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RESUMO 

 

O seguinte trabalho consiste em um Planejamento de Comunicação e Marketing realizado 

para a VIP Softwares, empresa que atua com um software para o agronegócio e tem sede 

na cidade de Pouso Alegre, desde 2007. Foram realizados briefing e pesquisas para obter 

um conhecimento aprofundado sobre a empresa e o mercado no qual ela está inserida. 

Com isso, foi possível conhecer melhor o público-alvo da empresa, consumo de mídia 

deste público, informações sobre a concorrência, entre outras. Em seguida, foi realizado 

um diagnóstico, que identificou as forças, fraquezas e problemas enfrentados pela 

empresa, além de traçar os futuros passos da empresa. Com o intuito de sanar as 

dificuldades identificadas e ressaltar os principais atributos da empresa, foram 

desenvolvidos planejamentos de campanha e de comunicação com estratégias e táticas 

traçadas para que, após serem colocados em prática, a empresa possa atingir os objetivos 

de propostos. 

 

Palavras-Chaves: 1. Vip Softwares 2. Comunicação 3. Campanha 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

 

The following paper consists of a Communication and Marketing Planning carried out 

for VIP Softwares, a company that works with software for agribusiness and has been 

based in the city of Pouso Alegre since 2007. Briefing and research were carried out in 

order to obtain in-depth knowledge about the company and the market in which it is 

inserted. With this, it was possible to know better the company's target public, media 

consumption of this public, information about the competition, among others. Then, a 

diagnosis was made, which identified the strengths, weaknesses and problems faced by 

the company, in addition to tracing the future steps of the company. In order to remedy 

the difficulties identified and highlight the main attributes of the company, campaign and 

communication plans were developed with strategies and tactics outlined so that, after 

being put into practice, the company can achieve the objectives proposed. 

 

Keywords: 1. Vip Softwares 2. Communication 3. Campaign 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O seguinte projeto experimental apresenta uma campanha de comunicação e 

marketing pensada para a empresa Vip Softwares, que está localizada na cidade de Pouso 

Alegre, Minas Gerais e atua há 13 anos (desde 2007), com o software denominado 

Sistema SCP (Sistema de Controle de Produtos) desenvolvido para auxiliar o produtor 

rural na gestão do seu negócio (produção das lavouras, compras e vendas), hoje conhecido 

como agronegócio. 

Esta campanha tem o intuito de identificar quais as fraquezas da empresa em 

relação à marca e identificar no mercado sua capacidade de reconhecimento, assim como 

solucionar problemas que surgirão por meio dessa análise. Busca-se explorar os principais 

atributos da marca e introduzir uma comunicação que posicione a empresa no mercado e 

atinja o público-alvo determinado. 

O primeiro passo, foi o desenvolvimento do briefing, com o objetivo de extrair os 

dados necessários sobre a Vip Softwares e o mercado em que ela atua. Logo após, foram 

realizadas pesquisas a fim de complementar as informações iniciais e obter uma análise 

mais concreta sobre o mercado, concorrentes da empresa e seu público-alvo. 

Com essa análise, foi desenvolvido o diagnóstico, avaliação completa da situação 

atual do cliente em que foi possível encontrar os principais problemas, assim como as 

oportunidades que seus serviços podem trazer. A partir daí, foram traçados planejamentos 

efetivos, os quais sugerem soluções para os problemas apresentados e comprometem-se 

em atingir os seguintes objetivos: posicionar a marca no mercado para, assim, consolidar 

sua nova identidade perante os consumidores e obter um aumento de 50% de seus clientes.   

Para alcançar os melhores resultados durante a campanha, foi feito um 

planejamento de mídia, que embasado pela pesquisa, irá auxiliar na escolha das 

plataformas utilizadas. 
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2 BRIEFING 

 

O briefing é a primeira coleta de informações da empresa/cliente em questão. Ele 

fornece informações essenciais para o desenvolvimento de todo o projeto. 

 

O briefing é resultado completo de uma fase de levantamentos e estudos e deve 

conter as informações a respeito de produto, do mercado, do consumidor, da 

empresa e os objetivos do cliente, buscando responder às questões que 

permitirão compreender os ambientes internos, micro e macro. (SANT’ANNA 

et al., 2014, p. 119) 

 

2.1 Histórico da empresa 

 

Sérgio Esteves é o responsável por trás da VIP Softwares. Com bagagem de 33 

anos exercendo a profissão de Analista de Sistemas na empresa CEMIG, Sérgio usou de 

sua experiência e paixão pela arte da programação para desenvolver um software que 

auxiliasse um amigo produtor rural na gestão de produção da sua lavoura. Com recursos 

restritos e bem limitados na época, Sérgio utilizava de um computador emprestado pelo 

amigo para finalizar e atualizar o projeto, sempre o adequando as necessidades do seu 

primeiro cliente, este que gostou tanto dos resultados obtidos através do software que 

começou a divulgar para outros amigos produtores rurais que também se interessaram e 

começaram a utilizar o software.  

Fundada em 2007, a VIP Softwares primeiramente tinha sua sede em uma sala nos 

fundos da casa de Sérgio, e foi só em 2015, após se aposentar da CEMIG, que optou por 

adquirir um imóvel, abrir uma sede para a empresa e contratar funcionários para auxiliar 

no crescimento do negócio, que já era notório nesta época.   

Denominado Sistema SCP (Sistema de Controle de Produtos), o software 

desenvolvido por Sérgio auxilia hoje 370 clientes na região Sul de Minas e também em 

outras cidades do estado de São Paulo e na região metropolitana de Belo Horizonte. 

 

2.2 Informações gerais 

 

Hoje, a VIP Softwares possui cinco funcionários divididos nos setores (engenharia 

de softwares/suporte ao cliente, financeiro/comercialização/vendas, administração 
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/direção). Atendendo produtores rurais em todo o Brasil, sendo que na região do sul de 

Minas está concentrada a maioria de seus clientes.  

O Sistema SCP é um software desenvolvido para auxiliar no gerenciamento 

financeiro e de estoque de agronegócios. Separado em módulos, contempla desde a gestão 

financeira como registrar diariamente a entrada de mercadoria e apresentar todo o 

controle de contas a pagar e receber até um módulo emissor de etiquetas de 

rastreabilidade, permitindo que os produtores acompanhem todas as etapas de produção 

de um produto. O principal diferencial do sistema é a usabilidade e linguagem adaptados 

ao produtor rural. No geral, é um sistema muito simplificado e rápido de ser usado, o que 

facilita a interação com os usuários, que em sua maioria não são familiarizados com esse 

tipo de sistema. Em seguida, apresenta-se os dados gerais da empresa: 

a) O nome completo do proprietário é Antônio Sérgio Esteves da Silva; 

b) a razão social é VIP Softwares LTDA; 

c) o CNPJ é 13.248.960/0001-17; 

d) o endereço é Avenida Moises Lopes, número 200, bairro Árvore Grande, em 

Pouso Alegre – MG; 

e) o telefone residencial é 3422-3487; 

f) Instagram: https://www.instagram.com/vip.softwares/ 

g) Facebook: https://www.facebook.com/vipsoftwars/ 

h) site: http://vipsoftwares.com.br/pages/index.php 

 

2.3 Estrutura da empresa 

 

A VIP Softwares conta com uma sede própria localizada em Pouso Alegre, com 

capacidade para alocar até 10 funcionários. O sistema SCP, com exceção do Módulo 

Emissor de Nota Fiscal que é comprado e revendido de forma integrada ao sistema por 

meio de um parceiro, é desenvolvido e gerenciado exclusivamente pela equipe da 

empresa. 

A empresa é dividida em 4 setores:  

a) Direção/Administração; 

b) comercialização e Vendas; 

c) financeiro; 

d) engenharia de Software/Suporte ao Cliente. 

Hoje possui cinco funcionários distribuídos pela empresa, sendo eles: 

https://www.instagram.com/vip.softwares/
https://www.facebook.com/vipsoftwars/
http://vipsoftwares.com.br/pages/index.php
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Figura 01 - Organograma estrutura organizacional 

Fonte: Agência Aura 

 

2.4 Descrição 

 

A VIP Softwares é uma empresa que comercializa um software chamado SCP 

desenvolvido para auxiliar o produtor rural na gestão do seu negócio (produção das 

lavouras, compras e vendas), hoje conhecido como agronegócio.  

O programa se destacou pela facilidade em gerenciar o chamado “Pagamento de 

Produtores, Meeiros e Parceiros” bem como o desconto automático de vales, entre outras 

coisas. O sistema também tem papel fundamental na formalização e regularização da 

propriedade rural, através de atividades como, por exemplo, emissão de Nota Fiscal de 

Produtor e Receituário Agronômico, que visam aumentar a competitividade e ampliar o 

mercado do produtor. 

 

 

 

 

Sérgio Esteves

Direção, 
Administração e 

Vendas 

Saulo Henrique

Engenharia de 
Software e Suporte ao 

cliente

Daniel Amoglia

Engenharia de 
Software e Suporte ao 
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Letíca Sales

Financeiro e 
Comercialização

Bruno Machado

Coordenação e 
Administração
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2.5 Carteira de produtos/serviços 

 

O Sistema SCP foi desenvolvido em linguagem fácil, acessível e agradável ao 

usuário bem como utilizando os próprios termos dos produtores rurais. Ao todo são oito 

módulos, sendo eles: 

a) Gestão de Pagamento de Produtor Rural: O módulo 1 tem a função de 

registrar diariamente a entrada de mercadorias, os materiais e os empréstimos 

feitos pelo produtor e após isso, contabilizar o pagamento ao fim de um 

período. 

b) Gestão Financeira: O módulo 2 apresenta todo o controle de contas a pagar 

e receber, controle bancário, fluxo de caixa, controle de estoque, controle de 

cheque de terceiros, emissão de boletos, registro de despesas por centro de 

custos, controle de lavouras com caderno de campo, emissão de etiquetas de 

rastreabilidade, relatórios e estatísticas e demonstrativo de resultado do 

exercício (DRE) +;  

c) Emissor de Nota Fiscal Eletrônica (NFE): Emissão de notas fiscais por 

transmissão de xml pelo site da Receita Federal;  

d) Emissor de Conhecimento de Transporte Eletrônico (CTE): Emissão de 

notas fiscais eletrônicas de serviço de frete com transmissão de xml pelo site 

da Receita Federal; 

e) Emissor de Manifesto de Documentos Fiscais (MDFE): Emissão de 

documento para autorizar movimentação de produtos na rodovia. 

f) Nota Fiscal de Serviço Eletrônica (NFSE): Emissão de nota fiscal para 

prestadores de serviço;  

g) Nota Fiscal de Consumidor Eletrônica (NFCE): Emissão de nota fiscal para 

venda ao consumidor final;  

h) Emissor de Etiquetas de Rastreabilidade: Registra todas as etapas de 

produção de um produto, desde o plantio até a entrega aos varejistas.  

São três versões disponíveis aos clientes:  

1) Simples: A versão simples permite que o cliente escolha somente um dos 6 

módulos básicos disponíveis (do módulo 3 ao módulo 8); 

2) Intermediário: A versão intermediária contém o módulo 1; 

3) Completo: A versão completa é mais avançada e conta com todos os módulos 

do sistema.  
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Vale ressaltar que sua estrutura modular permite ao cliente selecionar os módulos 

necessários para seu negócio e assim melhorar os custos de implantação. O software opera 

em sistema Cliente/Servidor, ou seja, vários funcionários podem trabalhar 

simultaneamente, cada um em seu setor específico. Isso acontece em casos de empresas 

maiores que possuem setores separados e um número maior de colaboradores. 

O software não necessita de internet para seu funcionamento o que facilita para 

produtores que trabalham em zonas que não dispõem de internet de boa qualidade. 

 

2.6 Imagem atual da empresa/marca 

 

A empresa comercializa um produto de grande aceitação no mercado e que vem 

sendo cada vez mais necessário, haja visto que a informatização tem se tornado 

imprescindível para o sucesso de qualquer negócio. Porém, nunca foi divulgado 

corretamente, sua principal divulgação é o “boca-a-boca dos clientes”. 

Para o proprietário e sócio fundador, Sérgio, a VIP é uma empresa com muito 

potencial de crescimento e expansão, principalmente por ser um produto que desde o 

início foi moldado para as necessidades do produtor rural, com linguagem e 

funcionalidades adaptadas para esse público dentro do software, atendendo desde grandes 

empresas a pequenos produtores com lavouras menores.  

 

2.7 Pontos positivos  

 

a) O Sistema SCP foi desenvolvido direta e exclusivamente para o agronegócio; 

b) é um sistema leve, não precisa de computadores e sistemas operacionais 

potentes para funcionar;  

c) totalmente personalizável de acordo com as necessidades do cliente; 

d) a primeira versão do software foi desenvolvida em 1993, ou seja, está há muito 

tempo no mercado; 

e) um custo de implementação relativamente baixo em comparação a outros 

softwares de gestão do mercado;  

f) o usuário consegue tirar suas dúvidas via WhatsApp ou chamada telefônica, 

sem a necessidade de passar por chats ou um help-desk, o que é muito bem-

aceito pelo público-alvo já que não é familiarizado com os outros processos;  
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g) o software conta com a função de personalização de acesso aos módulos. O 

usuário consegue preestabelecer quais setores de sua empresa conseguirão 

acessar determinados módulos, o que otimiza o fluxo de trabalho. 

h) não necessita de internet para funcionar; 

i) ajuda na formalização e regularização da propriedade rural para atender a 

legislação pertinente;   

j) uso de linguagem adequada ao perfil do público, permitindo assim, maior 

acessibilidade por parte do usuário.  

 

2.8 Pontos negativos 

 

a) Por ser um sistema chamado Desktop (que não depende da internet), é 

obrigatório ser instalado e configurado em cada computador, o que eleva os 

custos de implementação. É diferente de um sistema Web em que só é 

necessário acessar um link no navegador e inserir informações como login e 

senha para usá-lo. 

b) O software não possui um aplicativo para celular, funciona somente na versão 

Desktop; 

c) Pouco conhecido; 

d) A cada nova atualização do sistema é necessária uma reinstalação do software 

para cada cliente, o que resulta em um aumento de custo da mão de obra; 

e) O SCP ainda não possui um módulo exclusivo de ajuda ou um fórum de 

discussão entre os usuários para que eles se ajudem. O único modo de sanar 

as dúvidas é através do suporte técnico feito pela equipe da VIP;  

f) Colaboradores que acumulam mais de uma função. Os engenheiros de 

software dividem atenção entre o desenvolvimento e o suporte aos clientes, 

enquanto que o proprietário além das funções de administração e 

desenvolvimento também é responsável pela parte comercial e vendas em 

função da falta deste profissional. 
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2.9 Mercado  

 

A VIP Softwares atua no mercado de tecnologia no segmento de desenvolvimento 

de softwares e, de forma específica, trabalha atendendo no nicho agropecuário. 

 

2.9.1 Panorama geral do mercado 

 

A partir de dados fornecidos pela CB Insights (MAPA..., 2017) foi possível 

realizar a categorização de empresas do ramo da tecnologia agrícola em nove categorias. 

Uma delas é a de Softwares de gestão de fazendas, na qual a empresa VIP Softwares está 

inserida. 

Softwares agropecuários podem atender a diferentes fins e objetivos, desde o 

controle e gestão de estoque e pessoas em uma fazenda, até o controle relacionado com a 

criação em si. Mas o principal fator que leva agricultores a buscarem o auxílio de novas 

tecnologias é o crescimento de suas produções, o que coloca em pauta novas ferramentas 

para gerir melhor seus negócios. 

