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RESUMO

Este trabalho consiste em um Planejamento de Comunicagdo desenvolvido para a
empresa Produtos da Roca, fabricante de produtos derivados de leite e que foi fundada
na cidade de Pouso Alegre — MG em 2020. Foram coletados dados sobre a marca
Produtos da Roca em reunides com a empresa, 0s quais foram posteriormente
organizados em um briefing. As informagdes foram complementadas por pesquisas
sobre 0 mercado em que a empresa atua e sobre os clientes da marca. Apds a realizacdo
de um diagndstico, foram identificados pontos fortes e fracos da empresa, além de
ameacas e oportunidades de mercado, o que deu base para a realizagdo de um
planejamento de comunicagdo, um de midia e também de um plano promocional,
quando foram elaboradas estratégias e taticas para que os objetivos da empresa sejam

atingidos.

Palavras-Chaves: 1. Produtos da Roga 2. Comunicagdo 3. Campanha.



ABSTRACT

This academic work consists in a Communication planning developed for Produtos da
Roca, company that manufactures milk-based products and was founded in Pouso
Alegre — MG in 2020. Data about Produtos da Roga were collected during meetings
with the company. The information was complemented by surveys about the market
and the clients of the company. After an entrepreneurial diagnosis, the strengths and
weaknesses of the company were identified and also the threats and opportunities of
the market were revealed. The collected information was the basis for acommunication
planning, a media planning and a promotional plan, then strategies and tactics were

elaborated for the goals to be achieved.

Palavras-Chaves: 1.Produtos da Roga 2. Communication 3. Campaign.
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1 INTRODUCAO

O presente projeto experimental é referente a uma campanha de comunicacgéo
desenvolvida para a marca Produtos da Roca, situada na cidade de Pouso Alegre, Minas
Gerais, e que atua desde o ano de 2020 no ramo de laticinios artesanais como queijos,
doces de leite e iogurtes.

No segundo capitulo do projeto, estd o briefing, onde sdo apresentadas
informacdes colhidas durante reunifes com representantes da marca, além de pesquisas
bibliograficas e exploratdrias sobre 0 mercado no qual a empresa atua e outros aspectos
importantes para o desenvolvimento da campanha.

No terceiro capitulo do projeto, sdo apresentadas trés pesquisas cruciais para o
planejamento de campanha: uma pesquisa de perfil do consumidor e habitos de consumo
dos clientes da Produtos da Roga, um estudo sobre potenciais clientes e uma pesquisa de
midia.

Apds a analise dos dados das pesquisas, foi realizado um diagnostico estratégico
e de comunicacdo, que é apresentado no quarto capitulo e permitiu que o mercado de
atuacdo da empresa e a marca Produtos da Roga fossem destrinchados e estudados com
maior profundidade.

O quinto capitulo apresenta o planejamento de marketing, no qual foram sugeridas
estratégias para que os problemas de marketing identificados sejam resolvidos. No sexto
capitulo, consta o planejamento de comunicacdo, no qual foram criadas estratégias e
taticas para que os objetivos definidos sejam atingidos nos prazos estipulados.

O planejamento promocional esta no sétimo capitulo do projeto e tem uma relagdo
muito importante com os objetivos de marketing e comunicacdo previamente descritos,
uma vez que a promocao auxiliara as etapas apresentadas nos dois capitulos anteriores.

O oitavo capitulo contempla o planejamento de midia, em que foram definidas as
plataformas em que a campanha sera veiculada. Essas plataformas foram escolhidas ap6s
a realizacdo da pesquisa de midia detalhada no terceiro capitulo.

O plano de trabalho criativo é o nono capitulo do projeto. Nele, é apresentada a
nova identidade visual da marca Produtos da Roca, assim como seu manual de identidade
visual e as pecas publicitarias desenvolvidas para a campanha publicitaria.

No décimo capitulo foram apresentados os investimentos previstos para a

concretizacdo da campanha e o cronograma das a¢des planejadas. No décimo primeiro
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capitulo, constam os métodos de avalia¢do e controle que permitirdo a avaliacao constante
da campanha para que haja replanejamento sempre que necessario.

Esse projeto experimental considerou o panorama geral da pandemia de Covid-19
e seus impactos no Brasil, tanto sociais quando mercadologicos. A Produtos da Roca é
uma empresa que surgiu durante a pandemia e demonstra que, em tempos de crise, ha
muitas oportunidades de negdcios e a adaptacdo deve ser rdpida a cada mudanca de
panorama.

