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RESUMO

Este estudo busca analisar o reposicionamento da marca Dr. Peanut e os
impactos gerados no desempenho da empresa, com énfase na reestruturacédo da
comunicagdo, expansao para novos mercados e estratégias de crescimento. A
pesquisa explora a transformagdo da marca em 2024, destacando a adaptagéo do
mix de produtos, o realinhamento de seu publico-alvo e a evolugao das parcerias
comerciais. A analise mostra que o reposicionamento ndo apenas impulsionou as
vendas e ampliou a base de clientes, mas também contribuiu para uma significativa
melhoria nos resultados financeiros e operacionais da empresa. Além disso, o
estudo evidencia a importancia da diversificagdo de mercados, com destaque para a
ampliagdo da marca no setor farmacéutico e internacional. O trabalho conclui que a
estratégia de reposicionamento foi essencial para o crescimento e fortalecimento da
marca, destacando sua capacidade de adaptagao em um cenario competitivo.

Palavras-chave: reposicionamento; estratégias de marketing; expansdo de mercado;
crescimento empresarial; comunicagao.



ABSTRACT

This study aims to analyze the rebranding of the Dr. Peanut brand and its
impact on the company’s performance, focusing on the restructuring of
communication, expansion into new markets, and growth strategies. The research
examines the brand’s transformation in 2024, emphasizing the adaptation of its
product mix, the realignment of its target audience, and the evolution of commercial
partnerships. The analysis demonstrates that the rebranding not only drove sales
growth and expanded the customer base but also contributed to significant
improvements in the company’s financial and operational outcomes. Additionally, the
study highlights the importance of market diversification, particularly regarding the
brand’s expansion into the pharmaceutical and international markets. The findings
conclude that the rebranding strategy was fundamental to the brand’s growth and
strengthening, underscoring its adaptability in a competitive environment.

Keywords: rebranding; marketing strategies; market expansion; business growth;

communication.
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1 INTRODUGAO

O ambiente empresarial caracteriza-se por sua intensa competitividade,
exigindo das marcas uma revisdo continua de suas estratégias para assegurar sua
relevancia tanto perante os consumidores quanto junto aos stakeholders. Nesse
contexto, a ampliagdo da base de clientes emerge como uma prioridade estratégica,
sendo o marketing um elemento central nesse processo. Essa expansao pode
ocorrer por meio do desenvolvimento de novos produtos, da reformulagcdo dos ja
existentes ou do reposicionamento da marca, iniciativas que visam n&o apenas atrair
novos consumidores, mas também fortalecer a lealdade do publico ja consolidado.

Diante desse cenario, este estudo investiga o reposicionamento de marca
como estratégia mercadoldgica, com énfase na ampliagdo de nichos de consumo. A
capacidade de atrair diferentes segmentos de publico pode ser determinante para a
sustentabilidade e o crescimento das empresas, tornando fundamental a analise dos
impactos dessa abordagem sobre as vendas e a participagao de mercado.

Para tanto, sera examinado o caso da marca Dr. Peanut, empresa brasileira
especializada na produgao e comercializagao de pasta de amendoim, cujas recentes
mudancgas estratégicas ilustram essa dinamica. A partir de 2024, a marca iniciou um
processo de reposicionamento, reformulando suas embalagens e reorientando suas
campanhas publicitarias para expandir seu apelo comercial.

O objetivo estratégico dessa mudancga foi reforgar a atratividade da marca,
posicionando seus produtos como opg¢des nutricionalmente equilibradas e
sensorialmente atraentes para um publico mais amplo, indo além dos atletas e
entusiastas da nutricdo esportiva. A coleta e analise dos dados apresentados neste
estudo pretende oferecer subsidios para o desenvolvimento de novas iniciativas
mercadoldgicas, contribuindo para a evolugao e diversificagdo do setor como um

todo.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Analisar os impactos da estratégia de reposicionamento da marca Dr. Peanut

no desempenho de mercado da empresa.



1.1.2 Objetivos especificos
e Identificar as principais mudangas de marketing implementadas pela marca;
e Analisar o impacto do reposicionamento no faturamento da empresa,;

e Compreender de que forma essas estratégias influenciaram a participacao de

mercado da Dr. Peanut.
2 METODOLOGIA

Para investigar os impactos do reposicionamento realizado pela Dr. Peanut,
sera necessario levantar os dados sobre o perfil de cliente alcangado pela empresa,
a variagao na participagcao de mercado e o efeito sobre as vendas. Para isso, serao
utilizados métodos quantitativos e qualitativos, permitindo uma analise mais

abrangente dos indicadores de desempenho.

A coleta de dados abrangera a analise documental, o exame de dados
internos e secundarios, além de uma entrevista a partir de questionario nao
estruturado com o diretor de marketing da empresa, Rocky Santos, conduzida por
videoconferéncia via Google Meet em 04 de novembro de 2024. Essa abordagem
permitra uma avaliacdo abrangente das mudangas que a marca esta

implementando e dos resultados obtidos por ela até o presente momento.

O artigo inicia a partir da definigho do conceito de branding e
reposicionamento de marca, do entendimento de segmentacéo de publico-alvo e da
sua importancia para a eficacia das estratégias de marketing. Para entender o
panorama da marca, sera apresentada a historia da empresa e os principais motivos

que levaram ao seu reposicionamento.

Posteriormente sera realizado um levantamento sobre como a Dr. Peanut
buscou entender os novos mercados possiveis para a ampliacdo de market share e
ainda as estratégias comunicacionais e empresariais que realizaram para alcangar
esse objetivo. Por fim, serdo analisados os numeros de faturamento e outros dados,
antes e depois do reposicionamento, a fim de entender se as mudancas realizadas

trouxeram impacto no desempenho de mercado da empresa.
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3 FUNDAMENTAGAO TEORICA

3.1 Branding e reposicionamento de marca

O branding pode ser compreendido como um conjunto de estratégias que
visam construir e fortalecer uma marca no mercado. Para Kotler e Keller (2012), ele
€ a arte e a ciéncia de atribuir poder as marcas na mente dos consumidores para
distingui-las da concorréncia. E necessario considerar que ele também vai além do
desenvolvimento de uma identidade visual, englobando um conjunto de estratégias
que impactam tanto a forma como o publico percebe a marca quanto a construgéo

de sua fidelidade.

Conforme aponta Aaker (2015), o valor da marca, também chamado de brand
equity, pode fortalecer a competitividade da empresa no mercado e impactar
diretamente seus resultados financeiros. Para isso, é fundamental adotar um modelo
de estratégia de negocios conceitual convincente, demonstrando que o

fortalecimento da marca € essencial e trara retornos significativos.

As transformacgdes digitais e o comportamento do consumidor na era da
conectividade tém um impacto profundo no branding contemporaneo. Com o
crescimento das redes sociais e a ascensdao do marketing de influéncia, as
interacdes entre marcas e consumidores tornaram-se cada vez mais dinamicas e
bidirecionais, exigindo que as empresas adotem estratégias mais auténticas e

transparentes.