Em uma pesquisa divulgada no livro “SWAgrodigital” (DOS SANTOS et al, 

2011, p. 76) realizada em 2008, foi registrada a existência de 180 empresa ofertantes de 

softwares relacionados ao agronegócio no Brasil, mas apenas 162 participaram da 

pesquisa. Destas empresas a maior parte fica concentrada nas regiões sul e sudeste do 

país, sendo 58% com sede na região Sudeste e 27,8% no Sul. No Sudeste os estados que 

dominam o ramo são Minas Gerais e São Paulo totalizando 54,3% das empresas na região. 

Num estudo divulgado pela ABES Softwares (ESTUDO..., 2019) foi constatado 

que o Brasil é o 9° no ranking mundial de investimentos em TI no mundo. De maneira 

geral, foi levantado que em 2018 o investimento em TI no Brasil foi de aproximadamente 

US$ 47 milhões, um aumento de 9,8% com relação ao ano anterior. De todo esse 

investimento, aproximadamente US$ 10 milhões foram direcionados exclusivamente 

para o desenvolvimento de softwares de variados ramos. 

Ainda sobre o estudo, pesquisas apontam que estão concentrados 60,4% do 

mercado de TI nacional na região sudeste do país, tendo como forte polo na área de 

softwares o estado de São Paulo, com um montante de 36,2% do mercado nacional 

referente a este segmento.  

Além disso, o agronegócio tem uma extrema importância na economia do Brasil 

e, sobretudo, de Minas Gerais. Visto que o setor segue em expansão e atraindo cada vez 
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mais empreendedores, a exigência por produtos mais saudáveis e novas soluções 

favorecem nichos de mercado como o da Vip Softwares. 

 

2.9.2 Tamanho do mercado 

 

Segundo levantamento do Ministério da Agricultura, Pecuária e Abastecimento 

(ABREU, 2010) com dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística) 

sobre Produção Agrícola Municipal (PAM) no ano de 2017, Minas Gerais aparece com 

oito municípios entre os 100 maiores do agronegócio brasileiro.  

Minas Gerais tem dado ao agronegócio uma importância cada vez mais 

estratégica, afinal, o setor é responsável por 33,54% do PIB. Pode-se dizer que a 

economia mineira, como um todo, está diretamente relacionada à produção do campo em 

toda sua extensão territorial. Ainda segundo os dados levantados pelo Ministério da 

Agricultura, Pecuária e Abastecimento (ABREU, 2010) em relação ao Brasil, o 

agronegócio mineiro representa aproximadamente 13,59% do PIB, e nos últimos anos, 

aumentou sua participação no Produto Nacional Bruto (PNB), alcançando a marca de 

23%.  

A Embrapa (RODRIGUES, 2009) já identificou cerca de 400 softwares voltados 

para a área de Informática Agropecuária e realizou uma pesquisa focada na aplicação de 

tecnologia da informação (TI) no agronegócio brasileiro, junto aos órgãos representativos 

dos produtores rurais, como cooperativas, associações, sindicatos e federações.  

 

2.9.3 Participação de mercado 

 

Todas as estratégias e esforços dos seus colaboradores são hoje voltadas para a 

expansão da marca dentro da região Sul de Minas Gerais, onde a VIP Softwares conta 

com a maior parte de sua clientela e também onde está localizada a sua sede.  

Atualmente a VIP Softwares possui uma cartela com cerca de cento e vinte e seis 

(126) clientes, sendo estes localizados em sua maioria na região de Pouso Alegre/MG, 

em cidades como Senador Amaral, Cambuí, Bom Repouso, Estiva, Espírito Santo do 

Dourado, São João da Mata, Contagem, na região metropolitana de Belo Horizonte, e 

Campinas, no estado de São Paulo. 
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2.9.4 Evolução deste mercado  

 

O mercado de software no Brasil passou por um enorme amadurecimento na 

década de 1980 (TRAVERSIM, 2014), quando a tecnologia passa a ser mais acessível e 

com o surgimento das estações de trabalho que facilitaram a utilização para pequenos 

negócios e até mesmo no uso doméstico. No Brasil, que antes esse mercado era 

basicamente inexistente, começam a aparecer exclusivamente programas estrangeiros. 

Na década de 1990, empresas nacionais passam a oferecer programas 

internacionais. É na metade dessa década que se pode notar um aumento significativo de 

softwares produzidos por firmas nacionais. Os Softwares nacionais consistiam 

principalmente na automação de empresas. 

O uso de software para o agronegócio converge com o crescimento da internet, 

que possibilitou o compartilhamento de dados e no auxílio do controle de produção e 

gerenciamento. Sendo usado mais nos setores domésticos e industriais, os programas 

direcionados para o agronegócio vem ganhando espaço, apresentando um aumento de 

25,3% em relação ao ano de 2015 e com uma participação de 2% de mercado comparado 

aos outros segmentos de acordo com a Associação Brasileira de Empresas de Software 

(ESTUDO..., 2016).  

No contexto mundial atual, o Brasil situa-se como celeiro mundial em termos de 

agronegócio. O país possui 22% (RODRIGUES, 2006) das terras agricultáveis do mundo, 

além de elevada tecnologia utilizada no campo, dados estes que fazem do agronegócio 

brasileiro um setor moderno, eficiente e competitivo no cenário internacional. 

Para o ano de 2020, os dados do IPEA (Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada) 

(IPEA..., 2019) previam um crescimento de 2,5%, impulsionada por aumentos nas safras 

de soja e arroz. Mesmo em meio ao cenário de pandemia, o agronegócio vem 

apresentando resultados positivos, ajudando a reduzir o impacto causado na economia e 

servindo de motor para a recuperação do mercado. Foi o único setor da economia que 

teve resultado positivo no PIB do primeiro trimestre. O valor gerado pelo campo foi de 

R$ 120 bilhões e, até o fim do ano, com safras recordes, as lavouras devem render R$ 

697 bilhões. (CIRILLO, 2020) 
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2.9.5 Sazonalidade 

 

De acordo com o proprietário, o software é oferecido para o produtor rural, e então 

sendo usado referente a sazonalidade de cada produto. O software é usado, como por 

exemplo, nos primeiros meses do ano, auxiliando na produção e colheita do milho, do 

morango (forte crescente nas épocas de junho a outubro), da batata (forte crescente nas 

épocas de maio a setembro) e da abobrinha (forte crescente nas épocas de julho a 

setembro), alguns dos diversos alimentos que são cultivados durante o ano. 

Porém, dentro da sazonalidade de cada produto, temos os pontos positivos, sendo 

eles: não subestimar a sazonalidade, preparar a produção previamente, preparar o estoque 

e adequar sempre seu investimento. Também temos os negativos, que são: diversificar 

seu negócio e principalmente, avaliar se vale a pena investir e operar em períodos de baixa 

do produto. 

Portanto, apesar dos pontos positivos e negativos da sazonalidade, conclui-se que 

os softwares agrícolas são operados durante todo o ano, já que, durante as quatro estações 

há grande produção de alimentos. 

 

2.10 O consumidor 

 

O comportamento de compra do consumidor “é influenciado por fatores culturais, 

sociais, pessoais e psicológicos. Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda 

influência” (KOTLER, 2006, p.183). 

 

2.10.1 Classificação Socioeconômica 

 

Observando o perfil dos consumidores de acordo com o Critério Brasil 

(ABEP...,2019) para segmentação do público, conclui-se que o consumidor da empresa é 

em sua maioria, das classes A e B1, porém há também uma pequena parcela desses 

consumidores pertencentes à classe B2. 
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2.10.2 Perfil Psicográfico  

 

Por se tratar, na maioria das vezes, de um relacionamento business to business, é 

possível definir os hábitos de consumo como mais constantes, já que o software se trata 

de uma ferramenta essencial para o bom funcionamento da empresa contratante. É 

também um consumidor que fará uso da maioria dos módulos disponíveis do software, 

para obter o aproveitamento máximo de seus benefícios. Há ainda, uma parcela menor, 

de produtores rurais que também consomem o software. Estes já possuem um perfil 

conservador, o que gera menor aceitação ao uso do produto, pela falta de costume com a 

tecnologia no geral e pelo costume à utilização de meios já ultrapassados que 

desempenham a função do software em questão. 

 

2.10.3 Influências Sociais e Culturais 

 

Uma forte influência que ainda é um obstáculo é o conservadorismo de uma fatia 

pequena do público-alvo, que são os residentes da zona rural que não se adaptam tão 

facilmente quando o assunto é tecnologia, por esse motivo não confiam em novos meios 

de gerir seus negócios.  

Por outro lado, as cooperativas e distribuidoras, que representam a maioria do 

público, estão sempre atrás de ferramentas que facilitam a organização e gestão agrícola, 

já que gerenciam um volume enorme de produtos. 

Outra grande influência é que ao redor de Pouso Alegre, onde a VIP Softwares 

está situada, existe uma intensa atividade agrícola que está associada ao fator das cidades 

locais estarem bem localizadas, uma vez que a distância da propriedade agropecuária com 

relação ao mercado facilita o acesso a compra de insumos ou a venda dos produtos finais. 

Além de fatores como vasta disponibilidade de terras, recursos hídricos com qualidade 

aceitável e até mesmo a cultura da roça estabelecida na região, que facilitam o cultivo das 

mais variadas produções com potencial para se tornarem consumidores do software. 

 

2.11 Política de preços 

 

Política de preços é o quanto um produto ou serviço vale para o consumidor. O 

preço precisa atender o consumidor no que diz respeito ao que ele está disposto a pagar 
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diante da concorrência. Além disso, ele precisa cobrir os custos que seu negócio tem e 

ainda proporcionar lucro. 

Os fatores que determinam o preço são: posicionamento, objetivos da empresa, 

novos produtos e flexibilização. 

 

2.11.1 Preços praticados 

 

Os preços seguem a seguinte linha: 

a) Versão Simples: R$ 500,00 para a instalação e R$ 80,00 para manutenção 

(mensal);  

b) Versão Intermediária: R$ 1200,00 para instalação e R$ 90,00 para manutenção 

(mensal); 

c) Versão Completa: R$ 2500,00 para instalação e R$ 200,00 para manutenção 

(mensal); 

 

2.11.2 Critérios para o estabelecimento dos preços 

 

O software possui um valor fixado para aquisição do sistema, que inclui 

instalação, configuração e treinamento online ou presencial, e um valor para manutenção 

mensal, que consta com as atualizações e suporte remoto 24h.  

O preço para cada versão do software foi determinado de acordo com as funções 

e atribuições de cada um; quanto mais completo maior será o valor.  

 

2.11.3 Percepção do preço pelo consumidor 

 

Como já citado, o perfil do consumidor, no geral, é de conservadorismo quando o 

assunto é tecnologia, dessa forma, em um primeiro momento, pode haver uma certa 

insegurança em relação ao preço, ainda que ele seja baixo em relação a todos os benefícios 

que o software oferece, mesmo com a necessidade da implementação do Sistema SCP. 

Após a implementação e funcionamento do software, essa resistência é rompida uma vez 

que ele se mostra muito relevante na maioria dos negócios. 
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2.12 Razões de consumo 

 

As razões são sempre racionais e estão atreladas à necessidade. Com o 

crescimento dos agronegócios, as pessoas envolvidas em todo o negócio sofrem com a 

necessidade de um processo bem definido e organizado, assim como a formalização e 

regularização da propriedade rural e também de ferramentas que facilitem a gestão das 

safras e afins, e buscam pelo software.  

 

2.13 Concorrentes  

 

O principal concorrente, na região, é o software da TOTVS, uma empresa 

brasileira, com sede em São Paulo. É um software com um preço mais elevado, e com 

algumas soluções adicionais, principalmente para grandes empresas e agricultores. Além 

da TOTVS, existem alguns outros concorrentes classificados como concorrentes diretos: 

a GA Agrosoluções, de Alfenas/MG, e a WaySoft, de Santa Rita do Sapucaí/MG, são 

outras duas empresas que oferecem softwares de gestão voltados ao agronegócio. Os 

concorrentes indiretos são a Compels, também de Santa Rita do Sapucaí/MG, e as 

empresas NetSul Informática e Softcom Tecnologia, de Pouso Alegre/MG, que oferecem 

soluções em gerenciamento através de softwares que não são voltados exclusivamente ao 

agronegócio, no entanto, podem ser usados para gerir fazendas e lavouras. 

a) Compels Informática: Situada na cidade de Santa Rita do Sapucaí/MG, a 

Compels foi fundada em 1991 com foco em desenvolvimento de softwares, 

atuando principalmente nas áreas da indústria, revenda, serviços, varejo e 

transporte. Assim como a WaySoft, a Compels também fornece suporte ao 

cliente por meio de um fórum que pode ser acessado através do site da empresa. 

b) GA Agrosoluções: Especializada em softwares de gestão agrícola, a GA foi 

fundada em 1988 na cidade de Alfenas/MG. Com 4 produtos em sua cartela, 

todos focados no segmento agropecuário, a GA fornece suporte ao cliente 

através de chat dentro do seu site oficial. Os seus principais produtos são GA 

MIP (aplicativo utilizado para a pulverização permitindo o controle racional de 

pragas e doenças) e o GA FROTA (aplicativo que permite o controle de toda a 

frota em tempo real), os aplicativos podem ser acessados via celular ou tablet, 

não apenas através de um desktop. 
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c) Netsul Informática: Também da cidade de Pouso Alegre/MG, a Netsul atua 

com automação comercial através de um sistema que pode ser utilizado no 

segmento do varejo, como padarias e lanchonetes. O suporte ao cliente pode 

ser acessado via sistema chamado LogMeIn, disponibilizado para download 

dentro do site oficial da empresa. Uma das modalidades do seu software pode 

ser acessada via celular ou tablet, não apenas através de um desktop.   

d) Softcom Tecnologia: Com uma de suas sedes situadas no estado de Minas 

Gerais, na cidade de Pouso Alegre/MG, a Softcom é focada em soluções para 

gestão de micro e pequenas empresas através de softwares e meios de 

pagamento. Com soluções que atendem desde a petshops até mesmo indústrias, 

a Softcom conta hoje com mais de 30 sedes no país, localizadas nos estados da 

Bahia, Alagoas, Paraíba, Pernambuco, Minas Gerais, Tocantins, Rio Grande 

do Norte, Ceará e Paraná. O suporte ao cliente é realizado através do próprio 

site, em uma sessão destinada para isso. 

e) TOTVS: Líder do mercado com 50% do market share (MARI, 2018) a 

TOTVS é a maior empresa de desenvolvimento de software de gestão do país. 

Com soluções para todos os segmentos da indústria, desde o agropecuário até 

o varejo, a TOTVS conta com sede localizada no Sul de Minas. Os principais 

diferenciais da TOTVS quando comparado a VIP Softwares são:  Manutenção 

e controle de frotas, preparo, plantio, manejo, colheita e safra; logística e 

recepção (controle de qualidade, pesagem, telemetria, dimensionamento de 

recursos), o sistema também pode ser usado através de dispositivos móveis, 

não apenas através de um desktop. 

f) WaySoft Tecnologia em Informática: A empresa da cidade de Santa Rita do 

Sapucaí/MG fundada em 1997 possui serviços que abrangem 

desenvolvimento, consultoria e capacitação corporativa e soluções em 

gerenciamento de projetos. A empresa possui uma cartela com seis produtos 

que atendem a gestão imobiliária, gestão industrial, gestão de clubes, gestão de 

CFC, gestão comercial e gestão agropecuária, com o AgroSystem. A WaySoft 

fornece suporte ao cliente via aplicativo WhatsApp e também através de um 

chat em seu próprio site. 
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2.14 Objetivos de Mercado 

 

O foco será na cidade de Pouso Alegre e regiões vizinhas, tendo como objetivo de 

mercado aumentar o número de clientes em 35% no período de um ano. 

 

2.15 Verba destinada para comunicação 

 

O valor destinado será de R$ 140.000,00 durante doze (12) meses de campanha 

corridos. 