Durante todo o processo de elaboracdo do projeto, a agéncia péde adquirir
conhecimentos ndo somente sobre marketing e comunicacdo, mas também sobre o
mercado de laticinios artesanais, seus processos de fabricacdo e regulamentacfes para
producdo. Esse conhecimento adquirido norteou a agéncia sobre quais caminhos tomar

durante a campanha e quais seriam 0s métodos mais assertivos a serem utilizados.
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2 BRIEFING

Para realizar um bom trabalho e apresenta-lo com exceléncia, sdo necessarias
instrucdes que auxiliem ao longo de todo o processo de execuc¢do da atividade. Quanto
mais detalhadas sdo as diretrizes, maior é a chance de realizar o trabalho exigido com
assertividade e, portanto, atingir os objetivos. O briefing é a primeira etapa em que séo
coletados dados e informacGes sobre a empresa para a qual uma agéncia ird fazer uma
campanha.

Para o presente projeto experimental, foi escolhida a empresa familiar Produtos
da Roca e a coleta de dados para o desenvolvimento do trabalho foi possivel por meio de
reunides on-line realizadas com os responsaveis pela empresa por meio da plataforma
Google Meets. O briefing foi estruturado e é apresentando a seguir em topicos, como

historico da empresa, descri¢cdes dos produtos e imagem atual da marca, entre outros.

2.1 Histdricos da empresa

A empresa de laticinios Produtos da Roga tem sua histéria ligada ao municipio de
Pouso Alegre, no sul de Minas Gerais, onde foi criada no inicio de 2020 para o
reaproveitamento e desenvolvimento da cadeia produtiva do leite. O histérico familiar
comecou pelo produtor Antonio Carlos e seu filho Marco Antonio da Silva, a principio,
pequenos produtores de leite.

Os proprietarios da empresa iniciaram as atividades industriais por meio
do beneficiamento e da venda do leite. Com o tempo, modificaram a atuagéo e adentraram
no segmento de laticinios. Com o fruto das vendas, investiram em uma sede na roga, onde
hoje é a Produtos da Rocga. O crescimento refletiu na compra do terreno em volta da sede,
com cerca de 35 alqueires, onde a empresa se prepara para investir no turismo rural, a fim
de atrair seus consumidores até o local para vivenciarem todo o processo de produgao.

A compra do terreno também teve outras consequéncias, a exemplo de melhorias
realizadas tanto na pastagem quanto no rebanho e também no processo de coleta do leite,
o0 qual teve expansdo com o uso da ordenha mecanizada, o que aumentou a produtividade.

Com o falecimento de Antonio Carlos, o terreno foi passado para seu filho, Marco
Antbnio da Silva, que continuou as atividades no local. O leite produzido que ndo era
vendido voltava para a roga, onde era reaproveitado para produgéo de queijo Minas e 0

queijo nozinho por Marco Antdnio e sua esposa Angelita Cruz. Diante das mudancas no
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cenario econdémico nacional, regional e local, Marco Antdnio e Angelita decidiram
expandir as atividades passaram a contar com Flavia e Fernanda, filhas do casal, que
fizeram cursos de aperfeicoamento de derivados de leite. Entdo, foi fundada a empresa
Laticinio Produtos da Roca, resultado de analises de mercado e do aproveitamento do
potencial da producdo de derivados do leite.

Percebe-se que a empresa acompanhou a mudanca verificada no setor ap6s o
inicio da pandemia de Covid-19, quando houve declinio nas vendas de leite. Marco
Antbnio e Angelita enxergaram que seria estratégico utilizar o leite como matéria-prima
para a producéo de derivados, mercado que estava em ascensao na regido sul mineira. Em
2021, um ano ap6s a fundacdo da empresa, o laticinio possui uma grande diversidade de
produtos, frota propria para a entrega dos produtos aos clientes e atendimento

personalizado.

2.2 Informacdes Gerais

Nome Fantasia: Produtos da Roga

Raz&o Social: Flavia Cruz Da Silva 12056303680 ME

Responsaveis: Marco Anténio da Silva, Marcelo Batista, Flavia Cruz da Silva,
Angelita Cruz, Fabiana Cruz.

CNPJ: 41.096.325/0001-05

Endereco: Bairro Cajuru

Cidade: Pouso Alegre — MG

Telefone: (35) 9 9966-5970

Categoria: Laticinios

Redes Sociais: https://linktr.ee/produtosdarocapa

2.3 Estrutura da Empresa

A organizagdo da Produtos da Roca é demonstrada por meio de um organograma,
o qual indica a relagéo entre os componentes atuantes na empresa, composta por Marco
Antbnio, Angelita e as duas filhas do casal, além de um responsavel pela ordenha do
rebanho:


https://linktr.ee/produtosdarocapa
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a) Marco Antdnio da Silva — Gerente Geral,

b) Marcelo Batista — Ordenhador (ordenha mecanica e manual);
c) Flavia Cruz da Silva — Producéo;

d) Angelita Cruz — Producéo;

e) Fabiana Cruz — Comunicagéo.

