura

Apresentados os clientes qual foi a nossa surpresa? Trabalhar com uma casa de
bolos, uma empresa familiar do interior do estado de Sdo Paulo, que tem a pretensdo de
se tornar uma rede de franquias.

Desafio aceito, bolos experimentados, conversas com o dono da Chocomax,
descoberta a historia da marca, sessdo de fotos, reunides, criacdo, uma ideia na cabeca e
uma mesa digitalizadora na mao.

Definimos os meios, os veiculos e optamos por uma campanha focada na classe
A no que diz respeito a venda de franquias e nas classes C e D para a divulgacdo e
fixacdo da marca.

Logo redesenhado, identidade visual modificada, campanha voltada para o
estimulo dos sentidos e o compartilhamento tdo comum nesta época na qual vivemos.

Produto de qualidade, com sabor surpreendente, o apelo ndo poderia ser
diferente da degustacéo, envolvendo paladar, olfato e visdo. E vocé esta servido?
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