Em um cenario de mudangas constantes no mercado e na evolugado das
expectativas do publico, as empresas precisam revisar e atualizar sua comunicacgao
de marca. Esse processo pode ser impulsionado tanto por mudangas no ambiente
externo quanto por iniciativas internas. Assim, surge a necessidade estratégica de
decidir entre a manutengcao do posicionamento existente ou a ado¢gao de um novo

direcionamento.

Nesse contexto, torna-se essencial avaliar ndo apenas a viabilidade da

mudanca, mas também qual posicionamento se alinha de forma mais eficaz aos



11

objetivos organizacionais. A definicdo dessa estratégia deve considerar fatores como
a percepcao da marca, a competitividade no setor e as tendéncias de consumo,
garantindo que qualquer ajuste no posicionamento fortalega sua relevancia no
mercado. Sobre essa questao, pode-se afirmar que:
Obviamente, as estratégias de revitalizagdo formam um continuum, que vai
desde o puro ‘retorno as origens’ até a pura ‘reinvengao’ e varias
combinacgdes intermediarias. O desafio €, muitas vezes, mudar o suficiente
para atrair novos clientes, mas nédo a ponto de afastar os antigos. Quase

toda revitalizagdo de marca comega com o produto (Kotler e Keller, 2012,
p.276)

Em suma, a revitalizagdo de marca exige um equilibrio entre inovagéao e

preservacao da esséncia original.
3.2 Segmentacéao de publico

Quando uma marca busca se estabilizar no mercado, € fundamental que ela
defina uma segmentagao do seu publico de atuagcédo. Esse movimento permite que a
empresa direcione seus esforcos para um grupo especifico de consumidores que
compartilham caracteristicas, interesses ou necessidades semelhantes. Dessa
forma, a empresa consegue desenvolver produtos, servicos e campanhas de
comunicagdo mais alinhados as expectativas desse publico, aumentando suas

chances de aceitacao e fidelizagao.

Martins (2006) corrobora com essa perspectiva e ressalta que, para que essa
abordagem seja eficaz, os grupos de consumidores devem possuir um tamanho
expressivo, apresentar poder de compra significativo e ser facilmente acessiveis,
além de demonstrar potencial de crescimento a longo prazo. Ao abordar os
elementos que conectam essas pessoas, Cobra (2009) os classifica em trés
principais categorias: demografia (caracteristicas populacionais, como idade, sexo,
renda e estilo de vida), geografia (localizagdo, clima e desenvolvimento regional) e
cultura (religido, idioma e valores sociais que influenciam o comportamento do

consumidor).

Em relac&o aos beneficios da segmentacao, Rocha (2015) destaca seu papel
estratégico para as empresas. Primeiramente, porque ela permite identificar
mudancgas no comportamento dos consumidores e adaptar produtos conforme novas

demandas, criando vantagens competitivas. Além disso, a andlise detalhada de
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nichos aprofunda o conhecimento sobre o publico, facilitando a identificacdo de

novas oportunidades.

Outro beneficio que o autor cita € o ajuste da oferta, pois, ao direcionar
esforcos para um grupo especifico, a empresa alinha melhor seus produtos as
preferéncias regionais e sazonais, otimizando producao e distribuicdo. Na gestao
orcamentaria, os dados obtidos possibilitam uma alocacdo mais eficiente dos
recursos de marketing, tornando os investimentos mais assertivos. Em mercados
populares, por exemplo, o crescimento do poder de compra pode justificar maior
investimento nesse publico.

Para as empresas, de modo geral, a segmentagcdo de mercado tem grande
importancia porque representa investimentos. Os recursos alocados para
cada segmento de mercado significam, por exemplo, melhor uso dos
orgamentos publicitarios e outros gastos direcionados ao segmento de
mercado - € menos dispendioso concentrar o esforco de midia de uma
campanha publicitaria para um segmento menor do que para atingir toda a

populacdo. E o retorno financeiro também é maior, ja que a mensagem é
dirigida especializadamente a um segmento menor (COBRA, 2009, p. 123).

Ao estabelecer uma conexao auténtica com um publico bem definido, a
empresa reforca sua identidade e se diferencia da concorréncia, fatores
determinantes para sua sustentabilidade no mercado. Esse relacionamento de
proximidade auxilia também na fidelizacdo de publico e os estimula a se tornarem

embaixadores da marca.
4 A HISTORIA DA DR. PEANUT

Fundada em 2017, a Dr. Peanut consolidou-se como uma empresa
especializada na producdo e comercializacdo de pastas de amendoim. Com um
posicionamento inicial voltado ao publico fitness, a marca teve origem em Curitiba,
fruto da percepcgao estratégica de Lucas Castro, entdo proprietario de uma rede de
lojas de suplementos alimentares. Ao observar o crescimento acelerado do
e-commerce no segmento de nutricdo esportiva — com destaque para a
comercializagdo de whey protein, creatina e pastas de amendoim — Castro
identificou uma lacuna no mercado: a auséncia de produtos que aliavam qualidade

nutricional a um sabor diferenciado.

Consumidor assiduo desses produtos e graduando em nutricdo a época, o

empreendedor iniciou experimentagdes caseiras para desenvolver uma formulagao
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inovadora de pasta de amendoim. Combinando sua expertise académica ao
conhecimento adquirido no setor de suplementacdo, Castro testou diferentes
composigdes, inicialmente mesclando amendoim torrado com chocolates disponiveis
em mercados tradicionais. A producdo artesanal e a comercializacdo incipiente
rapidamente demonstraram um potencial de escalabilidade, impulsionados pela

crescente demanda do publico especializado.

No inicio, a marca nao havia recebido pesquisa de naming ou qualquer outro
estudo de marketing. O negécio foi criado pelo empreendedor com o objetivo de
mostrar que existe sabor na pasta de amendoim, mas que o produto ainda nao

estava democratizado no Brasil.

Apés um ano operando de forma artesanal e constatando o crescimento
continuo da demanda no segmento especializado, Lucas enfrentou uma deciséo:
manter sua atuacdo nas lojas ou direcionar seus esfor¢cos exclusivamente para a
producao de pasta de amendoim. Optando por uma abordagem focada na expansao
industrial, ele alienou sua participagao nas lojas e redirecionou integralmente seus
recursos e expertise para o setor produtivo. Entdo, em 2018, dois amigos também
investiram no negoécio e o montante foi utilizado para abrir a primeira fabrica da

marca.

Depois de alguns anos de atuacdo no mercado, em 2022, o Grupo Suplay,
empresa paulista proprietaria das marcas Max Titanium e Probidtica — ambas
voltadas ao segmento fithess —, demonstrou interesse na Dr. Peanut. Esse
movimento estratégico foi impulsionado pela sinergia comercial existente, uma vez
que os mesmos representantes responsaveis pela distribuicdo das demais marcas
do grupo para lojas de suplementos e academias também comercializavam os

produtos da Dr. Peanut.