A relacgdo entre os integrantes da empresa funciona conforme a figura a seguir:

Fabiana
Cruz
Comunicecao

Marcelo
Batista

Marco Antonio
da Silva

Gerente Geral Ordenhador

Flavia Cruz
da Silva

Angelita
Cruz

Producgao

Figura 1 - Organograma

Fonte: Agéncia Lumos

2.4 Descricao

A empresa Produtos da Roca destaca-se por comercializar produtos derivados do
leite destinados a um publico com estilo de vida mais saudavel, consumidores que tém
preferéncia por produtos sem conservantes. Um dos pontos principais da marca é fabricar
produtos especiais e de qualidade para pessoas que desejam substituir os industrializados
e/ou consumidor produtos com o sabor natural, isto é, ndo alterado por conservantes e
outras substancias. Essa opgdo também é muito atraente para quem tem ou quer se
adequar a uma rotina de alimentacdo mais saudavel.

Também importante dizer que a confeccdo dos produtos inclui diversos tipos de

queijos, iogurtes, e doce de leite, que séo feitos por meio de processos manuais. A
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empresa Produtos da Roca também se destaca por fazer entregas em domicilio para
moradores da cidade de Pouso Alegre e ndo ha cobranca de taxa de entrega para compras
acima de R$20,00 (vinte reais).

2.5 Carteiras de Produtos/Servigos

Nessa etapa, sdo apresentados os produtos e/ou servigos oferecidos pela empresa.
Eles s&o descritos e detalhados para o melhor entendimento sobre as mercadorias
produzidas pela marca.

2.5.1 Doce de Leite

Com sua origem incerta, o doce de leite é apreciado por toda América Latina e,

por isso, tem grande destaque na marca Produtos da Roca.

Figura 2 - Doce de Leite

Fonte: Agéncia Lumos

Artesanalmente produzido, o doce de leite da marca é feito a partir de agUcar,
bicarbonato de soddio, sal e leite. Justamente por ser um produto artesanal, tem total
destaque em relacdo a qualidade e ao sabor. O pote do produto com 300g € vendido por
R$8,00 (oito reais) e o de 4009 é comercializado por R$10,00 (dez reais).
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2.5.2 logurte

Os iogurtes produzidos pela “Produtos da Roga” sdo 100% artesanais e possuem
diversas variagdes de sabores. Sdo vendidos em garrafas de 1 litro e de 500 ml.

No catalogo de iogurtes, ha o iogurte natural e também os sabores abacaxi, coco,
morango, péssego e salada de frutas. Todas essas opc¢des sao 100% naturais e com versoes
sem acUcar. Entretanto, mesmo que tenham os sabores das frutas, ndo ha pedacos das
mesmas nos iogurtes. S&o vendidos por R$8,00 (oito reais) cada garrafa de 1 litro e por

R$5,00 (cinco reais) cada garrafa de 500ml.

Figura 3 - Leite

Fonte: Agéncia Lumos

H& também os iogurtes com polpa de frutas nos sabores abacaxi, coco e morango.
Essa variacdo contém pedacos das frutas em sua composicdo. O iogurte com polpa €
comercializado pelo valor de R$ 9,50 (nove reais e cinquenta centavos) para a garrafa de

1 litro. A garrafa com 500ml é vendido a R$ 5,00 (cinco reais).
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2.5.3 Queijo

Todas as variedades de queijo possuem excelentes beneficios porque contém os
mesmos nutrientes do leite e do iogurte, como calcio, proteinas ou vitamina B12. Porém,
dependendo do queijo, as quantidades de nutrientes podem variar. Os queijos oferecidos
pela empresa Produtos da Roga sdo 100% artesanais e sédo produzidos conforme as
variedades apresentadas a seguir:

1. O queijo coalho é produzido por meio de fermentacéo e coagulagdo com alta

resisténcia ao calor, o que permite que seja assado e tostado. Esse tipo de

queijo é feito a partir de leite, coalho, sal e 4gua quente.

Figura 4 - Queijo Coalho

Fonte: Agéncia Lumos

Ele é vendido por quilo no valor de R$ 40,00 (quarenta reais), com opcao
personalizada de uma embalagem P e G, com valor identificado nas devidas

embalagens.

2. O queijo meia cura é um tipo de queijo que ndo ¢ fresco nem curado. Seu
periodo de maturacao nao é bem definido, podendo variar entre uma e cinco
semanas, assim como a sua temperatura, que varia de 10°C até a temperatura

ambiente.



