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RESUMO

O chocolate faz parte de um mercado muito significativo no Brasil. Possui grandes e
tradicionais empresas do setor com marcas fortes, devido a sua alta producdo e permanéncia
de destaque no mercado. Porém, com a mudanca de habitos dos consumidores e em busca de
uma vantagem competitiva, houve o aumento dos investimentos no segmento dos chamados
chocolates finos. Este artigo tem por objetivo principal compreender a gestdo estratégica no
posicionamento das marcas de chocolates finos frente as marcas tradicionais no mercado
brasileiro. O trabalho busca identificar como essas marcas de chocolates segmentam o
mercado, qual seu publico-alvo, a imagem corporativa da marca e a realidade de algumas
marcas de sucesso na industria de chocolates finos no Brasil. Como delimitacédo tedrica, este
estudo aborda o marketing como importante ferramenta para a gestdo do posicionamento e
reconhecimento da marca no mercado competitivo na industria de chocolates finos. Utiliza-se
na metodologia uma pesquisa exploratdria e descritiva, a partir de um referencial bibliogréfico
acerca de marcas e do posicionamento das marcas de chocolates finos no Brasil.

Palavras-chave: Chocolates Finos. Gestao Estratégica. Posicionamento das Marcas.
ABSTRACT

Chocolate is part of a very significant market in Brazil. It has large and traditional companies
of the sector with strong brands, due to its high production and outstanding permanence in the
market. However, with the change of consumer habits and in search of a competitive
advantage, there was an increase in investments in the segment of so-called fine chocolates.
This article has as main objective to understand the strategic management in the positioning
of the brands of fine chocolates in front of the traditional brands in the Brazilian market. The
work seeks to identify how these brands of chocolates segment the market, what their target
audience is, the corporate image of the brand and the reality of some successful brands in the
fine chocolate industry in Brazil. As a theoretical delimitation, this study approaches
marketing as an important tool for positioning management and brand recognition in the
competitive market in the fine chocolate industry. The methodology is an exploratory and
descriptive research, based on a bibliographic reference about brands and the positioning of
fine chocolate brands in Brazil.
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1 INTRODUCAO

Com a ascensdo de novas técnicas de gestdo, causadas pela inovagdo tecnoldgica e por
mudangas no comportamento do consumidor, passa a ser fundamental que a organizacéo
esteja atualizada e preparada para atender com exceléncia 0 mercado com seu publico
informado e exigente. Devido a globalizacdo e a dindAmica econdmica nos negocios, aumenta-
se a concorréncia e a necessidade de as empresas buscarem uma vantagem competitiva
através das estratégias de marketing focadas em um posicionamento da marca adequado.
Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2001), as empresas precisam focar em seus clientes
atuais e potenciais, identificando e definindo uma estratégia para fideliza-los e, assim, fixar
sua marca. E essencial que a organizacio diferencie-se no mercado competitivo através de
seus pontos fortes.

Em alguns setores, este contexto de adaptacdo constante € intensificado com mudancas
no comportamento do consumidor. O mercado de chocolates apresentou este tipo de
transformacéo no Brasil. O chocolate representa um mercado muito significativo em termos
de producédo e consumo. Possui grandes e tradicionais empresas do setor com marcas fortes
devido a sua alta producédo e permanéncia de destaque no mercado. Porém, com a mudanca de
habitos dos consumidores e em busca de uma vantagem competitiva, as empresas estao
investindo nos chamados chocolates finos, para um publico que exige mais diversificacao e
um refinamento maior do produto.

Este artigo tem por objetivo principal a compreensdo da gestdo estratégica no
posicionamento das marcas de chocolates finos frente as marcas tradicionais no mercado
brasileiro. O trabalho busca identificar como essas marcas de chocolates segmentam o
mercado, qual seu publico-alvo, a imagem corporativa da marca e a realidade de algumas
marcas de sucesso na industria de chocolates finos no Brasil. Este trabalho se caracteriza por
uma pesquisa exploratoria e descritiva, e estd pautado na investigagdo dos dados pertinentes
ao tema, de forma a atingir a veracidade do processo de conhecimento. O delineamento
teorico deste estudo aborda o marketing como importante ferramenta para o posicionamento
da marca na inddstria de chocolates finos. Utiliza-se na metodologia, uma pesquisa
bibliogréafica, através de materiais publicados em livros, artigos, jornais, revistas e fontes da

internet de renome para avaliar a veracidade das hipoteses levantadas.