 

2.16 Conteúdo básico da comunicação atual 

 

A VIP Softwares atualmente utiliza poucos canais para comunicar sobre seu 

produto, porém, dentro do pouco que utiliza, costuma ressaltar a importância da boa 

alimentação para a saúde da sociedade, o que passa diretamente pelo controle de 

qualidade das plantações, ponto que o software pode ajudar.   

 

2.17 Pontos positivos que devem ser ressaltados 

 

O Sistema SCP, produto da VIP Softwares, em virtude de ter sido desenvolvido e 

melhorado no decorrer dos anos diretamente para os produtores rurais, tem uma 

linguagem muito acessível ao produtor rural. É um programa completo e muito simples 

de ser utilizado. 

 

2.18 Questões secundárias que devem constar na campanha 

 

A ideia principal é comunicar que o Sistema SCP pode atender clientes de 

qualquer lugar no Brasil e que não precisa de internet para ser utilizado. 

 

2.19 Pontos negativos que devem ser evitados  

 

Não foi identificado nenhum ponto negativo. 
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2.20 Mídia atual 

 

Está presente em mídias sociais, tais como Facebook e Instagram, e 

ocasionalmente distribui alguns panfletos. 

 

2.21 Ações promocionais atuais 

 

Não há ações promocionais vigentes neste momento. 
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3 TRABALHO DE PESQUISA 

 

É de suma importância que a agência entenda a necessidade de compreender a 

participação da empresa e de seus concorrentes no mercado, assim como suas respectivas 

imagens em relação ao público-alvo e considerar o comportamento de seus consumidores 

para ter excelência na divulgação da empresa, de modo que se descubra a mídia que é 

consumida.  

A VIP Softwares pouco é conhecida no cenário regional, assim fez-se necessário 

a realização de pesquisas para responder questões como: Qual o comportamento dos 

consumidores? Qual a participação da VIP e de seus concorrentes no mercado? Qual a 

atual imagem da empresa e de seus concorrentes perante o público-alvo? Qual a mídia o 

público-alvo consome? 

O principal objetivo da pesquisa foi o de conhecer o perfil do público e descobrir 

quais seus hábitos de consumo e esclarecer pontos relacionados às questões 

mercadológicas da empresa, buscando parâmetros que servirão para construir todo o 

planejamento de exposição de marca.  

Desta forma, a pesquisa foi desenvolvida para que se consiga compreender os 

dados para a mensuração do market share da empresa perante seus concorrentes, 

identificar qual a imagem o público tem em mente com relação ao segmento de softwares 

para a gestão agrícola e acima de tudo descobrir aspectos comportamentais do público-

alvo, aproveitando para levantar os meios mais utilizados para a busca de informações.  

Para isso, foram realizadas duas pesquisas. A primeira foi uma pesquisa de 

observação sistemática sobre os concorrentes com o objetivo de encontrar informações, 

dados e indicadores que apontem o que outras empresas estão fazendo para se destacar 

no mercado, como elas se comunicam com seu público-alvo e como elas divulgam seus 

produtos. Esta pesquisa foi feita através de visitas aos sites das empresas, conversas com 

clientes e consultas a dados referentes ao mercado. 

A segunda pesquisa foi quantitativo-descritiva e aplicada aos agricultores do Sul 

de Minas, mais especificamente aos que se encontravam dentro de um raio de 100 

quilômetros da cidade de Pouso Alegre, através do envio dos formulários às grandes 

corporativas e empresas regulatórias da atividade agrícola na região que tiveram o papel 

de compartilhar esse formulário com o máximo de trabalhadores rurais, além disso parte 

da aplicação foi realizada presencialmente com alguns agricultores da região. A aplicação 

através de associações com ligação direta aos produtores, tem como justificativa, o fato 
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de que os entrevistados se sentem mais seguros e confiantes ao conversar com pessoas 

que já conhecem, acelerando a aplicação e aceitabilidade da pesquisa. A opção de 

aplicação presencial foi um fator decisivo para alcançar a quantidade esperada de 

questionários, além de que permitiu maior contato com o público para melhor entendê-

los. 

A coleta de dados ocorreu a partir de um formulário semiestruturado, com 

questões quantitativas abertas e fechadas. A tabulação foi feita através da técnica de 

análise de estatística descritiva com tabelas, gráficos e resumo numérico.  

A amostragem da pesquisa foi calculada a partir do universo de 17.046 lavouras 

temporárias pertencentes à 56 cidades ao redor de Pouso Alegre (IBGE), com nível de 

confiança de 95% e um erro amostral de 8%. Essa quantidade de lavouras permitiu um 

cálculo amostral para a aplicação de no mínimo 149 questionários. A fórmula a seguir 

justifica o resultado obtido:  

 

 

 

N = Tamanho do universo 

n = O tamanho da amostra a calcular 

Z = Desvio do valor médio - nível de confiança desejado 

e = Margem de erro máximo 

p = Proporção a ser encontrada 

 

 Através da pesquisa, foi possível encontrar respostas aos problemas identificados 

pela agência e os resultados obtidos serão utilizados como embasamentos para alcançar 

os objetivos de campanha. 

 

3.1 Referencial Teórico 

 

Para construir um planejamento de campanha eficiente é de extrema importância 

entender qual a participação de mercado do cliente, como a marca é vista perante seus 
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consumidores, bem como entender qual o comportamento e as mídias consumidas por 

eles. 

 

3.1.1 Participação e posicionamento de mercado 

      

Pequenas, médias e grandes empresas, com pouco ou muito tempo no mercado, 

adquirem ao longo do tempo uma parcela de atuação neste mercado, na maioria das vezes, 

isso acontece de maneira automática e, dependendo desse mercado, é muito difícil 

quantificar esse percentual de participação, o que não o torna menos importante. 

A participação de mercado, também conhecida como market share, é o que define 

a fatia de mercado que o cliente possui dentre seus concorrentes. 

 

O Market Share é uma porcentagem que corresponde à relevância da sua 

empresa diante dos competidores da indústria em que ela atua. Ele pode 
representar o valor de mercado, a porção de um público que prefere aquela 

marca, o volume de vendas e outros aspectos que você confere a seguir. 

(XAVIER, 2019) 

 

É extremamente importante uma análise criteriosa dessa etapa do projeto 

experimental, pois as informações que surgirão com esse levantamento são relevantes 

para guiar outras fases do projeto de forma mais assertiva e objetiva. 

 

Para uma empresa se estabelecer no mercado atual e competitivo, é importante 

que a empresa conheça muito bem o mercado onde atua ou pretende atuar, pois 

só assim conseguirá estabelecer uma estratégia de marketing vencedora. Esta 

seção do plano de negócios deve ser a primeira seção a ser elaborada, pois dela 

dependerão todas as outras. (SENTANIN; BARBOZA, 2005, p. 07) 

 

Em contrapartida, Kotler (2000) ressalta que, atualmente, o client share é tão 

importante quanto o market share. Kotler salienta que “As empresas estão baseando suas 

decisões no valor do cliente ao longo do tempo, não na maximização imediata dos lucros” 

(KOTLER, 2000, p. 18).  

Kotler e Armstrong (2014) dizem que, para identificar qual a fatia de mercado de 

determinada empresa, é necessário um estudo detalhado das características dos 

concorrentes. 

 

Depois de identificar os principais concorrentes, a gerência de marketing deve 

perguntar: quais são os objetivos dos concorrentes? O que cada um deles busca 

no mercado? Qual é a estratégia dos concorrentes? Quais são os pontos fortes 
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e fracos dos diversos concorrentes e como cada um deles reagirá às medidas 

que a empresa vier a tomar? (KOTLER; ARMSTRONG, 2014, p. 584). 

 

A participação de mercado de determinada empresa revela informações 

importantes que podem guiar futuras estratégias para ampliá-la, pois, para obtê-las, antes 

se faz necessário uma análise da concorrência e de seus diferenciais. O levantamento do 

percentual de mercado de uma empresa também se faz necessário quando o objetivo é 

identificar o potencial que a empresa tem de aumentar sua fatia no mercado.   

Segundo Philip Kotler, posicionamento de mercado é a ação de projetar o produto 

e a imagem da organização com o fim de ocupar uma posição diferenciada na escolha de 

seu público-alvo.  

A ação de projetar a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar 

diferenciado na mente do público-alvo é o posicionamento. O objetivo é colocar a marca 

na mente dos consumidores com intuito de maximizar a vantagem potencial da empresa. 

Um posicionamento eficaz ajuda a nortear a estratégia de marketing, esclarecendo a 

essência da marca, identificando os objetivos que ela ajuda o consumidor a alcançar, 

mostrando isso de maneira inigualável. Todos na empresa devem conhecer o 

posicionamento da marca e usá-lo no contexto da tomada de decisões. (KOTLER, 2019, 

p. 302). “O resultado do posicionamento é a criação bem-sucedida de uma proposição de 

valor focada no cliente, isto é, um motivo convincente pelo qual o mercado - alvo deve 

comprar determinado produto” (KOTLER, 2019, p. 302). 

O posicionamento exige que os profissionais de marketing definam e comuniquem 

as semelhanças e as diferenças entre sua marca e a de seus concorrentes. Mais 

especificamente, para decidir o posicionamento é preciso: (1) determinar uma estrutura 

de referência, identificando o mercado - alvo e a concorrência relevante; (2) identificar as 

associações ideais com a marca no que diz respeito aos pontos de paridade e de diferença 

com base nessa estrutura de referência; e (3) criar um mantra para a marca que resuma 

seu posicionamento e sua essência. (KOTLER, 2019, p. 302) 

O resultante de um bom posicionamento é o desenvolvimento de uma proposta de 

valor adequada, com foco no mercado específico, o qual propõe uma razão convincente 

e vendável ao consumidor potencial. Portanto, a definição correta da proposta de valor, 

assim como a definição do nicho de mercado são fundamentais para a eficácia do plano 

estratégico. 
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3.1.2 Comportamento do consumidor 

 

O comportamento do consumidor é o estudo das características de um indivíduo 

no momento que antecede a decisão de compra. Pode-se considerar um campo de estudo 

científico, sendo assim, sua análise deverá ser baseada no uso de diversos tipos de 

pesquisa. Sobre seu conceito, Larentis define o comportamento do consumidor ‘‘[...] 

como aquele que compreende as atividades diretamente envolvidas na obtenção, consumo 

e descarte de produtos e serviços, incluindo o processo de decisão que precede e segue 

estas ações’’ (LARENTIS, 2012, p. 14).  

Já Kotler define o conceito como um estudo onde: 

 

[...] pessoas, grupos e organizações selecionam, compram, usam e descartam 

artigos serviços ideias ou experiências para satisfazer suas necessidades e seus 
desejos. Entender o comportamento do consumidor e ‘‘conhecer os clientes” 

não são coisas todas simples. Os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. 

Podem não ter consciência de suas motivações mais profundas. Podem 

responder a influências que façam com que mudem de ideia no último minuto. 

(KOTLER, 2000, p. 182). 

 

Entender o comportamento do seu consumidor é importante, pois permitirá focar 

melhor os esforços onde realmente é necessário, obtendo, então, os resultados desejados 

pela empresa. Segundo Kotler e Armstrong (2014), essa compreensão as ajuda a 

desenvolver produtos ou serviços que satisfaçam os desejos do mercado e construir 

relacionamentos de valor com o cliente, pelos quais elas podem capturar o valor do cliente 

ao longo do tempo e sua maior participação. Sendo o resultado um maior valor do cliente 

de longo prazo para a empresa. ‘‘Quando apoiados pelo poder de compra, os desejos 

tornam-se demandas. As empresas abordam as necessidades oferecendo um propósito de 

valor, um conjunto de benefícios que elas prometem aos consumidores para satisfazer a 

necessidade deles”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 24). 

Portanto, entender o comportamento do seu consumidor é ter noção do que a 

empresa pode oferecer aos seus clientes. Assim, consequentemente, sempre apresentar 

melhor resultados em serviços e produtos, resultando-se em pontos positivos dentro da 

empresa e no mercado. Kotler e Armstrong (2007) definem, então, que a proposição de 

valor de comportamento do consumidor é satisfeita por meio de uma oferta de mercado 

que entregue valor e satisfação para eles, resultando em relacionamentos de troca de longo 

prazo. 
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Sendo assim, o comportamento do consumidor é importante para saber a decisão 

final do público-alvo, seu processo de tomada de decisão, suas influências e outros fatores 

que envolvam sua relação com o produto ou marca. 

 

3.1.3 Consumo de mídia 

 

O termo mídia deriva do inglês media que, por sua vez, vem do latim e significa 

meios. Elucidando o conceito de mídia, Tamanaha diz que “é utilizado para fazer 

referência aos meios e veículos de comunicação” (TAMANAHA, 2006, p. 23). Santaella 

traz uma definição complementar, a de que mídias são, fundamentalmente, “suportes 

materiais, canais físicos, nos quais as linguagens se corporificam e através dos quais 

transitam” (SANTAELLA, 2003, p. 25).  

Sob o contexto da convergência dos media, novas plataformas de comunicação e 

formas de comunicar surgem e se integram, facilitando o desenvolvimento da mais 

variada gama de possibilidades de geração de conteúdo, inserção de publicidade e 

relacionamento com o cliente (JENKINS, 2008, p. 50). Diante disso, pode-se dar razão a 

Lunenfeld (SANTAELLA, 2003, p. 28) quando diz que:  

 

[...] não importa o quanto as mídias digitais podem, à primeira vista, 
assemelhar-se às mídias analógicas - foto, cinema, vídeo etc. -, elas são 

fundamentalmente diferentes delas. Por isso mesmo, os teóricos da 

comunicação, cultura e sociedade devem fazer um esforço para criar modelos 

de análise adequados a essa emergência que transcendam os modelos que eram 

aplicáveis a mídias anteriores e que transcendam principalmente os refrãos 

sobre consumo e recepção, típicos da era televisiva. (SANTAELLA, 2003, p. 

28) 

 

Essa nova realidade demanda maior esforço das táticas de planejamento de mídia 

para que se mantenham vivas e se tenha uma maior compreensão de todo esse processo 

por parte daqueles que investem em publicidade e que buscam atingir cada vez mais 

profundamente seu target e espalhar, da forma mais eficiente possível, sua mensagem. 

Porém, o que poderia ser o ponto inicial para uma alavancada nas vendas, pode se tornar 

um desperdício de capital, caso a verba destinada a essa função seja erroneamente 

alocada. 

Quando o assunto é mídia, as informações mais importantes estão nas pesquisas. 

A pesquisa se faz necessária uma vez que seu objetivo é orientar a tomada de decisões 

que farão parte do planejamento. A pesquisa não resolve todo e qualquer problema de 
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mídia, mas mostra que os meios de comunicação não existem para contar às pessoas o 

que elas querem saber, mas para falarem aquilo que elas não sabem que desejam saber. 

(VERONEZZI, 2009, p. 233)  

Desta forma, a pesquisa revela-se importante para avaliar a participação de 

mercado, o sentimento que a marca remete ao consumidor tal qual o porque as pessoas 

decidem comprar ou não o produto e por quais canais são influenciadas, com o objetivo 

de estruturar o planejamento da campanha que seja assertivo e dialogue com o público-

alvo. 

 

3.2 Apresentação e Análise dos Dados 

 

O questionário foi aplicado de julho a agosto de 2020 de duas formas. A primeira 

abordagem ocorreu via internet por meio da plataforma Google Forms, direcionada ao 

público potencial. Cabe ressaltar que a participação de pessoas que não têm relação com 

o presente mercado poderia contaminar os resultados, por isso todo o trabalho de pré-

aplicação da pesquisa foi tão importante para que os resultados fossem consistentes. A 

aplicação via plataforma representa cerca de 75% dos entrevistados. 