28

Figura 5 - Queijo Meia Cura

Fonte: Agéncia Lumos

Ele é vendido por quilo no valor de R$ 44,00 (quarenta e quatro reais), com
opcao personalizada de uma embalagem P ou G, e com valor identificado nas

devidas embalagens.

3. O queijo mucarela tem sabor mais acentuado e menos delicado, sendo um
queijo fresco. Entre as combinagdes de alimentos com esse tipo de queijo estdo
as pizzas e sanduiches. Além disso, € comum consumi-lo frio, puro, em

saladas ou cozido.

Figura 6 - Queijo Mucarela

Fonte: Agéncia Lumos
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Ele é vendido por quilo no valor de R$ 42,00 (quarenta e dois reais), com
opcao personalizada de uma embalagem P ou G e com valor identificado nas

devidas embalagens.

4. Popularmente conhecido como queijo nozinho, esse tipo de queijo é uma
variagdo muito utilizada como aperitivo. Ele é produzido com leite

pasteurizado, a massa € macia e muito saborosa.

Figura 7 - Queijo Nozinho

Fonte: Agéncia Lumos

Esse tipo de queijo produzido pela marca € vendido em por¢oes de 20 unidades

com aproximadamente 400g no valor de R$ 18,00 (dezoito reais).

5. O queijo Minas fresco € um tipo de queijo fresco com pouca cura e que nao
perde muito liquido. Produzido com leite de vaca pasteurizado, contém massa

mole, sabor suave e leve, ideal para dietas especiais.
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Figura 8 - Queijo Minas

Fonte: Agéncia Lumos

Comumente conhecido como queijo Minas, ele é comercializado pela
Produtos da Roga por R$ 18,00 (dezoito reais).

6. A ricota € um derivado do queijo com baixo teor de gordura, sendo um
alimento rico em calcio e que age no fortalecimento do corpo humano. Seu
preparo a base de orégano e chimichurri tem eficacia no auxilio a obtencéao de
massa muscular, possui a mesma quantidade de calorias que alguns tipos de

suplementos

Figura 9 - Queijo Ricota

Fonte: Agéncia Lumos
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A ricota produzida pela Produtos da Roca é temperada e vendida por R$10 (dez
reais).

2.5.4 Leite

A Produtos da Roga vende tambem o leite cru de vaca. A venda do leite é feita em

garrafas de 1 litro pelo valor de R$3,50 (trés reais e cinquenta centavos).

2.6 Imagem atual da empresa

De acordo com informag6es dos consumidores registradas no Instagram da marca,
a empresa é vista de forma muito positiva por seus consumidores, 0s quais sempre estao
elogiando os produtos, a formas de entrega e o sabor. S&o feitos muitos stories pelos
clientes na plataforma de rede social on-line e 0s consumidores fazem questdo de marcar
a Produtos da Roca nas postagens. Essas informacbes foram adquiridas durante as
reunibes feitas com a empresa e também por meio da observacdo da conta da marca no

Instagram.

2.7 Pontos Positivos

Nessa etapa, sdo apresentados 0s pontos positivos apontados pela empresa a
respeito de si mesma. Esses pontos se referem a todo e qualquer aspecto que facam com
que a marca se destaque diante outras do mesmo ramo ou parecidas. A apresentacdo
desses pontos é feita em topicos. E importante dizer que os pontos positivos apontados
durante essa fase do projeto sdo posteriormente confrontados com os resultados das
pesquisas e analisados para que sejam devidamente abordados durante a campanha

publicitaria.

2.7.1 Produtos Artesanais

A producdo de todos os produtos presentes no catadlogo da empresa é feita de
forma 100% artesanal. A fabricagdo em pequena escala utiliza ingredientes naturais e
pode ou ndo incluir receitas tradicionais da familia. Um quesito que a familia ressalta é o

toque de amor nos produtos que confecciona, mais um diferencial em produtos artesanais.
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2.7.2 Produtos Sem Conservantes

Basicamente, conservantes sdo substancias quimicas adicionadas a um produto
para estender sua vida Util e protegé-lo de quaisquer rea¢des bioldgicas ou quimicas que
possam tornar o produto impréprio para uso (CONSERVANTES..., 2018). Porém,
segundo informacdes do blog Saladice, quando consumidos em excesso, esses aditivos
podem causar alergias, doencas cardiovasculares, aléem de doencas no intestino,
problemas gastricos e até doencas mais graves como cancer (CONSERVANTES...,
2018).

Sabendo disso, é importante reforcar que os produtos da Produtos da Roca nédo
possuem aditivos e ndo oferecem riscos a satde. Tendo isso em mente, € possivel afirmar

que o fato de os produtos ndo terem conservantes € um ponto positivo para a marca.