Diante dessa oportunidade, a Suplay realizou um aporte financeiro e adquiriu
50% da empresa. Os recursos provenientes da transagao foram direcionados para a
relocacao da fabrica, quitacdo de passivos financeiros e ampliagdo da capilaridade
comercial. Esse ultimo fator foi potencializado pelo aumento no numero de
representantes comerciais, fortalecendo a distribuicdo da marca e consolidando sua

presenga no mercado.



14

Apds uma série de ajustes estratégicos e redefinicdes de publico ao longo
dos ultimos anos, cujos detalhes serdo aprofundados posteriormente, a Suplay
concluiu, em janeiro de 2025, a aquisi¢do da totalidade da Dr. Peanut, consolidando
sua posi¢cao como proprietaria integral da marca. Com a finalizagao da transacao, o

fundador da empresa, Lucas Castro, assumiu o cargo de Diretor de Inovacgao.
5 O ESTOPIM PARA A MUDANCA

Segundo Santos (2024), um dos principais pontos que impulsionou o
reposicionamento da Dr. Peanut foi uma situagao de crise que ocorreu em dezembro
de 2023 com o influenciador Renato Cariani, que representava a marca desde 2022.
Anteriormente, ele ja tinha uma parceria com a Suplay, atuando com a Max Titanium,
outra empresa do grupo que € especializada na comercializagdo de suplementos
alimentares. Nesse acordo, destacou-se como um dos influenciadores que mais

gerava vendas

Ha alguns anos, a marca ja vinha apostando em influenciadores para
fortalecer seu nome. Com o primeiro investimento da Suplay, a empresa conseguiu
firmar parceria com grandes nomes, inicialmente apenas voltados ao segmento

fitness, como Cariani.

Segundo Ramos (2017, p.78), o termo influenciadores digitais € “usado para
designar aquelas pessoas ou marcas que conseguem atingir um grande numero de
audiéncia através das midias sociais, atingem seu publico através da mediacédo do
algoritmo”. Por sua vez, Karhawi (2017) afirma que a influéncia no ambiente digital &
resultado de reconhecimento e credibilidade, ndo um atributo fixo. Criadores de
conteudo disputam espaco, construindo legitimidade para serem ouvidos e, para
impactar um publico, € essencial conquistar prestigio e se destacar na comunidade.

Um influenciador pode ser tanto aquele que estimula debates ou agenda
temas de discussdo em nichos, quanto aquele que influencia na compra de
um langamento de determinada marca. Em ambos os casos, o processo de
solidificagdo em termos de crédito, capital e reputagdo sao os mesmos.
Toda essa construgdo é, ao fim, apropriada por marcas que identificam nos

influenciadores uma ponte entre um produto e seus consumidores.
(KARHAWI, 2017, p. 59)

Dessa forma, essas personalidades desempenham um papel estratégico na

construgcdo e fortalecimento da imagem de uma marca. Com sua capacidade de
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engajar e criar conexdes auténticas com o publico, agregam valor ao associar sua
credibilidade e influéncia a produtos e servicos. Além disso, os influenciadores
ajudam a ampliar o alcance da comunicagao, tornando a marca mais acessivel e
relevante para diferentes audiéncias. Por meio de parcerias bem planejadas, é
possivel gerar maior reconhecimento, aumentar a conversado de vendas e fortalecer

0 posicionamento no mercado.

De acordo com Santos (2024), quando Cariani iniciou sua parceria com a Dr.
Peanut, sua influéncia teve um impacto extremamente positivo. Em apenas uma
publicacdo em seu perfil do Instagram, o influenciador conseguiu gerar R$ 1 milhdo
em vendas. Em 2023, ele também firmou uma colaboracéo na criacdo de um dos
sabores de pasta de amendoim, o “Chocotine”. Nesta parceria, o embaixador da
marca possuia como contrapartida 3,5% do valor das vendas. Além de divulgar o

produto nas redes sociais, também divulgava no seu podcast.

Porém, em dezembro do mesmo, houve uma situagado que abalou a imagem
de Renato Cariani perante a opinido publica: o influenciador comegou a ser
investigado sobre trafico de drogas, associagao ao trafico e lavagem de dinheiro.
Quanto ao impacto das agdes de branding, Hiller (2012) afirma que toda iniciativa,
seja ela positiva ou negativa, influencia a percep¢cao do consumidor em relagao a

marca.

Neste caso, a Dr. Peanut ter sua imagem atrelada a uma pessoa em
investigacao criminal poderia resultar em uma vis&o negativa da empresa por parte
do publico. A situagdo no momento era de possivel crise, pensando nisso, foi

necessario que se tomasse um posicionamento em relagao a essa situacgao.

Santos (2024), afirma que os executivos da Dr. Peanut entenderam que
nenhuma personalidade poderia ser mais relevante para a imagem marca do que a
propria marca. Entdo, apesar de Renato Cariani converter bons numeros para a
empresa, decidiram encerrar o contrato com o influenciador para o resguardo da

reputagao da empresa.

Com esse movimento, colocaram em pratica a teoria trazida por Hiller (2012,

p.55), que explica que “o branding nada mais € que uma postura empresarial, ou
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uma filosofia de gestdo que coloca a marca no centro de todas as decisdes da

empresa’.

A partir dessa situagao, Santos (2024) relata que a Dr. Peanut passou a olhar
com outros olhos para o mercado. E, de acordo com o diretor de marketing da
empresa, houve uma aceleragéo na necessidade de mudanga de imagem da marca,
que agora teria o objetivo de democratizar a pasta de amendoim. O caminho entao

seria incluir o produto no lifestyle do brasileiro.
6 IDENTIFICAGAO DE NOVAS AREAS DE MERCADO

A partir de 2024, a Dr. Peanut implementou diversas transformacdes
estratégicas em sua identidade de marca e canais de comercializagdo, com o
objetivo de expandir sua base de clientes e conquistar novos segmentos,
ultrapassando os limites do segmento fithess. Mas como a empresa reconheceu as

oportunidades fora desse nicho?

Para iniciar o processo de identificacdo de novos mercados, a empresa
contratou o Google e a BOX1824 — uma instituicdo especializada em pesquisas de
tendéncias de consumo, comportamento e inovagdo — para realizar um estudo
sobre o setor alimenticio. O Google, inicialmente, apresentou uma pesquisa sobre as
macrotendéncias alimentares para o futuro proximo, tanto no Brasil quanto no
mundo, destacando o conceito em alta de "smart eating", que reflete a busca por
uma alimentacdo funcional e prazerosa. De acordo com Campos (2020), as
macrotendéncias sdo mudangas econdmicas, politicas e tecnoldgicas que se

prolongam por até duas décadas.