Com a pesquisa encerrada, foi realizada uma tabulação com as respostas obtidas 

através dos questionários, que ao todo foram 156 produtores rurais entrevistados. Ao fim 

da apresentação dos dados, adquiriu-se uma análise geral dos dados obtidos na pesquisa 

aplicada.  
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Figura 02 - Gráfico Forma de trabalho 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Quando questionados sobre a forma como trabalham, 60,5% dos entrevistados 

disseram ser produtores rurais da própria lavoura, 31,2% compram e vendem produtos da 

lavoura, e 19,1% são meeiros. 

 

 

Figura 03 - Gráfico Sexo 

Fonte: Aura Comunicação 
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A maioria dos pesquisados é do sexo masculino (82,1%) e dezessete vírgula nove 

por cento (17,9%) são do público feminino. 

 

 

Figura 04 - Gráfico Idade 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Em relação a idade, 28,2% têm idade entre 41 a 48 anos, 22,4% entre 33 a 40 

anos, 19,9% entre 25 a 32 anos, 12,2% entre 49 a 56 anos, 10,3% acima de 56 anos de 

idade, e 7,1% disseram ter idade entre 18 a 24 anos. 
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Figura 05 - Gráfico Estado Civil 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Quando questionados sobre o estado civil, foi constatado que 54,8% das pessoas 

são casadas, 31,2% são solteiras, 7% das pessoas são separadas, 4,5% são divorciadas e 

apenas 2,5% são viúvas. 

 

 

Figura 06 - Gráfico Grau de Escolaridade 

Fonte: Aura Comunicação 
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Quanto ao grau de escolaridade, 33,3% dos entrevistados responderam que 

possuem ensino médio completo, 17,3% possuem ensino médio incompleto, 16,7% 

ensino fundamental incompleto, 14,1% disseram ter ensino fundamental completo, 9,6% 

ensino superior incompleto, 6,4% ensino superior completo, e por fim, 2,6% afirmou ter 

pós-graduação completa.  

 

 

Figura 07 - Gráfico Renda familiar mensal 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Sobre a renda familiar mensal dos entrevistados, 26,1% das pessoas afirmaram ter 

renda entre R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00, 21% preferiram não responder, entre R$ 1874,01 

a R$ 3.748,00 e R$ 9370,01 a R$ 18.740,00 somaram ambas 35% das respostas, 10,8% 

das pessoas disseram ter renda até R$ 1.874, 00 e 7% disseram que a renda familiar 

mensal é R$ 18.740,01 ou mais.  
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Figura 08 - Gráfico Qualidade da conexão com a internet 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Questionados sobre a qualidade da conexão da internet em uma escala de um a 

cinco, sendo um para péssima e cinco para ótima, 34,4% das pessoas votaram no número 

três, 27,4% avaliaram como ótima a sua conexão com a internet, 23,6% marcaram o 

número quatro, 8,3% das pessoas votaram em dois, e 6,4% avaliaram sua conexão como 

péssima. 
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Figura 09 - Gráfico Uso de plataformas digitais 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Sobre a utilização das plataformas digitais, 93,6% disse utilizar o WhatsApp, 

52,6% usam Facebook, 37,2% Instagram, 28,8% usam o Youtube, e por último, apenas 

3,2% disse utilizar o Skype.  
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Figura 10 - Gráfico Dificuldade em utilizar celulares e computadores 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Sobre a dificuldade dos entrevistados em utilizar celulares e computadores, em 

uma escala de um a cinco, 44,6% das pessoas disseram não ter dificuldades, 20,4% 

escolheram o número três, 18,5% das pessoas votaram no número dois, 10,8% optaram 

pelo número quatro, e apenas 5,7% das pessoas disseram ter muita dificuldade.  
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Figura 11 - Gráfico Frequência de consumo de mídia dos entrevistados 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Quando perguntados sobre a frequência em que utilizavam a mídia Rádio, 73 

pessoas disseram ouvir diariamente, 35 pessoas ouvem semanalmente, 34 pessoas 

disseram não utilizar, 9 utilizam quinzenalmente, e 5 ouvem mensalmente.  

Com relação a TV, 93 pessoas assistem TV diariamente, 39 assistem 

semanalmente, 12 não utilizam TV, 6 pessoas utilizam TV quinzenalmente, e 6 disseram 

utilizar mensalmente.  

Quanto ao Jornal, 73 pessoas afirmaram não utilizar esta mídia, 30 pessoas 

consomem diariamente, 29 usam jornal quinzenalmente, 13 pessoas utilizam 

semanalmente, e 11 pessoas utilizam mensalmente.  

E por fim, perguntados sobre a frequência de utilização da internet, 124 

manifestaram utilizar diariamente, 23 semanalmente, 8 não utilizam internet, e 1 pessoa 

utiliza mensalmente. 
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Figura 12 - Gráfico Controle de receitas, despesas, custos e estoque 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Perguntados sobre como fazer o controle de receitas, despesas, custos e estoque 

de sua lavoura, 34% declararam fazer o gerenciamento financeiro no papel, 24,4% não 

fazem gerenciamento financeiro, 24,4% utilizam planilhas do computador, 15,4% fazem 

o gerenciamento através de um software especializado, e 1,8% utilizam outros meios. 
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Figura 13 - Gráfico Utilização de tecnologia de precisão na lavoura 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Na questão sobre a utilização de agricultura de precisão em atividades da lavoura, 

26,9% utilizam uma ferramenta, 21,2% não utilizam e gostariam de usar, 18,6% dos 

entrevistados utilizam mais de quatro ferramentas, 14,7% disseram que não utilizam e 

não gostariam de usar, 12,8% utilizam duas ferramentas, e 5,8% disseram utilizar três 

ferramentas.  
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Figura 14 - Gráfico Possibilidade da utilização de uma ferramenta digital para auxiliar o 

gerenciamento do negócio rural 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Em relação a utilização de uma ferramenta digital para auxiliar no gerenciamento 

do negócio agrícola, 36,3% gostariam de utilizar no computador e no celular, 20,4% das 

pessoas disseram não saber avaliar, 19,7% disseram preferir o celular, 15,9% pessoas 

votaram que utilizariam no computador, e 7,6% das pessoas não têm interesse em utilizar 

ferramentas digitais. 
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Figura 15 - Gráfico Nível de conhecimento das empresas do ramo 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Sobre o conhecimento dos entrevistados sobre as empresas de softwares agrícola, 

55,8% não conhecem nenhuma das empresas, 30,8% dos entrevistados conhecem a 

TOTVS, 17,3% disseram conhecer a VIP Softwares, 7,7% conhecem GA Agrosoluções, 

5,1% conhecem a Softcom Tecnologia, 3,2% disseram conhecer Compels Informática, e 

1,9% conhecem a Netsul Informática. 
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Figura 16 - Gráfico Tipos de cultura que os entrevistados cultivam 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Em relação ao tipo de cultivo dos entrevistados, 37 pessoas trabalham com 

morango, 23 trabalham com batata, 20 pessoas trabalham com a cultura do milho, 17 

pessoas cultivam verduras em geral, 14 cultivam café, 12 pessoas trabalham com tomate, 

10 com berinjela, oito com frutas em geral, sete trabalham com brócolis, sete pessoas são 

da cultura do jiló, hortaliças e leite tiveram seis respostas cada uma, cinco pessoas são da 

cultura da soja, abobrinha, banana e legumes em geral somaram quatro respostas cada 

uma, três pessoas trabalham com gado e três trabalham com hortifrúti.  

Dois foi o número de respostas para cereais, feijão, mogango pimentão, e por fim, 

o abacate, abóbora, aveia, chuchu, cítrus, laranja, limão, pecuárias, pepino, medicinais, 

sorgo, suinocultura, trigo e uva, tiverem todas uma resposta. Ao todo foram 213 respostas. 

 

3.3 Análise dos Dados 

 

Com os resultados que foram obtidos na pesquisa, foi possível identificar e 

conhecer melhor o perfil do público-alvo, que em sua maioria é composto de homens, 

com idade entre 41 e 48 anos, casados, com renda mensal familiar entre R$ 3748,01 a R$ 

9370,00, ou seja, pertencentes as classes C1 até B1 de acordo com o Critério Brasil 
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(ABEP...2019) e com ensino médio completo. As mulheres, em uma parcela menor 

(17,9%), também fazem parte do público-alvo da VIP Softwares. 

 Foi possível constatar que a maioria dos entrevistados são produtores de suas 

próprias lavouras e, grande parte desses agricultores, utiliza também pelo menos uma 

ferramenta de precisão para auxiliar no plantio. 

 Ficou claro na pesquisa que, em geral, os produtores fazem o gerenciamento 

financeiro de suas lavouras no papel (34%) e sem auxílio de computadores. Apesar disso, 

muitos afirmaram que um software destinado para essa tarefa seria relevante, se 

disponível no computador e no celular.   

A VIP Softwares chegou a ser mencionada por alguns dos entrevistados (17,3%) 

e como esperado a TOTVS obteve maior reconhecimento nesse aspecto, mas um detalhe 

que chamou a atenção foi que a maioria dos entrevistados não conhecia nenhuma das 

empresas, o que leva à conclusão de que o público-alvo ainda não está totalmente 

familiarizado com o mercado de softwares para gestão agrícola. Nesse sentido, o trabalho 

que será desenvolvido com base nos dados coletados, contribuirá muito para que o 

presente público, o qual é potencial consumidor do cliente, possa conhecer os produtos, 

soluções e possibilidades que a marca oferta. 

Foi constatado que a maioria assiste TV e escuta ao rádio, tem acesso às mídias 

digitais, e a maior parte utiliza as redes sociais como o WhatsApp, Facebook e Instagram, 

deixando em quarto lugar o Youtube, e por último o Skype.  

 

3.4 Considerações Finais 

 

Através das respostas obtidas com o questionário, foi possível entender melhor 

sobre o comportamento dos consumidores e identificar a imagem da marca dentro do 

mercado. Notou-se que há grandes oportunidades, uma vez que, o público-alvo faz a 

gestão de sua lavoura no papel e vê com bons olhos a implementação de uma ferramenta 

digital que ajude neste processo. Outro aspecto de destaque, é o baixo nível de 

conhecimento sobre os concorrentes do segmento, o que reforça um grande potencial de 

crescimento. 

Com essas informações será possível traçar um diagnóstico da situação atual da 

empresa e estabelecer estratégias de marketing e comunicação que possa atingir os 

objetivos que serão propostos.  
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4 DIAGNÓSTICO 

  

Segundo Sant’ Anna, Rocha Junior e Garcia (2009, p. 105-106): 

 

Diagnosticar é, em termos mais simples, dizer como está a situação da empresa 

e do produto hoje. [...] O diagnóstico é uma espécie de fotografia cujas 

características são identificadas pelo pesquisador ou planejador. A partir dele, 

entende-se a situação atual e o que fez que se chegasse a ela. Diagnosticada a 

condição de empresa e do produto, a próxima pergunta de qualquer paciente 

seria "e o que vai acontecer comigo, se eu não fizer nada?” (SANT´ANNA et 

al., 2009, p. 105-106). 

 

 Após a conclusão da pesquisa e da tabulação dos dados coletados, é construído o 

diagnóstico, uma ferramenta de análise das informações da pesquisa, a fim de estruturar 

de maneira concisa a próxima etapa do projeto experimental, o plano de comunicação. 

 Os dados coletados através do briefing são cruciais para essa etapa, pois para um 

diagnóstico coeso é necessário o cruzamento dessas informações com o que foi 

descoberto a partir da pesquisa.  

 Com a análise do diagnóstico, temos acesso ao cerne das necessidades do cliente, 

isso fornece subsídios para um planejamento de comunicação eficaz. 

 

4.1 Produto 

 

A VIP Softwares comercializa um sistema conhecido como SCP (Sistema de 

Controle de Produtos), atuando no mercado de tecnologia, o software de gestão agrícola 

auxilia o produtor rural de acordo com suas necessidades. O uso do software destaca-se 

por facilitar e organizar o gerenciamento entre produtores, parceiros e meeiros, ajudando 

no desconto automático de vales, registrar a entrada de mercadorias, fluxo de caixa, 

controle de estoque, entre outros.  

Outro aspecto que vale ser ressaltado é que ainda há uma grande parcela do 

público que faz o gerenciamento financeiro de forma manual e no papel, mas não se 

mostraram resistentes à implantação de novas tecnologias, até mesmo apresentam 

interesse em uma ferramenta que auxilie nesse processo, além de o setor do agronegócio 

ter sido o único que registrou crescimento durante a crise da Covid-19, o que se mostram 

excelentes oportunidades para a empresa. 
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4.2 Pessoas  

 

Com a pesquisa foi possível identificar de forma mais consistente que o público-

alvo da VIP Softwares são produtores rurais donos de suas próprias lavouras, que 

possuem plantações de morango, batata, milho, café, tomate, entre outras. De acordo com 

a pesquisa, a renda familiar mensal desse público varia entre R$ 3748,01 a R$ 9370,00, 

pertencentes as classes C1 até B1 de acordo com o Critério Brasil (ABEP...2019) sendo 

a maioria representada por homens de 41 a 48 anos, com ensino médio completo e 

casados. Os quais se mostraram favoráveis a implementação de um software que auxilie 

na gestão de sua lavoura.  

  

4.3 Problema  

 

Como foi observado durante a análise da pesquisa, a marca VIP Softwares obtém 

o segundo lugar na lembrança de marca de empresas de softwares para gestão agrícola 

em relação aos seus concorrentes, mas ainda assim, é conhecida por uma parcela muito 

pequena dos entrevistados (17,8%), o que ilustra a falta de estratégias de marketing e 

deixa claro que ainda há um grande número de pessoas a serem atingidas pela marca. 

Outro aspecto que chamou a atenção foi a quantidade de pessoas que não conhecem 

nenhuma empresa do segmento, fato que ressalta o baixo nível de consciência do público-

alvo acerca do uso de tecnologias para gestão.  

Dessa forma, a VIP necessita de um planejamento estratégico de comunicação 

bem definido, além de uma padronização na comunicação, a fim de tornar-se conhecida 

pelo consumidor final. Sabendo que seu público-alvo consome o produto principalmente 

em épocas sazonais, o foco da empresa será viabilizar campanhas de antemão a essas 

épocas, para que o aumento seja não só da popularidade do produto e marca, mas, 

sobretudo, que esse aumento no nível de conhecimento cause impacto nas vendas e 

contribua para construir o posicionamento da empresa no mercado.  
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4.4 Plataforma e Cobertura 

 

De acordo com a pesquisa realizada, as mídias mais consumidas pelo público de 

interesse da marca são internet, TV e rádio. 

A maioria disse que se conecta à internet todos os dias, e entre as plataformas 

digitais mais utilizadas estão o WhatsApp (93,6%), seguido pelo Facebook e Instagram. 

A qualidade da conexão com a internet, no geral, é “boa”. Com referência à TV e rádio, 

são consumidos diariamente por grande parte dos entrevistados. 

Foi observado também, na pesquisa feita que o público-alvo não possui nenhuma 

dificuldade ao utilizar celulares ou computadores, o que indica que os produtores não 

teriam maiores problemas em se adaptar ao software. 

Atualmente, a empresa só possui um site e perfis das redes sociais, ainda que não 

sejam atualizados com frequência. Em relação as outras mídias, jamais anunciou através 

delas. 

 

4.5 Promessa  

 

Na atualidade, o software é prometido como um sistema completo e muito simples 

de ser utilizado, além de ter uma linguagem muito acessível ao produtor rural, em virtude 

de ter sido desenvolvido e melhorado no decorrer dos anos diretamente para esse público. 

Dessa forma, a forma como a empresa irá se comunicar deverá transmitir ao seu 

público que a VIP Softwares oferece um produto que atende às necessidades do seu 

consumidor de forma direta e simples.  