2.7.3 Preco Justo e Qualidade

Em qualquer segmento, um preco justo e alguma peculiaridade do produto/servigo
fazem com que a empresa se destaque entre as demais e seja mais atraente. De acordo
com informagdes disponibilizadas pela empresa Produtos da Roga, os consumidores séo
muito satisfeitos com os precos dos produtos. Essa satisfacdo ndo se da somente pelo
preco cobrado pelos produtos, mas também pela qualidade deles, uma vez que a satisfacao
do cliente tem relagcdo com os dois itens.

Resumindo, a qualidade dos produtos artesanais produzidos pela empresa e 0
preco cobrado sdo pontos muito fortes e importantes a serem trabalhados durante toda a

campanha.

2.7.4 Comodidade de Entrega

Um dos grandes desafios para os produtores de leite é a comercializagdo de seus
produtos de forma direta ao consumidor. Diante desse cenario, 0 comercio eletronico
torna-se um grande aliado dos empreendedores, ao possibilitar, com baixos custos, o
alcance de muitos consumidores, além de permitir que mercados de nicho ainda nédo
explorados sejam atendidos com produtos especializados. Dessa forma, 0 e-commerce

entra como oportunidade para os produtores de derivados do leite.


https://www.sinonimos.com.br/peculiaridade/
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A empresa Produtos da Roga modernizou sua forma de venda on-line e trabalha
com pedidos via site Kyte, o que faz com que a experiéncia de compra dos produtos seja
muito mais tranquila. O cliente ndo precisa sair de casa e procurar o produto em mercados,

0s produtos vao até o cliente por meio do delivery.

2.8 Pontos Negativos

Nessa etapa, sdo apresentados 0s pontos negativos apontados pela empresa. Esses
pontos sdo muito importantes, uma vez que séo aspectos sobre a empresa que ndo devem
ter énfase durante a campanha publicitaria. A apresentacdo desses pontos € feita nos

topicos a sequir.

2.8.1 Horério de Entrega

A empresa Produtos da Roca faz suas entregas em um dia especifico da semana e
comunica os clientes com antecedéncia sobre o horério da entrega. As formas de
pagamento sdo variadas: cartdo de débito, cartdo de crédito, PIX e dinheiro, contudo, nem
sempre 0s clientes estdo em casa no horario em que as entregas sao feitas para que possam

receber as encomendas.

2.8.2 Producéo Limitada

A producdo da empresa € artesanal e feita de modo a sincronizar as atividades dos
cinco membros da Produtos da Roca. Contudo, apesar da excelente qualidade dos
produtos, 0 método artesanal de producéo e o pequeno nimero de envolvidos no processo
de fabricacdo faz com que a producéo seja muito limitada. Sendo assim, a producéo deve
ser calculada meticulosamente para que ndo haja nenhuma perda de produto devido a

validade, a fim de que ndo haja o risco de pedidos feitos ndo poderem ser atendidos.

2.8.3 Prazo de Validade

Como os produtos da marca ndo possuem nenhum tipo de aditivo/conservante

artificial em sua composicao, a data de validade se torna menor. Esse detalhe faz com que
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0 consumo dos produtos deva ser rapido para que ndo haja perda da compra feita pelo

consumidor.

2.9 Mercado

Segundo Kotler e Fox (1994), o que chamamaos de mercado é representado por um
grupo de consumidores que se interessam por uma oferta, isto €, por algo que uma ou
mais empresas oferecem. No Brasil, o produto lacteo mais consumido é o leite, mas os
queijos tém apresentado taxas de crescimento de vendas maiores nos Ultimos anos, devido
principalmente as mudancas no perfil dos consumidores brasileiros. Esse perfil é formado
principalmente por individuos mais jovens e que demandam mais nutri¢do, praticidade,

conveniéncia, personalizagéo, entre outros atributos (SETOR..., 2018).

2.9.1 Panorama geral do mercado

O leite é uma das commodities agropecudrias mais importantes do mundo, estando
entre os 5 produtos mais comercializados, tanto em volume quanto em valor (GDP, 2017).
Aproximadamente 1 bilhdo de pessoas no mundo vivem da producdo de leite e 600
milhdes de pessoas residem em 133 milhdes de fazendas leiteiras ao redor do mundo.
Portanto, cerca de 10% da populacdo mundial depende diretamente da producéo leiteira
(GDP, 2017).

No Brasil, a industria de laticinios é o segundo segmento mais importante da
indUstria de alimentos (SIQUEIRA, 2019). O consumo per capita no Brasil em 2018 foi
de 166,4 litros/habitante, valor que ainda se encontra abaixo do consumo verificado em
outros paises desenvolvidos (cerca de 250-300), mas bem acima do total consumido ha
duas décadas no Brasil (SIQUEIRA, 2019).