A BOX1824, por sua vez, focou em analisar as buscas dos consumidores no
Google relacionadas a essa tematica. Os resultados mostraram que 63% das
pesquisas eram sobre receitas, 17% sobre restaurantes e 13% sobre alimentos ou
estratégias funcionais. E, além disso, apresentou microtendéncias do porqué as
pessoas buscam alimentos: 1. nutricdo e prazer (voltado de fato ao sabor da
comida); 2. nutricado preventiva (alimentos que possuem principios e vitaminas que
auxiliam no combate de doencgas); 3. estado sentimental (para se sentir mais calmo
ou promover outros tipos de sensagdes e sentimentos); 4. alivio de culpa (momento

de prazer ou recompensa).
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Santos (2024) afirma que o tépico sobre alivio de culpa chamou a atencéo da
Dr. Peanut. E buscaram entender sobre quais os termos mais procurados sobre
receitas atreladas a diminui¢cdo de culpa. E, a partir da pesquisa da Google com
BOX1824 tiveram o retorno de que os topicos atrelados a essa tematica sdo: 69%
comidas que fazem mal versus 31% comidas que fazem bem; e 61% termos que

emagrecem, 25% termos que engordam e 14% termos sobre saudabilidade.

A empresa também optou por realizar uma pesquisa com 2.440 consumidores
da marca, utilizando um formulario do Google com 20 perguntas. O objetivo era
entender o que as pessoas gostariam de saber sobre a Dr. Peanut, seus habitos de
consumo e 0s aspectos que mais apreciam na marca. Santos (2024) afirma que
nenhuma resposta foi dada em relagéo aos beneficios do amendoim, Whey Protein
ou outros compostos da receita. No entanto, as pessoas afirmaram que a marca se

destaca pelo sabor e pela auséncia de adicdo de agucar.

Apos compreender o que as pessoas buscam na alimentagdo, o préximo
objetivo era identificar o novo publico a ser alcangado. Durante essas pesquisas e
primeiras decisdes, a empresa também buscava identificar os elementos que
gerariam maior conexao com a marca, impulsionariam as vendas e seriam
percebidos como um bom custo-beneficio pelo publico. Para aprofundar esse
entendimento, a agéncia MadCreater conduziu um estudo abrangente sobre
marketing, posicionamento, identidade, arquétipo, territérios e tom de voz. O
processo também envolveu a participacdo de representantes comerciais, socios e

clientes, garantindo uma vis&o estratégica e alinhada ao mercado.

Santos (2024), afirma que durante a analise, ficou evidente a necessidade de
manter uma margem de 30% sobre as vendas, reforcando a exclusividade da marca
e afastando-a da competicdo baseada apenas em preco com pastas de amendoim
tradicionais. No que diz respeito ao posicionamento, a marca se estabelece em um
equilibrio entre o ludico e o sofisticado, diferenciando-se tanto de referéncias mais
descontraidas, como M&M e Snickers, quanto de marcas com uma identidade
excessivamente formal, como Montblanc e Mercedes. O objetivo seria adotar um
tom leve, porém sofisticado, destacando-se pela inovagao dentro do segmento de
pastas cremosas, que abrange geleias, cremes de aveld e pastas de amendoim.

Com uma proposta premium, priorizando sabor e experiéncia, e afastando-se da
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associagao exclusiva ao desempenho esportivo e ao publico bodybuilder, passando

a se posicionar como uma opg¢ao gourmet.

Com isso, a Dr. Peanut definiu solidificou seu objetivo para o ano de 2024:
“‘democratizar a pasta de amendoim como um alimento saboroso e saudavel,
tornando-se sinbnimo da categoria na area fitness” (Santos, 2024, p.30). No entanto,
o grande desafio era a resisténcia do brasileiro a um produto que ainda nao faz parte

da rotina alimentar do pais.

Em meio a procura da solugao para essa questao, encontraram uma pesquisa
do IBGE e do Ministério da Saude, publicada em setembro de 2023, que afirmava
que apenas seis milhdes de brasileiros praticam esportes. Mas, em contrapartida, 23
milhdes de pessoas afirmavam fazer alguma atividade fisica, tendo como

predominancia a caminhada e corrida.

Ou seja, a empresa percebeu que poderia hdo apenas conversar com um
publico de seis milhdes de pessoas, mas que indiretamente poderiam alcancar mais
de 20 milhées focadas em manter um lifestyle saudavel. Assim, passaram a optar
por contar narrativas que promovam a pasta de amendoim como uma opcgao mais
saudavel para o consumidor. O publico-alvo agora ja era outro: pessoas com atitude

saudavel, com energia e que gostariam de incluir algo na rotina.

Para alinhar sua imagem ao propdsito e desafio de democratizar o consumo
de pasta de amendoim, a Dr. Peanut precisou definir mensagens-chave que
comunicassem esse posicionamento de forma clara e estratégica. Segundo Santos
(2024), ao analisar o comportamento da populacao e perceber que, cada vez mais,
as pessoas buscam saude sem abrir mao do prazer de viver, a marca adotou a

palavra “saudavel’ como seu ato.

E, se a busca por maior produtividade no dia a dia era uma tendéncia
crescente, a empresa adotou a explosao de energia como sua voz. Por fim, o sabor
passou a representar o jeito da marca, refletindo suas formulas exclusivas. E, unindo
todos esses elementos, definiram a frase “Dr. Peanut: o inacreditavel sabor da
energia” como mote para utilizarem em 2024. Como a marca também visava o
mercado americano, também utilizou a variagao inglesa da frase, se tornando “Dr.

Peanut: unbelievable energy play”.
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Essas caracteristicas da marca conferiram a ela uma personalidade que pode
ser comparada a um amigo enérgico, saudavel e divertido, sempre pronto para
trazer algo positivo a rotina. Para Aaker (2015), marcas que possuem uma
identidade bem definida conseguem se destacar e transmitir uma mensagem de
forma clara e unica. “A personalidade € uma dimensao importante do brand equity,
pois, assim como a personalidade humana, ela é diferenciadora e duradoura. Depois
de estabelecida, ela pode gerar beneficios (ou maleficios) de longuissimo prazo”
(Aaker, 2015, p.45).

7. PRINCIPAIS MUDANCAS

Para atingir esses novos publicos, foram implementadas mudancgas
estratégicas nas embalagens, no portfélio de produtos, na parceria com
influenciadores digitais e na participagdo em eventos, garantindo que a nova

mensagem estivesse presente em todos os pontos de contato da marca.
7.1 Produtos

A Dr. Peanut promoveu alteragbes estratégicas em seus produtos,
abrangendo tanto o redesign das embalagens quanto a expansao do portfélio, com
novos sabores de pasta de amendoim e a introdugéo de novas linhas. O objetivo era
tornar os produtos mais acessiveis e alinhar a identidade visual a proposta de

integracao ao dia a dia do consumidor.

Uma das primeiras mudancgas implementadas pela empresa foi a remogao do
termo “Whey Protein” da parte frontal do rétulo, mantendo essa informacao apenas
na lista de ingredientes. A decis&o visava afastar a marca da associagéo exclusiva

ao universo fitness, ampliando seu apelo para um publico mais diversificado.

Figura 1 — Antes e depois do rétulo do Dr. Peanut Aveld
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Fonte: Dr. Peanut (2024)

Uma empresa se posiciona na mente do publico ao alinhar percepgoes,
compreender comportamentos e criar estimulos que fortalecam a conexdo com sua
narrativa, ou seja, a marca deve “criar estimulos que os fagam compreender a
historia que estiver sendo contada pela marca — € essa histdria que criara os
gatilhos certos para que eles se lembrem dos atributos que levardo a lembranca da
marca” (Rocha, 2015, p.242).