O planejamento de comunicação para a VIP Softwares será voltado a campanhas 

institucionais e promocionais, com destaque para o redesign da marca e a facilidade de 

utilização do software. Já a mensagem que deverá ser entregue ao público remeterá ao 

cuidado que a empresa possui em todos os seus setores: atendimento especializado, com 

colaboradores treinados para atender todas as necessidades dos consumidores e, 

sobretudo, o produto que atende as necessidades dos produtores com facilidade e 

simplicidade, uma vez que conta com todo know-how que a empresa possui, já foi 

desenvolvido exclusivamente para os produtores rurais, e acompanhado de perto por eles, 

o que abriu a possibilidade de melhoria constante ao longo dos anos.  
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4.6 Apresentação 

 

A VIP Softwares atualmente utiliza poucos canais para comunicar sobre seu 

produto, porém, dentro do pouco que utiliza, costuma ressaltar a importância da boa 

alimentação para a saúde da sociedade, o que passa diretamente pelo controle de 

qualidade das plantações, ponto que o software pode ajudar.   

Com o novo posicionamento, a marca será vinculada a imagem de uma empresa 

amiga e parceira dos produtores rurais, que se preocupa em colaborar e fornecer de 

maneira simples e objetiva, suporte para que o negócio do cliente possa crescer ainda 

mais.  Esta imagem será adotada na intenção de reforçar ainda mais toda a preocupação 

da VIP Softwares em oferecer um serviço que se encaixe no perfil do cliente.  
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5 OBJETIVOS DE MERCADO 

 

Visto que a VIP Softwares comporta um aumento considerável em sua cartela de 

clientes (35%) sem a necessidade de contratar novos funcionários ou até mesmo de uma 

ampliação em sua infraestrutura, o principal objetivo da empresa será trabalhado sob a 

ótica de conquistar um aumento de 50% no número de clientes, um número diferente do 

citado pelo cliente no briefing, já que com análise feita pela agência  isso torna-se possível 

tendo em vista que o número de pessoas que afirmaram ainda não conhecer nenhuma 

empresa do setor de software de gestão agrícola (55,4%) através da pesquisa realizada é 

bem alto, gerando um leque de oportunidades a serem exploradas em um período de um 

ano, com foco na cidade de Pouso Alegre e cidades vizinhas da região do Sul de Minas.  

 Para tal objetivo, foi importante também, levar em consideração os números 

atuais de todo o contexto do mercado do agronegócio, que apresentou um crescimento de 

0,6% no primeiro trimestre de 2020 em comparação ao quarto trimestre de 2019, 

conforme dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) 

sobre o Produto Interno Bruto (PIB) do país. Dessa forma, o agronegócio foi o único setor 

da atividade econômica nacional a crescer no período analisado, de acordo com o estudo 

(AGRO..., 2020), viabilizando assim atingir a porcentagem de crescimento dentro do 

objetivo estabelecido. 
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6 PLANEJAMENTO DE COMUNICAÇÃO 

 

 
O planejamento de comunicação tem a função de organizar e fornecer 

informações de toda a campanha, com o objetivo de evitar dificuldades na execução da 

mesma. Planejar a comunicação é definir objetivos e escolher 

 
O objetivo global do planejamento é proporcionar soluções práticas, 

baseadas nos fatos, para problemas específicos de marketing e propaganda 

A análise a síntese, e a interpretação de dados reunidos pela empresa e pela 

agência, e possivelmente ampliados pelas novas pesquisas, são 

componentes essenciais das responsabilidades do planejador. 

(SANT’ANNA et al., 2009, p. 98) 

 

Por meio do planejamento se estabelece uma proposta de valor para o público-

alvo e como ela será anunciada nos canais de comunicação. 

Sendo assim, serão apresentados neste capítulo o mercado-alvo, as proposições 

estratégicas e os objetivos de comunicação a serem atingidos pela campanha. 

 

6.1 Mercado-alvo 

 

A campanha buscará atingir exclusivamente os produtores, donos ou meeiros de 

propriedades rurais, que não utilizam uma ferramenta para auxiliar na gestão de seus 

negócios. Sendo assim, os consumidores do software são produtores rurais, de médio e 

grande porte que costumam adquirir o produto em épocas de alta demanda, onde o 

software ajuda na organização do negócio (controle de produção, vendas e no pagamento 

automático de boletos, por exemplo). 

Ficou comprovado na pesquisa de mercado realizada anteriormente que os clientes 

atuais e potenciais se encontram principalmente em Pouso Alegre e região (Sul de Minas 

Gerais). São eles, em sua maioria, homens de 41 e 48 anos, casados, com ensino médio 

completo. 

É de extrema importância que haja a melhoria da divulgação e do departamento 

comercial, em vista que a região que o cliente atua é referência no mercado agrícola 

nacional, principalmente na produção de morango e batata. 
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6.2 Proposições estratégicas 

 

A partir do diagnóstico foi possível perceber que a empresa VIP Softwares ainda 

não possui um posicionamento claro e bem definido, sendo assim acontece uma baixa no 

nível de lembrança da empresa junto ao seu público-alvo, como consequência o público 

não sente o interesse em conhecer os produtos oferecidos pela empresa. 

Portanto, serão propostas estratégias que realcem os principais atributos da marca 

no mercado e perante seus concorrentes. Trazendo o conceito e o reconhecimento dentro 

do seu mercado.     

Sendo assim, o posicionamento proposto para a VIP Softwares é estar presente e 

levar ao cliente a satisfação em usar um software competente, tecnológico e profissional, 

garantindo rentabilidade e crescimento. Solucionando o problema proposto e fortificando 

a marca através do atendimento personalizado, respeito, ética, profissionalismo e parceria 

com seus clientes. A marca deverá ser reconhecida através de duas premissas básicas: a 

parceria e a simplicidade. 

 

6.3 Objetivos de comunicação  

  

Roberto Corrêa (2013, p. 105, 106) propõe que, "O objetivo da comunicação é 

uma resposta ao problema de comunicação. [..]. Trata-se, portanto, da solução de um 

problema de imagem que, por estar muito bem definido, facilita o desenvolvimento do 

trabalho criativo." Durante o processo de conhecimento da empresa por parte da Agência 

Aura, observou-se que a marca não possui um padrão comunicacional e de identidade 

visual bem definido e ainda existe uma grande dificuldade na forma de divulgação.  

O site da empresa, por exemplo, é superficial, não apresenta muito bem a cartela 

de produtos, seus preços, formas de pagamento ou uma área de exclusividade do cliente. 

Assim como as redes sociais também não são trabalhadas da forma correta e com a 

frequência adequada. O objetivo geral da campanha é aprimorar a imagem da VIP como 

parceira de seus clientes, transmitindo isso através da sua nova identidade visual, bem 

como todas as peças a serem trabalhadas. 

Com base nisso, considerou-se os seguintes objetivos específicos de 

comunicação:  
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a) Posicionar a marca no mercado para, assim, consolidar sua nova identidade 

perante os consumidores;  

b) Aumentar a visibilidade, sobretudo, na cidade de Pouso Alegre, ao nível de 

compreensão, que leve o público-alvo a reconhecê-la no mercado.  

 

6.4 Metas de comunicação 

 

Com os objetivos traçados, foram definidas metas alcançáveis e temporais, ou 

seja, com prazos específicos para acontecerem para que os objetivos sejam alcançados, 

são elas:  

a) Posicionar a marca como parceira dos produtores em um período 12 meses;  

b) Atingir um aumento do mind share de 50%. 
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7 PLANO DE TRABALHO CRIATIVO  

 

Neste capítulo serão apresentados os itens que ajudarão a marca a alcançar os 

objetivos de comunicação através do Plano de Trabalho Criativo, que irá guiar toda a 

campanha, garantindo assim que todas as informações se apresentem em uma unidade, 

deixando claro também os valores da marca e o seu posicionamento. 

 

7.1 Tema da Campanha 

 

 O tema da campanha é o que dará o embasamento para o desenvolvimento de 

conteúdos durante todo o período de veiculação da campanha.  

 As principais premissas que deverão ser seguidas durante a campanha são os 

conceitos de parceria e a simplicidade, desde o suporte fácil até um produto acessível a 

personalizado especificamente ao produtor rural. Alinhado a isso, o tema da campanha 

ficou como: “Sua parceira para todos os momentos”. Esse tema está associado ao 

posicionamento desejado pela empresa, mas é algo que já reside em sua essência, não 

estar presente apenas comercialmente com seus consumidores, e sim como verdadeiros 

amigos, sempre solícitos a ajudar da melhor maneira possível. 

 

7.2 Slogan: Institucional 

 

 Na maioria dos casos, o slogan é, de fato, um lema, ou seja, a expressão de uma 

ideia sobre o produto ou o anunciante (SANT’ANNA et al., 2015, p. 193). 

 Tomando como base as premissas listadas anteriormente, ficou definido o slogan: 

“Parceria que conecta”, para a campanha institucional. Em poucas palavras o slogan 

resume o posicionamento da empresa e a imagem que deseja fixar para seu público. A 

palavra “conecta”, presente no slogan, carrega uma ambiguidade proposital, pois ao 

mesmo tempo que representa a ligação dos produtores rurais parceiros ao universo da 

tecnologia, também significa que é uma parceria de forte conexão, ou seja, que vai além 

de uma simples oferta de serviços, que além disso ainda se estabelece um vínculo de 

amizade entre a empresa e seu cliente. 

 Além da questão conceitual o slogan ainda oferece opções de desdobramentos 

situacionais para determinados momentos da campanha, pois a frase em questão permite 
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variadas conclusões como por exemplo: “Parceria que conecta você à sua lavoura”, 

“Parceria que conecta gestão e simplicidade”, “Parceria que conecta o trabalho rural e 

eficiência”, dentre outros possíveis desdobramentos, que vão criar um efeito de anáfora1 

no decorrer da campanha.  

 

7.3 Análise de Naming 

 

Segundo Guedes (2012), uma das premissas do marketing é que a verdadeira 

distinção entre diferentes produtos e marcas acontece na mente de cada consumidor. Cada 

marca suscita imagens, conceitos e sensações diferentes por parte de seu público, estando 

a primeira distinção residente no elemento nominativo. Ao processo de criação de nomes 

para marcas, dá-se o nome de naming. Tal termo ao unir-se a outros elementos da marca, 

como logotipo, slogan, produto, atendimento etc., deixa de ser uma simples designação e 

passa a adquirir, representar e vender um significado. 

Levando em consideração o nome utilizado pela empresa VIP Softwares podemos 

considerar alguns pontos, como sendo:  

a) A empresa tem um nome simbólico/metafórico, que revela indiretamente a 

natureza do negócio e provoca associações através da palavra Softwares;  

b) também pode-se considerar a contração da palavra VIP, que em inglês 

significa very important person, traduzido em português para “pessoa muito 

importante”, ou até mesmo, neste caso, para “produto muito importante”. 

 

7.4 Análise de Design 

 

Com relação ao logotipo da empresa VIP Softwares, foi feita a análise da marca 

por meio da Matriz de Avaliação para Diagnóstico da Identidade.  

                                                             
1 Figura de linguagem que consiste na repetição de uma ou mais palavras no início de diferentes frases.  
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Figura 17 - Logotipo Vip Softwares 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Com notas de zero a cinco, que representam a variação entre fraco, regular, bom, 

muito bom e excelente, a marca alcançou os resultados apresentados no gráfico a seguir:  

 

 

Figura 18 - Gráfico Matriz de Avaliação para Diagnóstico da Identidade 

Fonte: Agência Aura 

 

Quanto à compatibilidade, ou seja, se o desenho transmite a essência e os atributos 

da marca, a média final foi 3, indicador considerado bom. Em relação à qualidade gráfica, 

em outras palavras, se as composições dos elementos da marca são harmônicas, o 

resultado também foi 3, considerado bom. A legibilidade, ou seja, se a marca possui 

características óticas perfeitas e suporta reduções, a média final foi 2, padrão considerado 
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regular. Quanto à personalidade, isto é, se a marca é singular e tem impacto, além de se 

destacar entre as concorrentes, a pontuação final foi 3, parâmetro considerado bom. 

No quesito durabilidade, ou seja, se a marca será atual daqui 5/10 anos ou já 

apresenta sinais de fadiga visual, a pontuação final foi 3. A pregnância, isso significa, se 

a marca é de fácil memorização, a marca também foi avaliada em 3, parâmetro 

considerado bom. Quanto à aplicabilidade, ou seja, se a marca é de fácil aplicação e prevê 

outras formas de aplicação, a pontuação foi 1, considerada fraca. Por fim, no que diz 

respeito à extensão, isto é, se a marca possui outros elementos que facilitam sua 

identificação, o resultado foi 3. 

Após a análise por meio da matriz, a partir da média obtida em todos os valores, 

a somatória do número de pontos da análise (igual a 18)2, pode-se afirmar que a marca 

necessitava de um redesign. Sendo assim, a estratégia a ser seguida é a de transformação, 

o que caracteriza uma modificação profunda e mais radical na estrutura da identidade da 

marca.  

 

7.5 Nova marca 

 

A nova marca da VIP Softwares, que irá substituir o antigo objeto gráfico utilizado 

pela empresa, foi desenvolvida, a partir da análise feita com base na matriz de avaliação 

para diagnóstico da identidade. A nova composição tem como premissa transmitir a 

conexão existente entre o mundo da tecnologia e o da agricultura de forma simples e 

linear, sendo que uma única linha é capaz de conectar os dois universos, linha essa que 

representa a simplicidade e a solução direta e sem rodeios que a empresa proporciona 

através do seu produto, além de sugerir a conexão com o cliente, conceito base da nova 

identidade da marca.  

As folhas em uma ponta fazem menção a todos os trabalhadores rurais que se 

dedicam no dia-a-dia para entregar mais saúde à mesa das pessoas através dos alimentos 

cultivados. Já na outra ponta, um círculo sugere a conexão no universo da tecnologia, 

elemento que foi adaptado da primeira para a nova logomarca e traduz o que o produto 

da VIP Softwares é capaz de proporcionar ao seu consumidor, que aos olhos da empresa, 

deve concentrar a maior parte do seu tempo no cultivo dos alimentos. 

                                                             
2 O redesenho da identidade visual pode seguir quatro modelos estratégicos: Adequação, Evolução, 

Transformação e Substituição. Quanto melhor avaliada, menor o impacto da mudança e em alguns casos 

ela não é necessária.  
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O símbolo como um todo cria uma metáfora em torno das folhas que têm suas 

raízes conectadas por uma linha direta a um conector tecnológico, ou seja, a empresa 

busca estabelecer “raízes” no relacionamento com seus clientes, de maneira simples e 

direta. A marca também reforça a ideia de exclusividade inserida no próprio nome da 

empresa, “VIP”, não se tratando de um símbolo genérico. 

A fonte sem serifa criada exclusivamente para o texto da marca nos remete a linhas 

modernas e ao mesmo tempo simples, completando de forma balanceada o símbolo da 

nova marca, que respeita as normas de aplicação e redução inseridas no Manual de 

Identidade Visual.  

A escolha das cores verde e azul foi feita para criar contraste entre o campo e a 

tecnologia. A cor verde, que representa o universo da agricultura, possui forte 

correspondência emocional com segurança, e a cor azul, do universo da tecnologia, 

reforça o conceito de confiança e precisão. O resultado desta combinação traz harmonia 

para a marca e proporciona a sensação de prosperidade e sucesso. A conclusão desse 

processo pode ser visualizada no capítulo Peças da Campanha. 
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8 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA 

 

O Planejamento de Campanha é um sistema de trabalho que consiste na definição 

das estratégias e táticas que serão desenvolvidas ao longo do período da campanha, 

visando dar corpo aos argumentos citados anteriormente.  

Segundo Lupetti (2000), estratégia é a forma como as empresas deverão atingir os 

objetivos, ou seja, é o caminho que a empresa deverá percorrer para alcançar suas metas. 