A Embrapa Gado de Leite lancou o Anuéario Leite 2021, a mais completa
publicacdo sobre o mercado de leite do Brasil e do mundo, com estatisticas, analises,
artigos e entrevistas. Sdo 34 conteldos em 104 paginas. A maior parte dos textos € de
autoria dos pesquisadores da Embrapa Gado de Leite. A producéo de leite inspecionado
cresceu 2% em 2020, atingindo 25,53 bilhdes de litros (ANUARIO..., 2021). A producéo
total alcangou 35 bilhdes de litros (ANUARIO..., 2021). Destaque ainda para a lideranca


https://www.embrapa.br/documents/1355117/1528925/Anu%C3%A1rio+do+Leite+2021/03c94946-5ac0-4d10-4f1c-394a659503e7
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de Minas Gerais, com crescimento da regido Sul, além da maior captagéo (+4,2%) pelos
laticinios (ANUARIO..., 2021).

Os produtores estdo muito preocupados com os custos, especialmente de milho e
soja. O preco do milho e da soja tém uma influéncia muito grande no preco da producéo
do leite, uma vez que o milho e a soja sdo os alimentos geralmente dados ao gado
(MERCADO..., 2021). Caso o0 pre¢o dos grdos aumente, o custo de producédo do leite
também aumenta (MERCADO..., 2021).

2.9.2 Evolucéo deste Mercado

A producdo do leite esta entre 0s seis primeiros produtos mais importantes da
agropecudria brasileira, com producdo em torno de 33,6 bilhdes de litros anuais
(SIQUEIRA, 2019). O rebanho leiteiro do pais € o segundo maior do mundo, ficando
atras apenas do da India. Sao cerca de 70 milhdes de animais utilizados na pecudria de
leite, entre vacas, novilhas, bezerras e touros (SIQUEIRA, 2019).

Enquanto a producdo nacional de leite cresceu nas Gltimas décadas, o nimero de
produtores vem caindo de forma expressiva. Segundo os estatisticos oficiais (IBGE,
2019), em 1996, o pais contava com mais 1,80 milhdo de estabelecimentos rurais que
produziam leite. Em 2006. esse nimero caiu para 1,350 milh&o e, em 2017, 0 mais recente
levantamento censitario identificou 1,176 milhdo de produtores (IBGE, 2019). Um
indicativo da saida de mais de 600 mil produtores da atividade leiteira em pouco mais de
20 anos (IBGE, 2019).

A pandemia ndo freou o consumo de produtos lacteos, ao contrario. Segundo um
levantamento feito pela consultoria Nielsen, a venda de derivados de leite cresceu 5,3%
no primeiro semestre deste ano em relacdo ao mesmo periodo de 2020. Na categoria,
produtos como creme de leite, requeijdo, leite em pd, leite condensado, leite fermentado
e leite UHT (Longa Vida) foram os que mais tiveram saida nos supermercados.

De acordo com o Ebit/Nielsen, o E-commerce aumentou em 18,5% de 31 de
margo a 6 de abril do ano de 2020 (IMPACTOS..., 2020). Outro ponto muito notével
durante essa situacdo € a preferéncia por produtos e comércios locais (IMPACTOS...,
2020). Essa preferéncia ocorre porque o consumidor opta por ndo ir muito longe de casa
para adquirir os produtos dos quais necessita.

Existem tendéncias negativas para o setor de laticinios, de acordo com projecdes

da Cepea da Esalq/USP (Escola Superior de Agricultura Luiz de Queiroz/ Universidade
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de S&o Paulo) (MERCADO..., 2020). Com a perda de renda da populagdo, o consumo
médio por pessoa deve diminuir bastante. A alta dos pregos de grdos também prejudica
muito a producéo de leite e seus derivados (MERCADO..., 2020).

De acordo com o Globo Rural, o fechamento de bares e restaurantes teve um
Impacto negativo para os produtores de queijos artesanais, uma vez que 0s bares e
restaurantes eram seus maiores clientes (MERCADO..., 2020). Em Minas Gerais, cerca
de 30 mil produtores locais de queijos artesanais ndo tém como escoar sua producéo. O
setor tem pensado em formas de se criar um canal direto entre produtor e varejista que
continuam em funcionamento (MERCADO..., 2020).