572

[1i:17THATECNOLOGICA

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA SOBRE MARCAS

Desde a antiguidade, nos primeiros modelos de civilizagdo, os artistas tinham por
habito assinar seus trabalhos expressando caracteristicas em suas obras para diferencia-las dos
demais. Atualmente, as marcas tornaram-se uma grande manifestacdo da economia, ou seja,
um instrumento da comunicagdo mercadoldgica. Costa (2011) relata que desde quando
surgiram os cortadores de pedras, as marcas ja serviam para a diferenciacdo dos servicos na
construcdo de templos. Segundo Kotler (1999):

Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos
mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de

vendedores e diferencia-los dos concorrentes. Um nome de marca é aquela parte da
marca que pode ser pronunciada ou pronunciavel. (KOTLER, 1999, p. 233).

Segundo Sampaio, “branding € um conjunto das tarefas de marketing e de
comunicagdo destinadas a otimizar a gestdo de marcas”. (SAMPAIO, 2002, p. 176). O
conceito de uma grande marca é o emotional branding, ou seja, a marca deixa de ser apenas
uma imagem que identifica uma empresa ou produto para estabelecer uma relacdo emocional
com os clientes. Segundo Cobra, “é a arte de configurar a imagem da empresa ¢ o valor do
produto em cada segmento de mercado, de forma que os clientes possam entender e apreciar o
que a empresa proporciona em relagdo a concorréncia”. (COBRA, 1992, p. 323). Ap0s essa
percepcdo emocional, o conceito de Brand Equity surgiu, e tratou-se de um valor monetario
adquirido ao longo de sua histéria, segundo Nunes e Haigh (2003), é o valor de um produto
ou servico além de seus custos fisicos gerados devido ao impacto de seu branding.

Para Kotler e Keller (2006), as marcas desempenham funcdes valiosas para as
empresas. E, desde o nome, patente, processos, até embalagens podem ser protegidos por
direitos que conferem autoria; sdo esses direitos que asseguram a propriedade intelectual da
empresa sobre o produto ou servigo. De acordo com Keller e Machado (2006):

Para os consumidores, as marcas realizam func¢Bes importantes: identificam o
fabricante e permitem aos consumidores atribuir responsabilidade a um determinado
fabricante ou distribuidor. E, o que é mais importante, marcas assumem significados
especiais para os consumidores. Com base em experiéncias anteriores com as
marcas e com o programa de marketing de cada um ao longo dos anos é que 0s
consumidores aprendem sobre marcas, descobrindo quais satisfazem suas

necessidades e quais ndo o fazem. O resultado é que as marcas sdo um meio rapido
para simplificar suas decisdes de produto. (KELLER e MACHADO, 2006, p. 12).
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Para haver este elo do publico com a marca é preciso de ferramentas capazes de
ampliar essa relacdo. Segundo Gobé (2010), para humanizar a marca é crucial mover as
emoc0des que envolvam a paixao de trabalho da empresa e as aspiragcdes dos clientes.

O posicionamento € um processo de persuasao continua para encorajar o cliente a
pensar de uma determinada maneira. As empresas tém que ter cuidado ao criarem as marcas,
pois cada segmento ird exigir uma estratégia diferente, e 0 bom uso dessas estratégias fara

com que o sucesso da marca seja alcangado.

3 GESTAO ESTRATEGICA DE MARKETING E O POSICIONAMENTO
COMPETITIVO

Para que a marca conquiste um posicionamento vantajoso no mercado é necessario
qgue a organizacdo elabore uma estratégia de marketing eficaz. Segundo Kotler e Keller
(2006), o posicionamento é consequéncia da estratégia de segmentacdo da empresa, isso
inclui perceber as necessidades dos diferentes grupos de mercado, definir seu mercado-alvo e
posicionar seu produto, servi¢o e imagem dos mesmos de forma diferenciada. Pode-se definir
estratégia de marketing como um grande plano de acdo, em que tudo se organiza de forma
sincronizada para que a empresa consiga realizar seus objetivos de curto, médio e longo
prazo, obtendo sucesso do negdcio. E, para que isso aconteca é preciso adaptar o chamado
mix de marketing, para destacar o diferencial do negdcio.