A estratégia deve orientar o caminho e ser realizada passo a passo. Ela é definida em 

função de todas as análises realizadas, dos objetivos estabelecidos, das metas e do 

posicionamento que se deu ao produto ou empresa.  

Aqui, como já sinalizado no diagnóstico, serão apresentadas as etapas do 

Planejamento, com o objetivo de organizá-las e enfatizá-las. A estrutura do planejamento 

desta campanha será composta por quatro estratégias, as quais são: 1. Reformulação da 

Identidade Visual; 2. Campanha Institucional; 3. Campanha Mercadológica; 4. Ações de 

Relacionamento. 

 

8.1 Estratégia 1: Reformulação da Identidade Visual 

 

a) Tática 1 – Revitalização do logotipo e do MIV (manual de identidade visual) 

da marca: Em coerência com seu novo posicionamento foi necessária uma 

atualização na identidade visual da VIP Softwares. Para isso, o logotipo passou 

por uma transformação e foi desenvolvido um novo manual de identidade 

visual, que permitirá a padronização e a orientação correta para aplicação da 

marca.  

b) Tática 2 – Site: Reformulação do site institucional para a marca, com 

informações sobre o Sistema de Controle de Produtos (Software SCP), com a 

descrição e funcionalidades de cada módulo, além das informações sobre a 

empresa como endereço e estrutura, história e propósito da marca.  

c) Tática 3 – Revitalização da fachada: A fachada será revitalizada e padronizada 

de acordo com a nova identidade visual; 
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d) Tática 4 – Fanpages nas Redes Sociais: As páginas passarão por uma 

remodelação de sua identidade visual, para que haja mais interação com o 

público e seja estabelecida uma presença no ambiente digital para a marca.   

 

8.2 Estratégia 2: Campanha institucional 

 

O objetivo desta estratégia é apresentar o posicionamento da VIP Softwares, seu 

propósito, tornar a marca conhecida e levar ao consumidor a lembrança da empresa no 

ato de uma possível necessidade de compra. Para que isto seja possível, foram 

desenvolvidas as seguintes táticas: 

 

a) Tática 1 – Rádio: veiculação de Spots que destacam os principais atributos da 

marca e o seu posicionamento, além de reforçar a lembrança auditiva do nome 

da marca e fixá-la na mente do público;  

b) Tática 2 - Outdoor's: desenvolvimento e veiculação em outdoors localizados 

em pontos estratégicos, divulgando informações da empresa; 

c) Tática 3 – Impresso: produção e distribuição de materiais impressos como 

folders e flyers, apresentando a marca e seus principais atributos; 

d) Tática 4 – Fanpages nas Redes Sociais: criação de conteúdo de caráter 

institucional, a fim de destacar os atributos da marca; 

e) Tática 5– Totem de álcool em gel: Totens posicionados em locais estratégicos 

com o objetivo de reforçar a imagem da marca.  

f) Tática 6 – Confecção de máscaras de proteção contra a Covid-19: Produção 

de máscaras personalizadas da VIP Softwares que seriam distribuídas para os 

produtores a fim de conscientizar e proteger os trabalhadores que são uma 

engrenagem vital para o funcionamento do país neste momento.   

g) Tática 7 – Adesivos: aplicar adesivos da marca em locais estratégicos, como 

no Ceasa de Pouso Alegre, em supermercados e outros pontos visitados com 

frequência pelo público. 

h) Tática 8 – Vídeo Institucional: Será desenvolvido um vídeo institucional 

apresentando a nova identidade da empresa.  
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8.3 Estratégia 3: Campanha mercadológica 

 

A campanha mercadológica tem como objetivo principal, evidenciar a presença 

da empresa no mercado para aumentar as vendas, destacando os diferenciais que SCP 

(Sistema de Controle de Produtos) traz para a gestão de seus negócios. Para isso, foram 

desenvolvidas as seguintes táticas: 

a) Tática 1 – Rádio: Spots e testemunho com clientes reais da empresa, contando 

sobre a experiência e as vantagens em utilizar o software, com a intenção de 

despertar o interesse do público em procurar mais informações a respeito do 

produto e de seus diferenciais; 

b) Tática 2 – Aplicativo da VIP: Desenvolvimento de aplicativo no qual os 

produtores poderiam utilizar todas as funcionalidades do software, uma vez 

que, na pesquisa, grande parte dos entrevistados se mostrou favorável a esta 

ampliação de plataforma.   

c) Tática 3 – Outdoor's: desenvolvimento e veiculação em outdoor's localizados 

em pontos estratégicos, divulgando os diferenciais da empresa. 

d) Tática 4 – Google Ads e Youtube Ads – Criação de link patrocinados, banners 

para rede de display com foco no Sul de Minas, e banners de remarketing que 

irão acompanhar o usuário após acessar o site da VIP.  

 

8.4 Estratégia 4: Ações Promocionais e de Relacionamento 

 

O objetivo destas ações é o de humanizar a marca VIP Softwares, conquistar e 

fidelizar clientes, além de fazer com que eles se tornem defensores e divulgadores da 

marca. 

a) Tática 1 – Ação promocional: Doação de prendas e participação em bingos e 

quermesses: A empresa participará das quermesses e dos bingos que são 

realizados em bairros rurais da região, o que será feito por meio de doações de 

prendas, sorteio de um ano de licença grátis do Sistema SCP e stands de 

demonstração do produto.  

b) Tática 2 – Ação promocional: Programa de parcerias VIP: Buscar apoio de 

empresas ligadas ao agronegócio de alguma maneira, por exemplo: com a 
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Toyota Nipônica e com a Via Mondo Fiat, entre outras empresas de outros 

segmentos. 

c) Tática 3– Ação promocional: Feiras: Participação em feiras que contam com 

a presença de agricultores em busca de novas tecnologias para alavancar seus 

negócios, ou até mesmo em feiras de insumos agrícolas. 

d) Tática 4 – Ação promocional interativa em eventos e quermesses: Gincana 

com objetivo de destacar as vantagens e benefícios ao utilizar o sistema SCP 

em detrimento da gestão feita no papel (o detalhamento dessa ação pode ser 

consultado nos apêndices do Projeto).  

e) Tática 5 – Ação de relacionamento: Suporte pós-venda: O setor comercial 

entrará em contato com cada cliente através de ligações periódicas, a fim de 

ouvir sobre o funcionamento do produto, com o objetivo de fortalecer o 

relacionamento e fidelizar os clientes. 

f) Tática 6 – Ação de relacionamento: Criação do programa Agricultura 

Sustentável: Uma série de palestras sobre a necessidade de criar mecanismos 

que envolvam uma cultura de sustentabilidade na agricultura moderna e como 

praticar a sustentabilidade pode ajudar com melhores resultados no negócio 

enquanto garante uma melhor qualidade de vida no planeta. Através destas 

palestras os produtores terão acesso a formas de realizar ações importantes 

para uma agricultura sustentável, como a redução do uso de adubos químicos 

e uso de técnicas que evitam a poluição do ar, do solo e da água. Além das 

palestras, será criado um critério para que os produtores que adotarem as 

melhores práticas sustentáveis no ano, sejam premiados com uma viagem. 

g) Tática 7 – Ação de relacionamento: Organização de palestras e dias de campo: 

Realização de palestras nas quais seriam abordados diversas temas como a 

saúde de quem trabalha no campo desde educação financeira para os  

produtores, além das tendências e inovações para o agronegócio.  

h) Tática 8 – Ação de relacionamento: Distribuição do Kit VIP aos clientes: 

Elaboração de um Kit de boas-vindas para os clientes da Vip, com um boné 

personalizado, acessório muito utilizado por produtores, além de uma caneta 

e um bloco de notas personalizados. 

 

 



72 
 

9 PEÇAS DA CAMPANHA 

 

 Aqui encontram-se as peças que foram desenvolvidas de acordo com as estratégias 

e táticas propostas no capítulo do Planejamento de Campanha.  

 

9.1 Revitalização do logotipo  

 

 Foi identificado que a marca Vip Softwares necessitava de uma revitalização. A 

partir de um detalhado estudo de avaliação de logotipo foi possível identificar os pontos 

fracos da marca, que deveriam ser alterados, e os pontos fortes, que deveriam ser 

mantidos.  

 O novo componente gráfico sugere uma metáfora em torno da natureza ligada à 

tecnologia por um traço único, simples e direto, conceitos atrelados ao novo 

posicionamento da empresa.  

 

 

Figura 19 - Novo logotipo Vip Softwares 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 20 - Versões da marca 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 21 - Processo de construção do símbolo 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 22 - Processo de construção da tipografia 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 23 - Conceito 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 24 - Moodboard 

Fonte: Agência Aura 
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9.2 MIV 

 

 O manual de identidade visual é o guia técnico utilizado para orientar padrões 

visuais, como aplicabilidade, tamanhos e formatos que podem ser trabalhados, além 

disso ele traz o padrão comunicacional que a marca deve assumir para estar de acordo 

com seu posicionamento perante os clientes e o mercado.  

 

 

Figura 25 - MIV: Capa 

 



77 
 

 

Figura 26 - MIV: Introdução 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 27 - MIV: Conceito 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 28 - MIV: A marca 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 29 - MIV: Versões da Marca 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 30 - MIV: Proporções da Marca 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 31 - MIV: Área de Arejamento 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 32 - MIV: Redução Mínima Materiais gráficos 

Fonte: Agência Aura 

 

Figura 33 - MIV: Redução Mínima Materiais digitais 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 34 - MIV: Cores 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 35 - MIV: Versão monocromática 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 36 - MIV: Versão em retícula de preto 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 37 - MIV: Usos Incorretos da Marca 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 38 - MIV: Aplicação sobre fundos coloridos 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 39 - MIV: Papelaria 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 40 - MIV: Cartão de Visitas 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 41 - MIV: Envelope 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 42 - MIV: Papel Timbrado 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 43 - MIV: Bloco de Notas 

Fonte: Agência Aura 

 

 



86 
 

 

Figura 44 - MIV: Uniforme 

Fonte: Agência Aura 

 

9.3 Site  

 

 É importante a constante atualização de todos os meios online da empresa, para 

estar disponível em variados canais de acesso para os clientes. Por esse motivo o site da 

Vip Softwares passou por uma reformulação visual e estrutural, com a intenção de 

melhorar a experiência do usuário. 
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Figura 45 - Site: Sessão 1 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 46 - Site: Sessão 2 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 47 - Site: Sessão 3 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 48 - Site: Sessão 4 

Fonte: Agência Aura 
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9.4 Revitalização da fachada  

 

 

Figura 49 - Nova Fachada 

Fonte: Agência Aura 

 

9.5 Fangape 

 

 

Figura 50 -  Fanpage 

Fonte: Agência Aura 
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9.6 Campanha Institucional  

 

 A seguir constam as peças que darão corpo aos conteúdos da campanha, outdoors, 

flyers, adesivos, postagens para redes sociais e ainda o conteúdo desenvolvido pensando 

no cenário atual da pandemia, com o objetivo de conscientizar a comunidade sobre o uso 

de máscaras e da higienização adequada das mãos utilizando o álcool em gel.   

 

9.7 Outdoor's 

 

 

Figura 51 - Outdoor Institucional 1 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 52 - Aplicação Outdoor Institucional 1 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 53 - Outdoor Institucional 2 

Fonte: Agência Aura 

 

 



92 
 

 

Figura 54 - Aplicação Outdoor Institucional 2 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 55 - Outdoor Institucional 3 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 56 - Aplicação Outdoor Institucional 3 

Fonte: Agência Aura 
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8.7 Flyer  

 

 

Figura 57 - Flyer Institucional 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 58 - Aplicação Flyer Institucional 

Fonte: Agência Aura 
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9.8 Fanpage nas redes sociais 

 

 

Figura 59 - Posts Redes Sociais 1 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 60 - Posts Redes Sociais 2 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 61 - Posts Redes Sociais 3 

Fonte: Agência Aura 
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9.9 Totem de Álcool em Gel 

 

 

Figura 62 - Totem de Álcool em Gel 

Fonte: Agência Aura 
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9.10 Máscara de proteção  

 

 

Figura 63 - Máscara de proteção 

Fonte: Agência Aura 
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9.11 Campanha Mercadológica  

 

Estas são as peças desenvolvidas para a campanha mercadológica. Aqui o foco 

maior é direcionado para apresentação dos atributos da marca, objetivando 

exclusivamente a venda. 

 

8.12 Aplicativo da VIP 

  

 

Figura 64 - Aplicativo Vip: Tela 1 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 65 - Aplicativo Vip: Tela 2 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 66 - Aplicativo Vip: Tela 3 

Fonte: Agência Aura 

 

9.13 Outdoor's 

 

Figura 67 - Outdoor Mercadológico 1 

Fonte: Agência Aura 

 

 



104 
 

 

Figura 68 - Aplicação Outdoor Mercadológico 1 

Fonte: Agência Aura 

 

 

Figura 69 - Outdoor Mercadológico 2 

Fonte: Agência Aura 
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Figura 70 - Aplicação Outdoor Mercadológico 

Fonte: Agência Aura 
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9.14 Banner Remarketing 

 

 

Figura 71 - Banner Remarketing 

Fonte: Agência Aura 
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10 PLANEJAMENTO DE MÍDIA 

  

Neste capítulo serão apresentados todos os itens que compõem o planejamento de 

mídia, o qual podemos simplesmente dizer que:   

 

Envolve a seleção da mídia apropriada para transmitir a mensagem do 

anunciante aos mercados visados, decidir o que comprar e quanto gastar em 
cada mídia, e programar quando a propaganda será apresentada. 

(PIZZINATTO, 1992, p. 68) 

 

 

As estratégias que serão desenvolvidas justificam o investimento nos 

determinados meios de comunicação, definindo a frequência e a continuidade das 

inserções, auxiliando na eficácia do trajeto da mensagem ao target da empresa.  

 

10.1 Objetivos de Mídia 

 

Os objetivos de mídia definem o que se julga ser essencial para uma comunicação 

mais eficiente da empresa, pois é a associação entre a mensagem e o mix de meios mais 

adequado para as campanhas desenvolvidas. Considerando os três fatores: alcance 

(número total de domicílios ou pessoas atingidas pela campanha), frequência (número de 

vezes em que um domicílio ou pessoa são expostas à mensagem) e a continuidade (forma 

como será feita a programação de mídia), a principal meta da campanha é atingir um 

maior número possível do público-alvo da empresa. 

Visando definir como o mercado-alvo das campanhas será alcançado, os objetivos 

de mídia serão trabalhados buscando atingir homens de 41 a 48 anos, com renda mensal 

que varia entre R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00, residentes no município de Pouso Alegre/MG 

e cidades vizinhas em um raio aproximado de 50 quilômetros.  

Sendo assim, os objetivos de mídia propostos para alcançar este target serão:  

a) Reforçar a nova identidade visual da marca e seus diferenciais; 

b) Divulgar a empresa e o seu produto, o Sistema de Controle de Produtos, 

reforçando sua participação de mercado (market share), contribuindo no 

aumento das vendas; 

c) Impulsionar as ações de relacionamento com o cliente e público-alvo da 

empresa. 

 



108 
 

10.1.1 Alcance 

 

O alcance, o qual é classificado em alto, médio e baixo, refere-se a porcentagem 

de pessoas dentro do target da empresa que entrarão em contato ou serão impactadas 

pelas campanhas a serem desenvolvidas, pelo menos uma vez. Levando em consideração 

o público-alvo da VIP Softwares, as campanhas serão trabalhadas com alta cobertura para 

aqueles que se situam na cidade de Pouso Alegre/MG e cobertura média aos que estão 

em cidades vizinhas, em um raio aproximado de 50 quilômetros.  