A remocao do destaque do "Whey Protein" no rotulo se insere nesse contexto,
pois, ao evitar uma ligagao direta com um ingrediente procurado principalmente por
pessoas dentro do segmento fitness, a Dr. Peanut pode ficar mais proxima do

objetivo de ampliagdo de base de consumidores.

A Dr. Peanut também realizou diversas mudancgas em seu portfélio a fim de
expandir seu alcance e atender diferentes necessidades do publico. A partir de abril
de 2024, todos os sabores de pasta de amendoim passaram a ser sem lactose e
sem gluten, um atributo que foi destacado nas embalagens, juntamente com a ja
conhecida caracteristica de ser zero agucar. Essas mudancgas alinharam a marca a

tendéncias de busca por produtos mais inclusivos.

A marca adota uma estratégia continua de inovagao, langando novos
produtos regularmente para manter sua relevancia no mercado e sustentar um fluxo
constante de comunicagdo com os consumidores. Como parte dessa abordagem, o
sabor doce de leite foi o langamento mais recente antes da entrevista, resultado de
um processo de pesquisa e desenvolvimento que durou dois anos até sua

introducdo no portfélio. Paralelamente, a marca realizou uma pesquisa para
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identificar as preferéncias dos consumidores quanto a novos sabores, na qual os
trés mais desejados apareceram, nessa ordem: pistache, doce de leite e banoffee,
sendo o ultimo langado em dezembro de 2024. Embora o sabor pistache tenha sido
0 mais requisitado pelos consumidores, seu lancamento tem sido adiado devido a
restricbes financeiras associadas ao alto custo da matéria-prima. Ainda assim, a
marca mantém o desenvolvimento desse sabor como parte de seu planejamento
para 2025, sinalizando a importancia da adaptagcdo a variaveis econbmicas sem
comprometer a conexdao com o publico e a competitividade no segmento (Santos,
2024).

Atualmente, a marca oferece 12 sabores de pasta de amendoim, incluindo
opgdes como Aveld, Chocotine, Cookies n’ Cream e Beijinho. Além disso, a empresa
realizou ajustes no tamanho de seus potes, que antes eram vendidos em 1 kg e
agora estao disponiveis nas opgbdes 600g e 250g. Esses novos tamanhos foram
langados em outubro de 2023 com o objetivo estratégico de facilitar a insergao da
marca em novos segmentos de mercado, como o varejo farmacéutico. Segundo
Santos (2024), o prego elevado poderia ser uma barreira para a entrada em novos
mercados. No entanto, ao reduzir o tamanho das embalagens, mantendo o0 mesmo
creme de amendoim e fornecedor, seria possivel criar duas linhas distintas, com a

versao menor oferecendo um custo mais acessivel, sem comprometer a qualidade.

A estratégia da marca de ampliar o portfélio com novos sabores de pastas de
amendoim se encaixa no conceito de “melhoria de produtos” apresentado por Gioia
(2013), que entende como evolugdo a inovagao dentro de uma linha ja existente. Ja
a ampliagdo da linha em opgdes de gramagens distintas, pode ser observado por
Rosa apud. Gioia (2013) em duas faces do seu tridangulo de desenvolvimento de

novos produtos. Sao elas: desenvolvimento e aumento de lucratividade.

Figura 2 — Triangulo de desenvolvimento de novos produtos
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Fonte: ROSA, J. apud GIOIA, R.M. (2013)

Isso porque a expansao de produtos realizada pela Dr. Peanut tem como
objetivo ndo apenas a entrada em mercados mais atraentes (desenvolvimento), mas
também a otimizacdo das capacidades e talentos da empresa, permitindo a
distribuicdo mais eficiente de custos fixos e o aproveitamento de recursos

disponiveis (aumento de lucratividade).

A partir da visao estratégica de colocar a pasta de amendoim da Dr. Peanut
nas gondolas e checkouts, a marca langou em 2023 uma linha de snacks com
alfajores. Segundo Santos (2024), a escolha do alfajor ndo foi baseada em um
estudo prévio sobre o consumo do produto no Brasil, mas sim em uma adaptacao
voltada para atender a uma oportunidade de mercado. A parceria foi estabelecida
com a marca Odara, que fabrica bolachas e possui 0s maquinarios necessarios para
a producgéo de alfajor. A Dr. Peanut, por sua vez, realiza os envios de baldes de
pasta de amendoim nos sabores exclusivos da marca, que sao utilizados na

montagem do produto final. Atualmente, sdo sete sabores de alfajores disponiveis.

Figura 3 — Linha de alfajores Dr. Peanut
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Fonte: Dr. Peanut (2024)

A acao de inserir os alfajores em checkouts dos pontos de venda, ou seja,
caixas de supermercado e outros locais similares, auxilia na estratégia de vendas
por impulso e para que essa abordagem funcione € necessario utilizar produtos que
atraiam a atencao dos clientes. “Em muitos casos, os consumidores evitam passar

pelos setores de chocolates, salgadinhos e refrigerantes. Nesses displays préximos
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ao caixa, ndo ha como desviar desses produtos”, destacam Ladeira e Santini (2018,
p.34). Como mencionado anteriormente, o apelo do alfajor da Dr. Peanut é
justamente ser um lanche saboroso e saudavel, o que reforga sua atratividade nesse

tipo de exposicao.
7.2 Aproximagao

A ativagcao do cliente por meio de experiéncias com marcas traz beneficios
para todas as partes envolvidas. Para o consumidor, representa um momento de
descoberta e prazer. Para a marca, fortalece a percepgdo de valor, gera um
envolvimento genuino com o produto e torna a futura compra mais natural. Ja no
caso de parcerias com outras empresas, o mercado B2B também se beneficia,

impulsionando a demanda e consolidando relagdes estratégicas.

Dentro desse contexto, a degustagdo surge como uma das estratégias para
aprofundar a experiéncia do consumidor. Ao permitir que o cliente experimente o
produto de maneira direta e sensorial, cria-se uma oportunidade de conexao com a
marca. Esse momento de interacdo nao sO favorece a percepcado de qualidade,
como também desperta emocdes que facilitam a decisdo de compra futura. Pinho
(2001) reforca essa perspectiva, enfatizando que as estratégias de degustacao se
fundamentam na premissa de que o produto em si € o principal fator de persuasao.
Assim, quanto mais o consumidor puder interagir com o produto diretamente,
maiores serao as probabilidades de sua aceitagdo. Além disso, Borges (2001)
ressalta que “segundo os gerentes, as promotoras e as agdes de degustagdo sao

bem recebidas pelos clientes e criam um ambiente favoravel”.