Segundo Kotler (2006), o mix de marketing divide-se em 04 grupos, chamados de 04
Ps. S&o eles: produto, preco, promocéo e praca ou ponto de venda. O primeiro descreve o
produto ou servico, que corresponde a oferta, algo que satisfaca a necessidade e o desejo de
seus clientes; o segundo trata-se do preco, o volume de dinheiro cobrado pelo produto ou
servico, como e quando isso serd cobrado, e se isso compensa para 0 consumidor (custo-
beneficio) e gera receita para a empresa; o terceiro refere-se a promog¢do, como um conjunto
de estratégias de divulgacéo utilizadas na comunicacdo e em campanhas publicitarias, através
de ferramentas como propaganda, acdes promocionais de vendas, entre outras; 0 quarto e
ultimo refere-se a praca (ponto de venda), que é onde o produto ou servico sera
disponibilizado, envolve logistica e distribuicdo para tornar acessivel a todos, também de
acordo com Kaotler (2006).

Para Mintzberg, estratégia “é criar ajustes entre as atividades de uma empresa”.

(MINTZBERG, 2006, p. 39). E, como toda estratégia, ela deve ser moldada sempre que
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necessario, pois cada situacdo exige uma acdo especifica, segundo Porter (2009), essa
vantagem competitiva, adquirida através do posicionamento de mercado, € uma situacdo
temporéria, devido a rapidez dos rivais em copiar uns aos outros. Para Porter (2005), a
vantagem competitiva € criada através de estratégias de precos atraentes e pela diferenciagédo
de produto: a primeira estratégia é sobre o custo, a empresa abaixa 0s precos para tornar-se
mais competitiva em sua area de atuacdo, ja na segunda a empresa seleciona seus melhores
atributos, de acordo com a necessidade de seus consumidores para poder supri-las, obtendo
um posicionamento no mercado.

Las Casas (2008) afirma que posicionar um produto ou uma marca € preservar um
lugar de destaque na mente dos consumidores, isso ocorre devido a um conjunto de estratégias
e acOes de marketing. A importancia esta na forma que diferentes tipos de clientes percebem
0s produtos, servigos e também a influéncia das marcas sobre eles.

Através de estratégias bem planejadas, visando a melhoria continua dos processos, a
boa comunica¢do com o publico fara com que as marcas oferecam qualidade e pre¢o justo em
seus produtos e servicos, obtendo satisfacéo e fidelizagé&o de seus clientes, gerando lucro para

a empresa e permanéncia de destague no mercado competitivo.
4 O MERCADO DE CHOCOLATES

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau, Amendoim, Balas
e Derivados - ABICAB (2011), com a descoberta do cacau, fruto que se faz o chocolate,
melhorou-se a economia e também a salde de quem os consumia. O cacau comegou a ser
produzido industrialmente na Europa e nos Estados Unidos, inicialmente por métodos
artesanais de producdo e a vapor no processo produtivo. O popular chocolate ao leite sé foi
aparecer depois de alguns anos, pois antes era feito somente com cacau e acucar, e
posteriormente surgiu o chocolate branco que era composto por manteiga de cacau, agucar,
leite e baunilha. Especificamente no Brasil, o cacau chegou com tamanho sucesso que até
contribuiu com o enriquecimento da cultura brasileira e ndo demorou muito para tornar-se, na
época, 0 maior exportador de cacau do mundo. Com a producgéo de cacau em alta, surgiram as
primeiras industrias de chocolate no pais que eram de grupos familiares vindos da Europa. A
primeira fabrica foi a Neugebauer, iniciando com técnicas artesanais de producdo, depois a
Lacta com equipamentos avancados para a fabricacdo, a Kopenhagen com maquinas para a

producdo de chocolates finos, a Garoto com a comercializagdo em outros estados e a Nestlé,
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iniciando com a produgdo do leite condensado Moca, e s6 depois iniciou com os chocolates
no pais.