2.9.3 Tamanho do mercado

O Brasil tem 213,3 milhdes de habitantes estima IBGE e 90% da populagéo
brasileira consome leite regularmente, sendo que quase 60% (58%) fazem uso do
alimento todos os dias, 15% de quatro a seis vezes por semana e 17% dos entrevistados
afirmaram que consomem leite de duas a trés vezes por semana (ANUARIO..., 2021). E
70% das pessoas que consomem leite regularmente informaram que o alimento ndo pode
faltar em casa, mesmo com a reducdo de renda das familias causada pela pandemia. Entre
0s que tém o leite como alimento regular na dieta diaria, 78% disseram que tomam a
bebida misturada com algum outro alimento, sendo que, desses, 81% consomem o leite
com café (ANUARIO..., 2021).

2.9.4 Participacdo de Mercado

De acordo com os dados do IBGE, em 2020 Pouso Alegre tinha uma populacao
estimada de 152.549 pessoas (IBGE, 2020). Pesquisa nacional recente aponta que 90%
da populacdo brasileira consome leite regularmente (ANUARIO..., 2021), entdo,
podemos estimar que 90% dos moradores de Pouso Alegre consomem o produto, o que
equivale a 138.863 pessoas, ou seja, 0 mercado de leite e derivados em Pouso Alegre
possivelmente é formado por 138.863.

Produtos da Roca possui 250 clientes fixos e cada cliente tem, em meédia, mais

duas pessoas em casa que consomem o0s produtos, de modo que o0 numero de
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consumidores de produtos da marca corresponde a 750 individuos. Dessa forma, podemos
estimar que Produtos da Roca tem participacéo de 0,54% no mercado local.

2.10 Sazonalidade

Muitos produtos sdo consumidos apenas durante certa época do ano, tendo assim
uma sazonalidade. Um exemplo disso € o sorvete, muito consumido durante épocas
guentes como a primavera e 0 verdo e pouco consumidos durante periodos frios, como o
outono e o inverno.

Em seu primeiro ano de funcionamento, a empresa Produtos da Roc¢a observou
informacBes importantes sobre a sazonalidade de consumo de seus produtos, como
descrito abaixo. De acordo com as informacdes fornecidas pela empresa, é observado
que, durante épocas quentes, ha um aumento no consumo de iogurte, uma vez que é uma
bebida refrescante.

Durante as épocas com temperaturas amenas e baixas, 0 consumo de queijo
apresenta um aumento significativo. Esse aumento se da também pelo consumo de vinhos
e queijos, pratica muito realizada durante épocas frias, como as esta¢fes de outono e

inverno.

2.11 O Consumidor

De acordo com as informacbes passadas pela empresa, estima-se que 0S
consumidores da marca Produtos da Roca sdo predominantemente mulheres de classes
entre A e B, com filhos e casadas. A idade das consumidoras varia entre 30 e 50 anos.
Porém, como a empresa tem apenas 0 nome e o telefone dos 250 clientes e nunca fez um
cadastro completo nem pesquisa sobre o perfil dos consumidores da marca, ndo € possivel

afirmar quais sdo os dados exatos dos compradores de Produtos da Roca.

2.11.1 Classificagdo Socioeconémica

O Critério de Classificagdo Econdmica Brasil (CCEB) é um padrdo de

classificagcdo socioecondmico utilizado no Brasil. Essa classificacdo segmenta a
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populacdo em classes. Esse padrdo leva em conta a estrutura fisica da residéncia, bens de
consumo e grau de escolaridade do chefe da familia.

Porém, de acordo com as reunifes feitas com a empresa Produtos da Roca, é
observado que os clientes da marca se concentrem entre as classes A, B1 e B2. Essa

informac&o foi obtida por meio de analise dos bairros em que os clientes moram.

2.11.2 Perfil Psicografico

A segmentacéo psicografica é uma técnica utilizada para segmentacao de mercado
(CARACTERISTICAS..., 2018). Os grupos séo formados a partir das analises de tracos
psicolégicos os quais influenciam nos héabitos de consumo do individuo. Essa
segmentacao ¢ muito feita através de perguntas como “como as pessoas pensam?” e “o
que pensam da vida?” (CARACTERISTICAS..., 2018).

Existem muitas variaveis dentro da segmentacdo psicografica, sendo algumas
delas:

a) Personalidade: Criativa, Emocional, Amistosa, Teimosa, Introvertida,
Extrovertida, etc;

b) Estilo de vida: Aspectos comportamentais os quais podem definir a
personalidade de alguém;

c) Status Social: Autoexplicativo;

d) Atividades, interesses e opinifes: Sobre 0 que a pessoa se interessa e se
engaja;

e) Atitudes: Como a pessoa age.

2.11.3 Influéncias Sociais e Culturais

E indispensavel conhecer os fatores sociais e culturais que influenciam o
consumidor a realizar a compra de certo produto servi¢o, uma vez que 0 meio onde se
cresce interfere no pensamento e atitudes de um individuo.