É esperado através desta estratégia de alta e média cobertura dentro das mídias 

que seja possível atingir de 60 a 70% do público-alvo previamente definido.  

 

10.1.2 Frequência  

 

A frequência trata-se do número médio de vezes em que as pessoas terão a 

oportunidade de serem expostas as mensagens que serão transmitidas por meio das 

campanhas. Desta forma, a frequência que será utilizada nos meses de janeiro a maio, e 

de outubro a dezembro, será média, expondo o target da empresa à marca ao menos cinco 

vezes por semana, e no período de sazonalidade de junho a setembro, a frequência nas 

inserções será alta, incluindo-as também aos finais de semana, expondo o público-alvo às 

mensagens no mínimo 6 vezes por semana.  

 

10.1.3 Continuidade  

 

A continuidade define a periodização das veiculações das campanhas e a 

programação dos conteúdos que serão veiculados durante esse período. Seguindo o 

modelo aconselhado para campanhas entre seis e 12 meses de duração, a continuidade 

das campanhas será linear durante todo o período dos 12 meses e concentrada, utilizando 

de três flights3 nos meses de março, junho e agosto. As campanhas terão seu início no dia 

1º de janeiro de 2021 e término no dia 31 de dezembro de 2021. 

 

 

 

                                                             
3 Período em que um anúncio está no ar 
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 Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho 

Semana 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Flights   x x x x   x x x x 

 Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro 

Semana 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Flights  x x x x     

 

Fonte: Agência Aura 

 

10.2 Estratégias de Mídia 

 

Os objetivos de mídia são os pilares para esta etapa do projeto. Sabendo-se que 

as estratégias de mídia se tratam da escolha dos meios de veiculação da mensagem a ser 

entregue ao público-alvo da empresa, os investimentos devem ser corretamente 

direcionados a este target para que se possa obter o retorno esperado nos investimentos 

através das mídias, e são as estratégias de mídia que permitem o direcionamento correto 

desta mensagem até o público-alvo. 

 

10.2.1 Meios utilizados 

 

Os meios escolhidos para a veiculação das campanhas, foram definidos com base 

nos resultados da pesquisa de mercado já realizada e de acordo com a verba de R$ 

140.000,00 disponibilizada pela empresa para a execução do projeto, sendo assim, os 

veículos selecionados para atingir os objetivos propostos com base nos estudos 

preliminares e no diagnóstico, foram: meios online (site, redes sociais e Google), rádio, 

televisão, mídias impressas (outdoor, flyers e folders) e mídias alternativas (totens de 

álcool em gel e máscaras de proteção contra a COVID-19). 

 

10.2.2 Justificativas dos meios utilizados 

 

Aqui serão justificados todos os meios escolhidos para a veiculação das 

campanhas criadas para a VIP Softwares:  

Tabela 1 - Flights 



110 
 

a) Site: permite a inserção de muitas informações relevantes para o target, como 

contatos, história, localização, dicas e definição dos módulos do Sistema SCP, 

produto comercializado pela empresa, a um baixo custo; 

b) Redes sociais: além de permitir o desenvolvimento de conteúdos que agregam 

valor para a marca, oferecendo também contato direto com o público-alvo via 

chat e comentários, as redes sociais, Facebook e Instagram, também geram 

relacionamentos de confiança; 

c) Rádio: mídia bastante acessível, que além de permitir várias inserções diárias 

ainda oferece ferramentas de divulgação que geram um atrativo extra para os 

produtos da empresa com alta visibilidade pelo target, como aponta a pesquisa 

de mercado realizada anteriormente;  

d) Televisão: embora os custos sejam elevados quando comparados aos outros 

meios selecionados, esta mídia tradicional tem a capacidade de gerar 

credibilidade para a empresa anunciante, além de cobrir uma grande área da 

região e alcançar boa parte do público-alvo;  

e) Outdoor: mídia de alta visibilidade e muito eficaz na cidade de Pouso 

Alegre/MG, onde fica a maior parte do target da empresa, que também é capaz 

de despertar o interesse na busca por mais informações a respeito do que se é 

divulgado. Cumpre extremamente bem seu papel como mídia de apoio durante 

as campanhas;  

f) Flyers e folders: assim como o outdoor, a mídia impressa atua como apoio 

para alcançar os objetivos propostos e pode carregar informações relevantes 

sobre a empresa e seus produtos oferecidos;  

g) Mídias alternativas: em tempos de pandemia, os totens de álcool em gel e as 

máscaras serão de grande utilidade para a precaução e proteção contra a 

COVID-19, servindo também para reforçar ainda mais a marca, que será 

estampada em ambos os meios.  

 

10.3 Táticas de mídia 

 

Através das táticas de mídia serão apresentadas a formas como cada mídia será 

utilizada durante todo o período de um ano estabelecido para as campanhas.   

a) Tática 1 – Site: sabendo-se que 44,6% do total de entrevistados na pesquisa 

têm grande facilidade em utilizar celulares ou computadores, o site será um 
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dos meios online mais importantes para a marca, pois será nele que o público-

alvo poderá encontrar todas as informações sobre a empresa e sobre o Sistema 

de Controle de Produtos, comercializado pela VIP Softwares. 

b) Tática 2 – Redes sociais (Facebook e Instagram): levando em consideração 

que o Facebook e o Instagram possuem hoje aproximadamente 2 bilhões de 

usuários ativos e ocuparam segundo e terceiro lugar respectivamente como 

redes sociais mais acessadas pelo público-alvo da VIP Softwares, as 

plataformas serão utilizadas durante todo o período das campanhas, com 

postagens diárias e impulsionamento destas nos períodos de maior 

sazonalidade durante as campanhas. 

c) Tática 3 – Redes Sociais (WhatsApp): tendo abrangência com quase 94% do 

público-alvo da VIP Softwares através da pesquisa realizada e ficado em 

primeiro lugar como rede social mais acessada, o WhatsApp será fundamental 

como forma de suporte exclusivo para aqueles que já são e para aqueles que 

pretendem se tornar clientes da empresa para retirada de dúvidas sobre o 

Sistema de Controle de Produtos e também sobre a VIP Softwares.  

d) Tática 4 – Redes Sociais (Google Ads e YouTube Ads): devido o Google ser 

uma das maiores fontes de pesquisa da internet, investir no adwords fará com 

que o público-alvo encontre com mais facilidade a VIP Softwares quando a 

procura se relacionar com Sistemas de Controle de Produtos, softwares de 

gestão agrícola, tecnologia agrícola, entre outros assuntos relacionados com a 

empresa. A respeito do YouTube adwords, como 28,7% dos entrevistados 

acessam a plataforma, se torna válido o investimento muito pelo contexto da 

plataforma, que segundo dados do próprio Youtube (KINAST, 2020) tem mais 

de 1,9 bilhão de usuários ativos conectados por mês, valor este que representa 

metade dos usuários de internet em todo o mundo e, a cada dia, esses usuários 

visualizam mais de 1 bilhão de horas de vídeo.  

e) Tática 5 – Rádio: as emissoras de rádio escolhidas para a veiculação dos spots 

foram a Rádio Viva (98,9 FM), de Cambuí/MG, e a Trilha FM (88,9 FM), da 

cidade de Pouso Alegre/MG, pensando sob o contexto e o público-alvo das 

rádios, ambas focadas no gênero sertanejo. Aproximadamente 160 spots de 30 

segundos serão veiculados mensalmente durante os meses janeiro a maio, 

divididos igualmente entre as duas emissoras de rádio. Nos meses de junho, 

julho, agosto e setembro, período de maior sazonalidade do Sistema SCP, 
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aproximadamente 258 spots de 30 segundos serão veiculados dentro das 

emissoras por mês. Para finalizar as inserções no meio rádio, os meses de 

outubro, novembro e dezembro também contarão com uma média de 160 spots 

de 30 segundos em cada mês. 

f) Tática 6 – Televisão: a EPTV Sul de Minas, afiliada da Rede Globo, foi o 

canal aberto de televisão selecionado para as inserções do vídeo institucional 

de 30 segundos da VIP Softwares. O vídeo institucional será veiculado durante 

os meses de março, abril e maio, sempre aos domingos no horário do programa 

Globo Rural, às 8h35min da manhã, totalizando 13 inserções neste período de 

3 meses.  

g) Tática 7 – Outdoor: a mídia outdoor terá grande importância durante todos os 

doze meses de campanha para a VIP Softwares, tendo 22 inserções neste meio 

em placas localizadas nas principais vias de acesso aos bairros do distrito de 

São José Pantano e da Cruz Alta, ambos na zona rural na cidade de Pouso 

Alegre/MG, na Avenida Tuany Toledo, próximo a rodoviária e também na 

BR-459. Ao menos um outdoor, com duas inserções bissemanais, será 

utilizado nos meses de janeiro a maio; e de outubro a dezembro. Já nos meses 

de maior sazonalidade, de junho a setembro, encontraremos dois outdoors com 

a marca da empresa a cada bissemanal, em duas localizações diferentes.  

h) Tática 8 – Flyers e folders: os materiais impressos de apoio serão utilizados 

durante a campanha institucional e serão confeccionados durante os meses 

iniciais da campanha, entre janeiro e março. Aproximadamente 5.000 

unidades de flyers e 2.500 unidades de folders serão confeccionadas durante 

este período inicial da campanha institucional.  

i) Tática 9 – Mídias alternativas: os totens de álcool em gel e as máscaras de 

proteção contra a COVID-19, assim como os materiais impressos, serão 

confeccionados nos meses iniciais da campanha institucional e serão 

distribuídos por locais como o Ceasa, Supermercado Central, feiras livres e o 

Mercadão Municipal de Pouso Alegre/MG e entre as pessoas que ali 

frequentam. Ao todo, serão três totens de álcool em gel espalhados pelos 

pontos citados e aproximadamente 500 máscaras distribuídas.  

j) Tática 10 – Ações de Relacionamento: as ações de relacionamento 

complementam os esforços que serão desprendidos nas mídias tendo contato 

direto com o público-alvo da empresa através de festas tradicionais e 
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quermesses que, em sua maioria, são realizadas nos bairros da zona rural de 

Pouso Alegre, como por exemplo a festa do distrito de São José do Pantano, e 

a Festa do Morango no bairro Cruz Alta, entre os meses de junho a setembro. 

Serão selecionados cinco bairros que, através destas festas, receberão prendas 

para a realização de bingos doadas pela VIP Softwares. Na Festa do Morango, 

no bairro da Cruz Alta, que ocorre anualmente no mês de agosto, haverá 

sorteios de prêmios e brindes como uma motocicleta zero quilômetro, uma 

televisão e um ano de gratuidade do Sistema de Controle de Produtos da VIP 

Softwares. 

k) Tática 11 – Ações de Relacionamento 2: uma das principais ações que será 

realizada durante todo o período de 12 meses de campanha, são as palestras e 

dias de campo em parceria com a Toyota Nipônica e a Via Mondo Fiat, 

contando com a participação de produtores rurais e que abordará diversos 

temas de interesse do público. 

 

10.3.1 Rádio 

 

A forma como foi distribuída as inserções na mídia rádio se estabelece através de 

dois momentos, sendo o primeiro a campanha institucional, durante os meses de janeiro 

a maio de 2021, e o segundo momento a campanha mercadológica, percorrendo os meses 

de junho a dezembro de 2021. Percebe-se uma intensidade maior no número de inserções 

nos meses de junho a setembro, muito devido ao fato de que este período de quatro meses 

se encontra dentro da sazonalidade das culturas produzidas pelo público-alvo da VIP 

Softwares, entre elas o morango.   
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Figura 72 - Mapa de Veiculação em Rádio - Nº 1 

Fonte: Aura Comunicação 
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Figura 73 - Mapa de Veiculação em Rádio - Nº 2 

Fonte: Aura Comunicação 
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10.3.2 Televisão  

 

A mídia televisão será trabalhada em um único momento, sendo este o período da 

campanha institucional, também se justificando as inserções nos meses de março a maio 

de 2021 pela sazonalidade de algumas das culturas produzidas pelo target da empresa, 

uma delas a banana.  
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Figura 74 - Mapa de Veiculação em TV 

Fonte: Aura Comunicação 
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10.3.3 Outdoor 

 

Seguindo a mesma estratégia da mídia rádio, o outdoor será utilizado em ambos 

os momentos, de campanha institucional e de campanha mercadológica, tendo três vezes 

mais inserções durante o período de sazonalidade, entre junho a setembro.  
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Figura 75 - Mapa de Veiculação em Outdoor 

Fonte: Aura Comunicação 
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10.3.4 Facebook e Instagram 

 

As redes sociais Facebook e Instagram serão trabalhadas em conjunto onde, tudo 

aquilo que será publicado no Facebook, também será utilizado no Instagram, com 

publicações diárias nos meios de semana, porém, não será definido com precisão o fluxo 

de posts mensais devido o contexto da campanha, do mercado e de oportunidades que 

poderão surgir durante o período de veiculação. 

 

Tabela 2 - Mapa de Veiculação no Facebook e Instagram 

Mapa de Veiculação – Facebook e Instagram 

Cliente : VIP Softwares 

Endereço: Av. Moisés Lopes da Silva, 200 

Árvore Grande – Pouso Alegre/MG 

 

  

Meses Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho 

Valor (R$) 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 

Meses Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro 

Valor (R$) 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 

Total (R$)   3.000,00 

 

Fonte: Aura Comunicação 

 

10.3.5 Google Adwords e YouTube Adwords 

 

Tanto Google quanto o YouTube Adwords serão muito utilizados durante a 

campanha mercadológica, permitindo que durante as buscas na plataforma de pesquisa, 

o nome da VIP Softwares esteja nas primeiras posições e, durante o acesso aos vídeos 

da plataforma de streaming o usuário continue sendo lembrado sobre a marca da 

empresa e sobre os benefícios do seu produto. As inserções em ambas as plataformas 

ocorrerão no período de maior sazonalidade do produto, entre os meses de junho a 

outubro.   
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Tabela 3 - Mapa de Veiculação no Google Adwords e YouTube Adwords 

Mapa de Veiculação – Google Adwords e YouTube Adwords 

Cliente : VIP Softwares. 

Endereço: Av. Moisés Lopes da Silva, 200 - Árvore Grande - Pouso Alegre/MG 

Anúncios patrocinados 

Meses Junho Julho Agosto Setembro Outubro 

Valor (RS) 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 

Total (RS)  5.000,00 

 

Fonte: Aura Comunicação  

 

10.4 Cronograma de ações e veiculações 

 

Abaixo encontra-se o cronograma de todas as ações que foram definidas 

previamente através do Planejamento de Campanha para a VIP Softwares, as quais serão 

executadas no período de janeiro a dezembro do ano de 2021. 
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Figura 76 - Cronograma de ações e veiculações 

Fonte: Aura Comunicação 
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10.5 Orçamentos 

 

Neste tópico serão mensurados e apresentados todos os custos envolvidos no 

planejamento e na execução deste projeto experimental para a empresa VIP Softwares.  