De acordo com a ABICAB (2017), o brasileiro consome por ano cerca de 2,4 kg de
chocolate por habitante. O Brasil esta entre os seis paises que lideram o volume de vendas de
chocolate no varejo, exporta para mais de 103 paises. Em 2017, seu faturamento foi de R$
12,8 bilhdes. As industrias se concentram especialmente em S&o Paulo, mas h& importantes
produtores também na Bahia, Espirito Santo, Parana e Rio Grande do Sul. Atualmente, as
grandes empresas do segmento, ao perceberem a demanda do mercado, estdo inovando ao
criarem chocolates versdo diet/light, com alto teor de cacau, sem lactose ou glaten, tudo feito
para que o produto alcance o maior nimero de consumidores. E o que é visto ultimamente no
mercado competitivo é algo extremamente novo, e, o chocolate industrial até entdo com os
holofotes, perde um pouco do seu espaco para as versdes artesanais e gourmet. De acordo
com o Sebrae (2017), o mercado de chocolate gourmet vem crescendo até trés vezes mais que
0 mercado de chocolate tradicional, e, em menos de trés anos o consumido por habitante ao
ano foi de 1,65 kg a 2,2 kg; enquanto a producdo do chocolate tradicional registra crescimento
de 11,6% ao ano, o gourmet cresce 20% ao ano; os chocolates gourmet representam de 6% a
8% do volume consumido no Brasil, 0 que demonstra potencial de crescimento neste
mercado.

Os fabricantes nacionais do doce mais famoso do mundo apostam altos investimentos
em produtos com melhor qualidade, os chamados chocolates finos. Com isso, observa-se
claramente que o consumidor estd cada vez mais atraido por produtos mais sofisticados, e,
mesmo pagando um pouco mais, a preferéncia é por um chocolate exclusivo, ao invés de um

tradicional que ja conheca.
4.1 Comparativo das Marcas de Chocolates Finos

O segmento de chocolates finos estd direcionado para um publico mais exigente,
criterioso e com renda média mais alta que a média do consumidor das marcas tradicionais de
chocolates. Com o crescimento deste novo mercado, as empresas visam garantir exclusividade
e originalidade ao consumidor, agregando valor a marca e acompanhando as tendéncias do
mercado, gerando melhoria continua. Em contraponto, as marcas tradicionais e mais

populares focam na padronizacao e na tradi¢do para a abordagem do seu publico.
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Entre as grandes marcas mais populares de chocolates no Brasil destacam-se a Lacta,
pertencente ao Grupo Mondelez, a Nestlé (detentora também da marca Garoto) e a Visconti,
pertencente a Hershey’s, entre outras marcas com menor volume de vendas. Entre as marcas
de chocolates finos, destacam-se a Kopenhagen, a Cacau Show e a Chocolates Brasil Cacau.

O publico que mais consome chocolates finos € composto por mulheres (61% dos
frequentadores, no caso da Kopenhagen), pessoas casadas, pertencentes as classes A e B, com
ensino superior completo e que compram chocolates também para presentear (Faria, 2010; Tl
Inside, 2014). A partir da identificacdo do publico-alvo, as marcas de chocolates finos
priorizam os chocolates mais sofisticados, diferenciados e com embalagens personalizadas,
enguanto o maior volume de vendas das marcas mais populares séo os chocolates em barra.

As empresas de chocolates finos, atualmente, oferecem novas experiéncias e sensagoes
ao consumidor. Segundo Schmitt (2000), o marketing sensorial faz este trabalho através dos
cinco sentidos: visdo, paladar, tato, olfato e audicdo. Ele surgiu para complementar areas
pouco atingidas pelo marketing tradicional, com o objetivo de mostrar que a experiéncia
vivida durante a compra é tdo importante quanto o produto adquirido. A diferenciacdo da
marca comeca na vitrine da loja, passando pelo aroma, sabores, som ambiente, e vai até a
selecdo e disposicdo dos produtos nas vitrines e prateleiras. O intuito é diferenciar, motivar e
proporcionar valores aos clientes através dos cinco sentidos, segundo Schmitt (2000).