A Dr. Peanut utiliza essa estratégia realizando 1 mil degustagbes por més,
mas nao apenas como meio de se aproximar do cliente, mas também dos
representantes comerciais. A empresa também oferece para as lojas especializadas
no setor fitness, farmacias e mercados, diversos brindes pela compra de pastas de
amendoim da marca, em 2024, 30% da verba de marketing foi empregada em itens
para atingir esses comerciantes. Diversos itens sao distribuidos, como: camisetas,
sacolas, colheres, blows, chinelos, bonés, entre outros, para gerar integracao. Esses

brindes poderiam ser usados tanto para distribuicdo entre os colaboradores, como
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para agbes de marketing com os clientes, por meio de sorteios, por exemplo,

aumentando ainda mais o contato do consumidor com a marca (Santos, 2024).

Retomando o tema da experimentagdo, embora seja bem recebida por
muitos, para alguns individuos, a predisposi¢ao para testar um novo produto pode
representar um desafio significativo.

As pessoas diferem quanto a disposi¢do para experimentar novos produtos.
Alguns consumidores consideram uma inovagao um risco, por isso sdo mais
resistentes. Outros adoram experimentar novas marcas e sabores. Durante
a etapa de teste de mercado, a empresa deve buscar informagdes de
diferentes perfis de consumidores, para nao ter surpresas apds o
langamento. Um grande influenciador do sucesso de um novo produto sao
as indicagbes de outros consumidores ou formadores de opinido. A

influéncia pessoal exerce papel importante na adogdo de novos produtos
(Gioia, 2013, p.20).

Neste caso, a insergdo de um produto atrelado a outro ja conhecido e bem
aceito pelo mercado que se esta buscando impactar pode ser uma estratégia
positiva. Santos (2024) enfatiza que essa € uma das estratégias pensadas pela
marca, mas nao apenas para conquistar novos compradores, mas também para
inserir a pasta de amendoim na vida dos brasileiros de diversas maneiras, como o
que ja é realizado no modelo de negdécios da Ferrero, que utiliza a Nutella como

ingrediente em diversos outros produtos.

Um exemplo dessa estratégia foi a parceria com o Hard Rock Café, onde a
pasta de amendoim Dr. Peanut foi incorporada ao brownie, sobremesa oficial de
todos os eventos do local. Essa colaboragao foi uma acao planejada para expandir a
presenca da marca, inserindo a pasta de amendoim em um ambiente fora de casa e
oferecendo uma nova opg¢ado de sobremesa aos consumidores, reforcando a
versatilidade e o apelo do produto. Essa sobremesa foi inserida também no
Expresso MasterChef, evento que ocorreu em agosto de 2024, no Parana. Na
ocasido, os convidados teriam uma experiéncia gastrondbmica com cardapio
assinado pela chef Barbara Frazao, vencedora do MasterChef Profissionais do ano
anterior. Para fortalecer ainda mais a conexdo com o publico, a Dr. Peanut
proporcionou uma experiéncia diferenciada ao levar um grupo de gargons cantores
para realizar uma apresentacdo surpresa no local. Além disso, 0 evento também
teve a participacdo do chef Henrique Fogaca e da influenciadora Yasmin Castilho

como representantes da marca.
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Além disso, também houve uma ativagéo organica, como aconteceu com a
pizzaria curitibana Bodybuilder. Sem uma parceria formal, a pizzaria passou a utilizar
a pasta de amendoim da Dr. Peanut para a producdo de bordas de pizzas
recheadas, ampliando naturalmente o alcance da marca e destacando a flexibilidade

do produto de forma espontanea.

ApOs o reposicionamento da empresa, a Dr. Peanut participou de 16 eventos,
com destaque para suas ativagdes em feiras. Nessas ocasides, a marca realizou
diversas acgdes, como merchandising, degustagdes e areas de negociagao,
buscando inovar nas formas de interacdo com lojistas. Durante as feiras, receberam
representantes de grandes empresas, como Cimed, Drogasil, Nissei e Sam's Club,

promovendo a aproximagao com players importantes do mercado.

A Dr. Peanut também promoveu ativac¢des diferenciadas, como a realizada na
D23 Brasil, o primeiro evento oficial da Disney na América Latina, ocorrido em
novembro de 2024, em Sao Paulo. Durante a programacgéo, a marca ofereceu uma
experiéncia interativa de basquete, proporcionando entretenimento ao publico,
enquanto degustagcdes de pastas de amendoim e alfajores eram disponibilizadas.
Conforme destacado em seu blog institucional, a empresa busca fortalecer sua
presenca no cotidiano dos consumidores, associando seus produtos a momentos de

lazer e diversao.

Figura 4 — Visitantes da D23 Brasil interagem com a ativagéo da Dr. Peanut durante o evento
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Fonte: Dr. Peanut (2024)
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Ao participar de um evento tdo iconico como a D23 Brasil, a Dr. Peanut
reforga seu compromisso de estar presente em todos os momentos da vida
do consumidor, oferecendo produtos saudaveis, deliciosos e acessiveis.
Seja na academia, no café da manhd ou enquanto assiste ao seu filme
Disney favorito, a magia da Dr. Peanut estd no sabor — e no coragdo dos
brasileiros (Dr. Peanut, 2024).

Gralheiro (2015) destaca que uma das principais vantagens das ativagdes de
marca em eventos € a possibilidade de obter feedback imediato do publico,
permitindo a observacao direta de suas reacdes e a adaptacdo da comunicagao
conforme o perfil dos participantes. No caso da acao de basquete promovida pela
Dr. Peanut, embora a dinamica da atividade nao pudesse ser alterada, a abordagem
dos promotores poderia ser ajustada para aprimorar a experiéncia dos consumidores

e fortalecer a conexdo com a marca.

Além das iniciativas de aproximacao direta com o publico, a empresa também
investiu na consolidagdo de sua autoridade no setor por meio da imprensa,
conquistando espaco em veiculos de credibilidade, como Exame e InfoMoney. A
exposicao em publicagdes voltadas ao mercado de negocios permite um maior
alinhamento com stakeholders estratégicos, fortalecendo sua reputacédo e
posicionamento institucional. J& em matérias sobre lancamentos, a comunicacao
abrange diferentes publicos, incluindo o consumidor final, que pode se interessar

pelas novas opgdes oferecidas pela marca.
7.3 Digital

Como mencionado anteriormente, antes da mudanca no perfil de
influenciadores contratados, a Dr. Peanut focava exclusivamente em nomes do
universo fitness, onde ja possuia uma relevancia significativa. Neste novo momento,
a empresa procurou ampliar seu alcance e, para isso, alinhou suas estratégias aos
atributos do novo publico-alvo: pessoas com atitude saudavel, energia e interesse

em incorporar algo na rotina.

Assim, mantiveram uma parcela de investimentos para o publico fithess, por
meio da parceria ja estabelecida com Ramon Dino, campeao da edi¢do 2024 do Mr.
Olympia, titulo atribuido ao vencedor do concurso de fisiculturismo profissional

masculino no evento Olympia Fitness & Performance Weekend. Também seguiram
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com o contrato de Isa Pereira, camped na categoria Wellness do mesmo

campeonato.