 

Tabela 4 - Investimento de Reformulação da Identidade Visual da Marca 

REFORMULAÇÃO DA IDENTIDADE VISUAL DA MARCA  

DESCRIÇÃO FORNECEDOR QUANT. PREÇO 

UNITÁRIO  

CUSTO TOTAL  

Logotipo/MIV 

 

 

Site Institucional 

 

 

Registro de domínio 

 

Revitalização de 

fachada 

 

Envelope 

 

Papel timbrado 

 

Cartão de visitas 

 

Bloco de Notas 

 

Pasta 

 

Uniforme  

 

Boné 

 

Caneta 

 

Boné 

Aura 

Comunicação 

 

Aura 

Comunicação 

 

GoDaddy Brasil 

 

Karaca 

Comunicação 

 

Printi 

 

Printi 

 

Printi 

 

Printi 

 

Printi 

 

Só Camisas 

 

Fonecedor 1 

 

Printi 

 

Elo7 

  

1 

 

 

1 

 

 

2 

 

2 

 

 

1000 

 

1000 

 

1000 

 

10 

 

50 

 

10 

 

100 

 

100  

 

150 

R$  3.500,00 

 

 

R$  3.000,00 

 

 

R$       84,98 

 

R$  2.000,00 

 

 

R$         0,57 

 

R$         0,18 

 

R$         0,06 

 

R$         7,09 

 

R$         3,03 

 

R$       35,00 

 

R$       30,00 

 

R$         1,96 

 

R$         9,99  

R$  3.500,00 

 

 

R$   3.000,00 

 

 

R$      169,96 

 

R$   4.000,00 

 

 

R$      574,99 

 

R$      181,99 

 

R$        62,99 

 

R$        70,99 

 

R$      151,99 

 

R$      350,00 

 

R$      300,00 

 

R$      196,00 

 

R$     1.498,5 

   Subtotal 

Honorários (H1) 

Total 

R$ 13.757,41 

R$   2.063,61 

R$ 15.821,02 
Fonte: Aura Comunicação 
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Tabela 5 - Investimento de Produção 

CUSTOS DE PRODUÇÃO 

DESCRIÇÃO FORNECEDOR  QUANT. PREÇO 

UNITÁRIO 

CUSTO 

TOTAL 

Criação dos posts 

p/ Facebook e 

Instagram 

 

Filmagem e edição 

do vídeo 

institucional 30” 

 

Confecção 

dos Flyers 

 

Confecção 

dos Folders 

 

Criação 

dos Spots 

 

Totem de álcool 

em gel 

 

Máscaras de 

Proteção Poliéster 

Aura 

Comunicação 

 

 

Miza 

Audiovisual 

 

 

Printi 

 

 

Printi 

 

 

Rádio D2 FM e 

Rádio Viva FM 

 

Printi 

 

 

Printi 

240 

 

 

 

1 

 

 

 

5000 

 

 

2500 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

250 

 

 

R$        12,50 

 

 

 

R$   5.000,00 

 

 

 

R$          0,04 

 

 

R$          0,19 

 

 

R$      150,00 

 

 

R$      491,00 

 

 

R$          7,54 

R$   3.000,00 

 

 

 

R$   5.000,00 

 

 

 

R$      181,99 

 

 

R$      475,99 

 

 

R$      300,00 

 

 

R$   1.472,99 

 

 

R$   1.885,99 

   Subtotal 

Honorários (H2) 

Total 

R$ 12.316,96 

R$   1.847,54 

R$ 14.164,50 

 

Fonte: Aura Comunicação 
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Tabela 6 - Investimento de Ações Promocionais 

 CUSTOS DE AÇÕES PROMOCIONAIS  

AÇÃO  TEMA QUANT. CUSTO 

TOTAL  

Doação de Prendas 

 

 

Palestras e dias de 

campo 

 

 

Ação interativa 

na Festa do Morango 

Bingos em festas 

na zona rural 

 

Agricultura 

e Tecnologia 

 

Doação de prêmios 

e brindes 

 

5 

 

 

3 

 

 

1 

R$   5.000,00 

 

 

R$ 20.000,00 

 

 

R$ 10.000,00 

   Total R$ 35.000,00 

 

Fonte: Aura Comunicação 

 

Tabela 7 - Investimento de Veiculação 

CUSTOS DE VEICULAÇÃO 

Rádio D2 FM 

 

Rádio Viva FM 

 

EPTV Sul de Minas 

 

Lemos Outdoor  

 

Google Adwords  

 

YouTube Adwords 

1.290 inserções 

 

1.290 inserções 

 

13 inserções 

 

22 placas  

 

5 meses de anúncios 

 

5 meses de anúncios 

R$  17.242,50 

 

R$  10.470,00 

 

R$  18.551,00 

 

R$  13.200,00 

 

R$    2.500,00 

 

R$    2.500,00 

 

 Subtotal 

Honorários (H3) 

Total 

R$  64.463,50 

R$    9.669,53 

R$  74.133,03  

 

Fonte: Aura Comunicação 
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Tabela 8 - Investimento Total 

INVESTIMENTO TOTAL 

Investimento de Reformulação da Identidade Visual da 

Marca 

R$   13.757,41 

Investimento de Produção R$ 12.316,96 

Investimento de Ações Promocionais R$   35.000,00 

Investimento de Veiculação R$   64.463,50 

Honorários da Agência (H1 + H2 + H3) R$   13.580,68 

Valor total dos Investimentos R$ 139.118,55 

 

Fonte: Aura Comunicação 
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11 METODOLOGIA DE AVALIAÇÃO 

 

Na metodologia são quantificados e analisados os resultados obtidos com a 

campanha como um todo. A mensuração de resultados será realizada através de análises 

mercadológicas detalhadas.  

Como primeira ação, será realizado uma pesquisa de mind share para certificar o 

aumento da popularidade da empresa. Após isso, serão avaliados dados associados ao 

fluxo monetário da empresa, para então identificar o volume de vendas comparado ao 

período anterior à campanha. Feito isso, é possível estabelecer se o crescimento proposto 

pela agência foi alcançado. 

Através de uma análise dos novos clientes, efetuando uma relação com as cidades 

em que cada um deles residem, é possível criar uma métrica de crescimento regional, para 

realizar uma estimativa de crescimento do market share da marca. 

Também será utilizado o processo de pesquisa interna com os que já são clientes 

da VIP Softwares buscando obter um feedback destes a cada quatro meses, buscando 

analisar e encontrar oportunidades e ameaças, que poderão contribuir ou gerar problemas 

durante a veiculação das campanhas.  
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APÊNDICES 

APÊNDICE A – Matriz de Análise Swot 

 

O conceito de análise Swot, sigla em inglês para Strenghts (Forças), Weaknesses 

(Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) and Threats (Ameaças), serve para definir 

justamente os pontos fortes e fracos da empresa no que tange o mercado interno (tudo que 

depende exclusivamente da empresa analisada) e mercado externo (fatores externos que 

influenciam na análise da empresa). 

   

Fatores Positivos Fatores Negativos 

FORÇAS FRAQUEZAS 

a) possui funcionários extremamente 

capacitados; 

b) opera com preços acessíveis aos 

clientes; 

c) oferece um produto de qualidade e 

de excelente operacionalização; 

d) suporte ágil e atendimento 

personalizado para cada cliente; 

a) complexidade da programação de 

um produto tão personalizado; 

b) falta de estratégias de marketing e 

de uma comunicação eficiente 

para a empresa; 

c) a instalação do programa necessita 

de um funcionário da Vip para o 

processo, pois não é algo intuitivo 

e muitos dos clientes não têm 

acesso à internet para o processo 

de instalação. 

d) Ainda não possui uma versão em 

forma de app para celular, que 

facilitaria o uso por parte dos 

clientes. 

OPORTUNIDADES AMEAÇAS 

a) a região que a empresa atende (em 

sua maioria Sul de Minas Gerais) 

conta com uma vasta gama de 

público-alvo; 

a) concorrentes possuem mais tempo 

no mercado de softwares 

agrícolas; 
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b) houve um aumento na aquisição de 

tecnologias para o meio agrícola, 

em um panorama mundial; 

c) o agronegócio está ainda mais em 

foco em nosso país. 

d) o setor foi o único que registrou 

crescimento durante a crise da 

Covid-19. 

 

b) público-alvo resistente à 

implantação de tecnologias, que 

julgam ter pouco domínio e 

prática; 

c) cada vez mais tecnologias 

inovadoras se inserindo no 

mercado agrícola. 

 

 

Fonte: Agência Aura 
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APÊNDICE B – Pauta: Organização de gincanas em quermesses da região 

 

 Com o intuito de conscientizar os produtores rurais, quanto a importância do 

sistema de gestão fornecido pela Vip Softwares, serão realizadas gincanas associadas ao 

assunto em parceria com quermesses, eventos organizados pelas igrejas. Em sua maioria, 

acontecem nas zonas rurais, ou seja, contando com grande concentração de produtores 

rurais. 

 Serão elencadas duas das maiores festas da região para a realização dessa atração, 

que acontecerá nos dias de maior movimento, como no dia de grandes premiações por 

bingo, ou no dia de grandes atrações musicais. 

 

Inscrição e operacionalização 

 

 A Vip Softwares contará com um quiosque e uma estrutura chamativa para a 

realização da brincadeira. Lá será possível realizar a inscrição, na qual o participante 

deverá preencher em uma folha seu nome e telefone. Após isso esse papel será misturado 

ao de outros participantes e a pessoa será incumbida da difícil tarefa de localizar seu papel 

em meio a tantos outros, para isso ela terá um pequeno prazo de um minuto. Depois de 

falhar no processo o participante receberá um material de apoio mostrando as 

desvantagens de uma gestão feita no papel e associando isso à dificuldade em realizar a 

tarefa de localizar seus dados em meio a tantos outros. 

 Depois dessa brincadeira os papéis de inscrição serão sorteados e os três primeiros 

receberão premiações. O primeiro sorteado receberá uma motocicleta Honda Bis, além 

da licenciatura completa do sistema SPC por um ano inteiro. O segundo vai ganhar uma 

televisão de tela plana de 32 polegadas e 6 meses da licenciatura básica do sistema SPC. 

Já o terceiro sorteado contará com uma air fryer e 3 meses de licenciatura básica do 

sistema SPC.  
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APÊNDICE C – Pauta: Feira do agronegócio 

 

 Em parceria com a concessionária Toyota Nipônica, Via Mondo FIAT e empresas 

de insumos e tecnologias agrícolas, a Vip Softwares realizará uma série de palestras, sobre 

diversos temas que podem, de alguma forma, contribuir para o desenvolvimento dos 

produtores. Serão três encontros, a cada trimestre. 

 

APÊNDICE D – Lauda de vídeo: Institucional 

 

VÍDEO INSTITUCIONAL VIP SOFTWARES 

Cliente: Vip Softwares 

Produção: Agência Aura Comunicação 

Job: Vídeo Institucional 

Serviço: Roteiro e pós-produção 

Versão: 1° 

Tempo: 30” 

Data: Segunda-feira, 4 de janeiro de 2021 

 

Cena Tempo Vídeo Áudio 

1 7” PG - Câmera estática em apenas 

um enquadramento até o final do 

vídeo.  

 

BG de fazenda. 

 

Sem mudar o enquadramento, um 

homem, produtor rural, chega pelo 

lado esquerdo e, sem mostrar o 

Sobe BG trilha institucional. 

 

Sobe BG áudio canto de pássaros. 

 

 

 

Efeito sonoro constante aumento de 

barulho de passos se aproximando. 
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rosto, coloca algumas caixas de 

frutas no chão. 

 

2 7” Transição de BG  fazenda para BG 

baú de caminhão cheio de outras 

caixas ao fundo. 

 

Iluminação diminui um pouco. 

 

Caixas começam a se chacoalhar 

um pouco. 

 

 

 

Caixas param de chacoalhar. 

 

Iluminação volta ao normal. 

Efeito sonoro porta do baú do 

caminhão se fechando. 

 

 

Desce BG áudio canto de pássaros. 

 

Efeito sonoro ligando caminhão. 

 

Efeito sonoro aceleração constante 

de caminhão. 

 

Efeito sonoro freio de caminhão. 

 

Efeito sonoro portas do baú do 

caminhão se abrindo. 

 

Sobe BG sons urbanos. 

3 5” Transição de BG baú do caminhão 

para BG feira de supermercado. 

 

 

 

 

No lado direito mãos femininas 

pegam as caixas de frutas. 

Desce BG sons urbanos 

gradualmente. 

 

Sobe BG áudio de pessoas 

transitando em supermercado. 

 

Efeito sonoro constante aumento de 

barulho de passos se aproximando. 

4 5” Transição de BG feira de 

supermercado para BG mesa de 

café da manhã. 

 

Desce BG áudio de pessoas 

transitando em supermercado 

gradualmente. 
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Mesma mão feminina coloca as 

frutas em um espaço livre na mesa. 

 

Enquadramento fixo na mesa. 

 

 

Loc (OFF/homem/voz grave):  

- ESSE É TODO O CAMINHO 

QUE O ALIMENTO SAUDÁVEL 

PERCORRE ATÉ NOSSA MESA. 

5 7” Fade out para branco. 

 

 

 

 

(Fade in logo da Vip Softwares). 

 

Lettering: Parceria que conecta 

 

Intervalo pequeno 

 

produtividade e acessibilidade. 

Loc (OFF/homem/voz grave):  

- O PAPEL DA VIP SOFTWARES 

É FACILITAR TODO ESSE 

PROCESSO. 

 

Loc (OFF/homem/voz grave): 

- VIP SOFTWARES.  

- PARCERIA QUE CONECTA... 

 

 

 

- PRODUTIVIDADE E 

ACESSIBILIDADE. 

 

 

Desce BG trilha institucional 
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APÊNDICE E – Lauda de Áudio: Spot de rádio institucional 

 

SPOT DE RÁDIO INSTITUCIONAL 

Cliente: Vip Softwares 

Produção: Agência Aura Comunicação 

Job: Vídeo Institucional 

Serviço: Roteiro e pós-produção 

Versão: 1° 

Tempo: 20” 

Data: Segunda-feira, 4 de janeiro de 2021 

 

TÉCNICA ÁUDIO 

SOBE BG – TRILHA INSPIRADORA LOC (MASCULINO/AMIGÁVEL): 

TODO PRODUTOR RURAL PRECISA 

DE PARCEIROS// PARCEIROS 

MESMO/ QUE SÃO AQUELE BRAÇO 

DIREITO NOS MOMENTOS MAIS 

DIFÍCEIS// A VIP SOFTWARES É 

PARCEIRIA/ MAS ACIMA DE TUDO 

UMA EMPRESA AMIGA/ QUE ESTÁ 

SEMPRE AO SEU LADO/ PARA 

AJUDAR NO QUE FOR NECESSÁRIO// 

NOSSA MISSÃO É FORTALECER 

ESSA CONEXÃO TODOS OS DIAS// 

DESCE BG – TRILHA 

INSPIRADORA 

LOC (MASCULINO/AMIGÁVEL): VIP 

SOFTWARES// PARCERIA QUE 

CONECTA// 

BREAK  
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APÊNDICE F – Spot de rádio mercadológico 

 

SPOT DE RÁDIO INSTITUCIONAL 

Cliente: Vip Softwares 

Produção: Agência Aura Comunicação 

Job: Vídeo Institucional 

Serviço: Roteiro e pós-produção 

Versão: 1° 

Tempo: 30” 

Data: Segunda-feira, 4 de janeiro de 2021 

 

TÉCNICA ÁUDIO 

 LOC (MASCULINO/ANIMADO): EI// 

VOCÊ AÍ/ PRODUTOR RURAL// 

SOBE BG – TRILHA ANIMADA LOC (MASCULINO/AMIGÁVEL): 

?ESTÁ TENDO PROBLEMAS COM A 

GESTÃO DE SUA LAVOURA?// A VIP 

SOFTWARES PODE TE AJUDAR// 

COM NOSSO SISTEMA VOCÊ 

CONSEGUE ORGANIZAR  O 

FINANCEIRO/ COM A EMISSÃO DE 

NOTAS FISCAIS// É POSSÍVEL FAZER 

SEU CONTROLE DE ESTOQUE DE 

PRODUTOS E INSUMOS// TAMBÉM 

TE AJUDAMOS COM A LOGÍSTICA 

DE SEUS PRODUTOS// 

DESCE BG TRILHA ANIMADA LOC (MASCULINO/AMIGÁVEL): VIP 

SOFTWARES// PARCERIA QUE 
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CONECTA/ VANTAGENS E 

ORGANIZAÇÃO// 

BREAK  
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ANEXOS 

 

ANEXO A – Orçamentos 
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