E comum também as empresas de chocolates finos levarem em conta a producéo e
distribuicdo de chocolates de alto padrdo com aparéncia artesanal, produzindo-os em larga
escala e com custos baixos, e isto significa que a empresa posiciona seu produto em termos de
preco. Segundo Kotler (2006), o preco é uma escolha importante para compradores que visam
economia na aquisicao de produtos genéricos. Embora outros fatores sejam levados em conta,
0 preco permanece como um dos elementos fundamentais na participacdo de mercado e
lucratividade das empresas.

Através do comportamento do consumidor e suas peculiaridades, é possivel agrupa-
los. Essa estratégia de marketing chama-se de segmentacdo de mercado. Para Churchill e
Peter (2000), a segmentacdo de mercado procura captar caracteristicas e comportamentos
semelhantes nos consumidores para agrupa-los em potenciais compradores que possuam
necessidades, desejos, percepcdes de valores ou comportamentos de compra semelhantes.

Os chocolates finos ganham cada vez mais espaco no mercado nacional e
internacional. Isso deve-se por ser um produto mais refinado e saudavel (sem gordura

hidrogenada e com menos agucar). Em busca de melhor competitividade, principalmente com
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0 mercado internacional de chocolates, a Comissdo de Assuntos Econémicos (CAE) deve
analisar um substituto ao Projeto de Lei do Senado (PLS) 93/2015, que propde o aumento da
quantidade de cacau no chocolate produzido no Brasil, segundo o 6rgao oficial de noticias do
governo, Senado Noticias (2018). De acordo com este novo projeto, o chocolate ao leite
devera conter o minimo de 25% de cacau em sua composicdo; o chocolate amargo ou meio
amargo, minimo de 35%; chocolate em pd, minimo de 32%; chocolate branco ou cacau em
po, minimos de 20% e 10%; e no caso de bombons, 40% do peso total do produto deverdo
consistir de chocolate, comparando-os com os percentuais de 32% a 35% de cacau nos
chocolates vendidos em outros paises e na Europa. Além de estabelecer a quantidade minima
de cacau nos chocolates nacionais e importados comercializados no Brasil, o projeto torna
obrigatoria a informacdo do percentual de cacau e de outros ingredientes nos rétulos,
embalagens e pecas publicitarias escritas, transparéncia essa para o consumidor.

Um dos exemplos de sucesso no ramo de chocolates finos no Brasil sdo as franquias
do Grupo CRM, a Kopenhagen e a Chocolates Brasil Cacau comandadas por Celso Ricardo
de Moraes e sua filha Renata Moraes Vichi. A Kopenhagen, considerada a grife dos
chocolates, € segmentada e criou uma forte relacdo com seus clientes que buscam
exclusividade. Ja a Chocolates Brasil Cacau, criada em 2009, é uma marca mais democratica
e jovial. Outra empresa que entrou para franchising, depois de ter seus chocolates artesanais
vendidos de porta a porta € a popular Cacau Show, comandada pelo empresario Alexandre
Tadeu Costa.

O Grupo CRM criou a Chocolates Brasil Cacau, sua segunda marca conhecida pelo
preco baixo de suas trufas, bombons e tabletes, justamente para competir com a Cacau Show,
mas sem comprometer a sua marca principal. Contudo, a briga vai além das prateleiras, pois
as concorrentes disputam espacos nas cidades, principalmente nos grandes centros urbanos.
Segundo informacdes oficiais da Kopenhagen (2018), Chocolates Brasil Cacau (2018) e
Cacau Show (2018), pode-se fazer este comparativo:

Quadro 1 - Informacgdes sobre o Grupo CRM e Cacau Show

Chocolates Brasil
Cacau (Grupo Cacau Show
CRM)

Kopenhagen (Grupo

Empresa CRM)
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. Acreditar e
Fabricar produtos de . . .
. . proporcionar Proporcionar uma experiéncia
altissima qualidade. e .
felicidade. memoravel.
Misséo/Visao
Ser um grupo .
. Ser um grupo Ser a maior e melhor rede de
competitivo com o i
competitivo com chocolates finos do mundo.
marcas fortes.
marcas fortes.
Felicidade . .
. . - Paixao por Realizar
Liderancas Interativas | Marca Democratica .
. . . Mais com Menos
Trabalho em Equipe Diversidade Inovacio
Valores Proatividade Entusiasmo ~ ¢
. o Atencdo aos Detalhes
Qualidade Jovialidade . ~ .
- . . Cultivar Relagdes com Carinho
Etica e Respeito Qualidade )
P e Pragmatismo
Precos Acessiveis
Principais | Nha Benta, Lingua de | Trufas, Bombons e
Produtos Gato, Lajotinha Tabletes UlEE, BRiions © VHa e