Mas, além disso, buscaram influenciadores que abrangessem a nova
proposta, como o surfista Pedro Scooby, que também possui patrocinio com outras
marcas que adotam a mesma visdo, como Red Bull, Corona e Oakley. O esportista
ja consumia o produto no dia a dia com os filhos, mas agora passou a comunicar

esse habito como estratégia de venda.

Outro nome adquirido foi Henrique Fogacga, chef de cozinha e jurado do
programa televisivo MasterChef, a fim de tangibilizar o conceito de que a Dr. Peanut
também €& um produto focado em sabor e expandir a imagem da marca para o
publico de TV. Dentro do contexto de alimentacdo saudavel, influenciadoras como
Carol Peixinho e Yasmin Castilho, também foram escaladas. Atualmente, Yasmin é a
influenciadora que produz o maior volume de conteudos e traz mais retorno sobre

investimento, segundo Santos (2024).

Diante das transformagdes na estratégia de influenciadores, a Dr. Peanut
também promoveu uma reformulagdo significativa em todo o segmento digital,
reforcando sua identidade e ampliando sua presencga nas redes sociais. Segundo
Santos (2024), a empresa sempre teve como principio ser "social first", priorizando a
conexao com as pessoas e a inclusao do produto na rotina de seus consumidores.
Esse posicionamento foi impulsionado pelo uso de inteligéncia artificial em diversas
frentes, incluindo a produgdo de conteudos e copywriting, garantindo uma

comunicag¢ao mais agil, estratégica e personalizada.

De acordo com o entrevistado, a identidade visual da marca passou por uma
reformulac&o significativa, deixando de lado a estética exclusivamente voltada ao
publico fitness. Embora este estudo ndo se aprofunde na analise das mudancgas nas
redes sociais, sera feito um recorte conceitual sobre a nova abordagem. A
comunicagao atual adota uma estética urbana, explorando cenarios industriais, pisos
de academia, concreto e 0 uso de stickers, conectando o universo do amendoim a

dindmica do cotidiano moderno.
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As cores laranja e roxa, associadas ao sabor avelda — sabor de pasta de
amendoim mais vendido da marca —, e o preto, que simboliza os manifestos da

empresa, passaram a protagonizar a identidade visual.

Figura 5 — Antes e depois da mudanca de identidade visual da Dr. Peanut
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Fonte: Dr. Peanut (2024)

Figura 6 — Feed do Instagram da Dr. Peanut

Fonte: Instagram/Dr.Peanut (2024)

Além disso, como visto na imagem acima, a marca adotou uma estética mais
limpa, destacando protagonistas que incorporam o produto em sua rotina,

reforcando atributos como sabor, estilo de vida e inclusido alimentar.
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O alinhamento das redes sociais com a mensagem da marca é fundamental,
pois elas representam “um meio de se posicionar no mercado atual, pois as pessoas
estdo conectadas as redes sociais a maior parte do tempo e demonstram interesse
em se relacionar com as mais diversas comunidades formadas nesse meio”
(Lichtenheld; Duarte; Bortolon, 2018, p.18).

Lichtenheld, Duarte e Bortolon (2018) destacam que, simplesmente estar
presente na comunidade digital ndo é suficiente para garantir um posicionamento
eficaz para a marca. Para que esse posicionamento tenha impacto, € necessario ir
além da mera presenga online, implementando estratégias que promovam a
construcdo de vinculos genuinos com os clientes. Essas estratégias devem ser
focadas em compreender e atender as necessidades de interacdo dos
consumidores, criando uma comunicacdo mais personalizada e eficaz. Ao observar
as acoes da Dr. Peanut em diferentes frentes, € possivel perceber que a marca esta

justamente buscando alcangar esse objetivo.

No ambito da comunicagao e tecnologia, a empresa implementou uma série
de inovagdes para aprimorar a experiéncia do consumidor e otimizar sua operagao
digital. O e-commerce foi fortalecido com a plataforma Playersalle, uma solugao
antifraude que aumenta a seguranca das transacdes. O atendimento ao cliente foi
estruturado via Zendesk, proporcionando mais eficiéncia e agilidade nas interacoes.
Internamente, a empresa adotou o SAP como sistema de gestdo empresarial e
desenvolveu a plataforma Elite ProAlliance, que permite que clientes comprem
diretamente de representantes e acumulem pontos para a troca por brindes,
funcionando como um sistema de cashback. Além disso, a implementacdo do
Salesforce, a maior plataforma de CRM do mundo, visa fortalecer a area comercial e

aprimorar o relacionamento com os consumidores (Santos, 2024).
8. ANALISE DOS RESULTADOS ALCANGADOS PELA EMPRESA

Antes de apresentar os resultados alcancados pela empresa e explorar a
evolucdo da marca em 2024, é importante ressaltar que a entrevista com o diretor de
marketing da Dr. Peanut foi realizada em novembro do ano em questao, e os dados
fornecidos naquele momento ainda eram parciais. No entanto, em janeiro de 2025,

enquanto este trabalho estava em processo de produgédo, Rocky Santos enviou uma
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apresentacdao em PowerPoint contendo os numeros consolidados. Esses dados
atualizados fornecem uma visdo mais precisa do desempenho da marca e ajudam a

contextualizar as analises que serao feitas a seguir.

Segundo dados produzidos pela META e disponibilizados pela Dr. Peanut,
entre 2023 e 2024, a marca registrou um crescimento expressivo nas redes sociais,
refletindo a eficacia de suas estratégias de marketing digital. No Instagram, o
numero de seguidores aumentou 71%, passando de 233.611 para 398.768. No
TikTok, a marca obteve um crescimento de 153%, subindo de 5.552 para 14.027
seguidores, enquanto no LinkedIn, o aumento foi de 195%, de 3.192 para 9.429
seguidores. No total, considerando essas trés plataformas, o crescimento da

presenca online da empresa foi de 140%.

E interessante destacar que Santos (2024) aponta que, em 2023, a audiéncia
das redes sociais da marca era majoritariamente impulsionada pela parceria com
Renato Cariani. No entanto, considerando o crescimento expressivo nos numeros e
o encerramento do contrato com o influenciador no inicio de 2024, em razéo de sua
crise de imagem, é possivel constatar que a nova base de publico ndo se origina
dessa colaboragao, isso evidencia a capacidade da Dr. Peanut de construir uma
base de publico fiel e engajado, sem depender de parcerias individuais para gerar
visibilidade e reconhecimento. Portanto, o aumento significativo nas redes sociais
pode ser atribuido a implementagdo de estratégias de marketing digital eficazes,
com destaque para o realinhamento da comunicagdo e o redesign visual, que

permitiram a marca atingir um publico mais amplo.