Fonte: Kopenhagen (2018), Chocolates Brasil Cacau (2018) e Cacau Show (2018)

Segundo informacgdes da ABICAB (2014), ha um grande potencial de crescimento
para o mercado de chocolates finos. Isso deve-se a mudanca de habitos dos consumidores que
buscam produtos de melhor qualidade e também experiéncia pessoal que agregam valor ao
produto e servi¢o na hora da compra.

Marcas como Nestlé, Lacta e Garoto apresentam maior volume de vendas no Brasil e
atuam no mercado ha vérias décadas. Assim, sdo empresas com produtos considerados
tradicionais e populares e atendem a um publico que busca um padrdo de qualidade, mas com
precos acessiveis. O posicionamento dessas marcas € estabelecido em grande parte em funcédo
do preco. Por outro lado, Kopenhagen, Chocolates Brasil Cacau e Cacau Show, posicionam
suas marcas de acordo com um nicho de mercado de sofisticacdo e exclusividade, mesmo com
precos mais altos. S&o marcas que se constituem para atender consumidores de alto padrao,
especialmente no caso da Kopenhagen, enquanto as outras duas marcas sdo consideradas
diferenciadas e democréticas para atender um publico de espirito jovem que goste de novas
experiéncias. InformacGes essas que demonstram uma oportunidade para as marcas de
chocolates finos crescerem cada vez mais, devido a necessidade de suprir as novas tendéncias

de um mercado pouco explorado pelas marcas de chocolates tradicionais.



579

[1i:17THATECNOLOGICA

5 CONCLUSAO

Este artigo teve como objetivo principal a compreensdo da gestdo estratégica no
posicionamento das marcas de chocolates finos frente as marcas tradicionais no mercado
brasileiro. Através de ferramentas como o marketing, foi possivel identificar um
posicionamento adequado as marcas de chocolates citadas, em relacdo ao preco dos
produtos/servicos e nicho de mercado. A importancia dessa ferramenta € a anélise de mercado
em busca de oportunidades na identificacdo e aproximacdo com os clientes, de acordo com
suas necessidades e desejos. O principal objetivo é agregar valor as marcas para atribuir maior
relevancia das mesmas para um determinado pablico-alvo.

As marcas tradicionais mais representativas foram a Nestlé, Lacta e Garoto, pelo
volume de vendas no Brasil. As principais marcas de chocolates finos, a Kopenhagen,
Chocolates Brasil Cacau e Cacau Show, por serem redes que abrangem grande parte dos
consumidores e muito requisitadas pelos clientes para presentear alguém, ao invés de
produtores de chocolates artesanais que séo vendidos localmente.

As grandes marcas de chocolates tradicionais e populares como a Nestlé, Lacta e
Garoto tem seu posicionamento de marca focado em oferecer produtos com precos baixos a
um puablico pouco exigente. Em busca de melhores vantagens competitivas, as marcas de
chocolates finos posicionam seus produtos de acordo com o nicho de mercado, no caso da
Kopenhagen, o foco é atender consumidores de luxo através da sofisticacdo e exclusividade.
Ja as marcas Chocolates Brasil Cacau e Cacau Show, o foco é atender de forma democrética
consumidores de espirito jovem que gostem de novas experiéncias.

Em busca de agregar valor ao produto e servico, as marcas do Grupo CRM e a Cacau
Show investem em chocolates de maior qualidade, embalagens exclusivas, lojas com
atendimento personalizado, cardapio, balcao refrigerado, ambiente climatizado, area gourmet
com cafeteria e sorveteria, trazendo a inovacdo como diferencial e uma experiéncia
memoravel na hora da compra. Além do sucesso nas vendas, essas marcas buscam entender as
pessoas, para assim, entregar algo de valor a elas. E tudo isso aproxima cada vez mais 0
cliente com a marca, resultado de uma boa gestdo estratégica focada no posicionamento das

marcas.
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