Uma pesquisa da Semrush e Similarweb indica que a Dr. Peanut € lider em
buscas no nicho de pasta de amendoim voltado para o mercado fithess. Esse
resultado é relevante ao considerar que a marca supera concorrentes, incluindo
aqueles com ticket médio inferior, mostrando sua capacidade de gerar trafego
organico e se destacar no mercado. Além desse numero, a marca também foi a
terceira mais buscada do setor alimentar na Black Friday de 2024, ficando atras
apenas de Fini e Bauducco. Esse desempenho pode ser atribuido ao trabalho
realizado ao longo do ano para construir e consolidar a sua nova identidade da
marca. Isso porque estar cada vez mais presente nas redes sociais e também em

ativacbes de marca em diferentes locais fora da internet com uma comunicagéo
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alinhada em todas as frentes, auxilia o consumidor a lembrar da marca, gerando

mais pesquisas sobre ela.

Figura 7 — Comparativo das buscas pela Dr. Peanut em relagdo aos concorrentes
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Além disso, o custo por aquisicdo de cliente foi reduzido de R$ 19,12 em
2023 para R$ 11,19 em 2024. Essa redugdo no CAC é uma conquista importante
para a area de marketing, pois proporciona uma alocagdo mais eficiente dos
recursos, o que resulta em maior rentabilidade e otimizacdo do orgamento. Isso
porque a empresa tem a capacidade de expandir sua base de clientes sem a
necessidade de um aumento significativo no investimento, favorecendo a

escalabilidade do negdcio e fortalecendo sua competitividade no mercado.

A presenca em diferentes mercados também aumentou em 2024, em relagao
ao ano anterior, principalmente no segmento farmacéutico e com clientes pessoa
fisica. Como os numeros mostram, houve um aumento de 239% dos clientes CPFs
(74.584 para 252.976), 210% em relagado as vendas para clientes farmacéuticos (42
para 130) e 91% para clientes do setor alimentar (419 para 800). Esses aumentos
indicam n&o apenas 0 sucesso das estratégias direcionadas a esses segmentos,
mas também demonstram como a diversificacdo das areas de atuagédo da Dr.
Peanut contribuiu para a reducédo da dependéncia de um unico mercado, garantindo
maior estabilidade e flexibilidade para a marca. Uma informacao notavel € que antes
da Supley comprar parte da Dr. Peanut, a marca possuia apenas 20 representantes

comerciais focados no publico bodybuilder.
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Santos (2024) ressalta que os numeros apresentados acima néo refletem a
totalidade do crescimento de parceiros empresariais, pois € possivel que uma
companhia possua apenas um CNPJ, mas possui mais de uma loja. Assim, ha a
possibilidade de que esses numeros estejam subestimando a extenséo real desse
crescimento. Uma outra analise realizada pelo proprio entrevistado € de que se a
empresa focasse apenas no segmento fitness nao iria ter uma alta tdo expressiva no
periodo. Um reflexo desse crescimento na pratica do negécio foi a necessidade de
implementacao de trés diferentes geréncias apds o inicio do reposicionamento: uma
dedicada aos parceiros ligados ao setor bodybuilder/fitness, outra para o segmento

alimentar e uma terceira direcionada ao setor farmacéutico.

Sobre o volume de produtos comercializados via e-commerce, no consolidado
de 2023, a Dr. Peanut registrou 36.502 unidades vendidas em seu e-commerce, um
numero que aumentou para 60.386 em 2024, refletindo um crescimento de 65%. O
valor arrecadado também teve uma alta significativa, passando de R$ 5,2 milhdes
para R$ 7,3 milhdes, o que representa um crescimento de 40,29%. A diferencga entre
as porcentagens de crescimento das unidades vendidas e do valor arrecadado pode
ser explicada pela alteracdo no mix de produtos e no peso das embalagens. A
marca agora oferece opg¢des de menor prego, com a reducédo da embalagem de 1kg
para 600g, o que diminuiu o valor final dos produtos. Isso gerou um aumento nas

vendas, mas com um impacto menor no valor total arrecadado.

Uma mudanga significativa também foi observada no quesito market share.
No segmento de pasta de amendoim dentro do mercado alimentar, a Dr. Peanut
conquistou a segunda posigao. Em 2023, a marca estava na sétima posigao entre as
pastas com maior participacdo de mercado. Embora ndo tenha alcancado a primeira
colocacgao, a lider do setor, a marca Guimaraes, cresceu apenas 1,2% no ultimo ano,
enquanto a Dr. Peanut obteve um expressivo aumento de 134,5%. Ja no segmento

especializado, a empresa se manteve na primeira colocagéo.

A empresa também expandiu sua presenga internacional, estando agora em
10 paises, além do Brasil. No entanto, Santos (2024) destaca que essa expansao
nao € o foco principal da marca, sendo que muitos dos parceiros comerciais no

exterior buscaram a Dr. Peanut de forma proativa. Um dos passos estratégicos foi a
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participacdo na Gulfood, a maior feira de alimentacdo do mundo, onde a marca

esteve ao lado de outras empresas que representam o Brasil.

Por fim, com a alta em todas as areas apresentadas acima, é compreensivel
que o faturamento da empresa também tenha aumentado, foram R$ 160.763.632
arrecadados. Em 2023 esse valor foi de R$ 128.865.655, um aumento de 24,75%.
Pensando em faturamento em mercados enderecados, € possivel notar alta em
todos os setores, sendo: 93,3% no setor farmacéutico (R$ 4.879.038 para R$
9.417.779); 95,17% no segmento alimentar (R$15.619.438 para R$ 30.289.437);
236,44% em exportacdo (R$ 533.852 para R$ 1.796.078); e 8,97 no mercado
especializado (R$ 102.682.534 para R$ 111.894.085).

A manutencgao do crescimento no mercado especializado, embora em menor
porcentagem, € um indicativo de que a Dr. Peanut preservou sua lideranga nesse
nicho especifico, enquanto ao mesmo tempo conquistava novos territorios. Esse
desempenho reforca a capacidade da empresa de equilibrar crescimento em

diferentes frentes, impulsionando seu faturamento de forma robusta e sustentavel.
6. CONSIDERAGOES FINAIS

Com base nas informagdes levantadas e analises realizadas ao longo deste
trabalho, é possivel perceber que os resultados obtidos pela Dr. Peanut em 2024
refletem um reposicionamento eficaz que combinou estratégias de marketing digital,
realinhamento de comunicagao e adaptacédo as necessidades do mercado. A marca
conseguiu expandir sua presenga nas redes sociais, ampliando seu alcance e
conquistando um publico mais amplo, o que resultou em maior visibilidade e
reconhecimento. A redug¢ao no custo por aquisicdo de cliente e a diversificacdo de
sua base de consumidores demonstram a eficiéncia das a¢des adotadas, permitindo
maior escalabilidade e rentabilidade sem aumento significativo de custos. Além
disso, a atuagdo em diferentes segmentos de mercado, como o farmacéutico e o
alimentar, contribuiu para consolidar a Dr. Peanut como uma marca robusta e
competitiva, ndo apenas no nicho fitness, mas também em outras frentes. O
reposicionamento da marca permitiu que a Dr. Peanut ndo s6 ampliasse sua

participacdo no mercado, mas também se estabelecesse de forma estratégica e
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sustentavel, destacando-se de seus concorrentes e garantindo sua relevancia no

setor.
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