Durante a Republica Velha (1889 a 1930), o estado de Minas Gerais era um dos
estados mais ricos do pais, o qual tinha como carro chefe a producdo de leite
(FERNANDES, s.d.). Desde entdo, em Minas Gerais hd um grande habito de consumo
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de leite e seus derivados (FERNANDES, s.d.). Esse é um fator decisivo ao se analisar as
influéncias sociais e culturais.

Outra influéncia muito importante € o fator saude. A preocupacdo com uma
alimentacdo mais saudavel tem grande importancia para a escolha de produtos naturais.
H& uma tendéncia mercadoldgica de valorizagcdo dos produtos artesanais em relacdo aos
produtos industrializados.

2.12 Politica de Precos

Enquanto no ambito econémico o significado de valor remete a custo, preco
geralmente é estimado em certa moeda de troca. Tudo aquilo que € vendido ou comprado

possui valor.

2.12.1 Pregos Praticados

A empresa Produtos da Roca utiliza uma férmula matematica para identificar o
preco final dos produtos. A marca também observa outro fator para calcular o preco final:
0 custo das entregas. Encomendas acima de R$20,00 (vinte reais) ndo tém taxa de entrega,
0 que estimula os consumidores da marca a fazerem compras com valor superior a vinte

reais.

2.12.2 Critérios para o estabelecimento dos precos

A formula utilizada pela empresa considera as variaveis: matérias primas, mao de
obra e lucro, como é demonstrado a seguir:

Valor do Produto = Valor das Matérias Primas + 30% referente ao custo da Méo
de Obra+ 30% de lucro.

O resultado dessa formula, representado em R$ (Real, moeda de troca utilizada
atualmente no Brasil) é o valor final cobrado pelo produto produzido pela empresa

Produtos da Roca.
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2.12.3 Percepgéo do Prego pelo Consumidor

E importante relembrar que essa avaliacio so é possivel se feita uma relacio entre
qualidade do produto/servico e preco cobrado pelo produto/servico. A relagdo entre esses
dois itens permite que se possa avaliar se 0 preco cobrado é adequado ou ndo, isto &, se
ele é justo ou ndo. Ciente dessa relacdo, é possivel afirmar que, de acordo com as
informacdes coletadas em reunifes com a empresa, 0s consumidores consideram justos

0s precos praticados pela Produtos da Roca.

2.13 Razoes de Consumo

Os niveis de consumo per capita de leite, assim como outros produtos de origem
animal, sdo determinados por uma série de fatores, os quais incluem fatores econdémicos,
tais como nivel de renda e precos relativos; fatores demogréaficos, como urbanizacao, e
fatores socioculturais. Crescimento econdmico e aumento da renda tém sido os principais
determinantes do consumo de produtos de origem animal em grande parte dos paises em
desenvolvimento.

Isso significa que um pequeno aumento na renda leva a um grande aumento nos
gastos com estes produtos. Por isso, os derivados do leite sofrem quedas de consumo nos
momentos de crise econdmica no pais. Segundo dados de 2008/2009 (CARVALHO et
al., 2015), o aumento de 1% no preco do leite provoca queda de 1,038% na demanda de
leite pasteurizado, 0,71% na demanda de leite em p0, 0,571% na demanda de mucarela,
0,97% na demanda de leite condensado e 0,239% no consumo de iogurte.

Além dos fatores econdmicos, mudancgas demogréaficas e populacionais também
séo fatores de grande importancia quando se analisa o consumo de leite e derivados. Em
termos de consumo de alimentos, pesquisa mundial realizada pela Mintel mostrou que as
geracOes Z (individuos com idade entre 15 e 20 anos) e Y (pessoas com idade entre 21 e
34 anos) sdo as que estdo dispostas a pagar mais caro por atributos de satde dos alimentos,
além de serem as mais preocupadas com a sustentabilidade no momento da compra
(SIQUEIRA, 2021).

No entanto, quando se pensa em mercado consumidor, atualmente a geragdo Y
merece mais atencdo, visto que representa individuos formadores de opinido,
economicamente ativos e com demandas bem estabelecidas, ao passo, que a geracao Z,

em sua maioria, ainda ndo ingressou na forca de trabalho, sendo, portanto, dependente de
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recursos dos pais ou responsaveis (SIQUEIRA, 2021). A Gera¢do Z consome em sua
maioria leite fluido e derivados como manteiga, leite fermentado, leite condensado e
creme de leite e € a geracdo que mais consome laticinios no pais (SIQUEIRA, 2021).
Além disso, a geracdo Y tem maior poder de compra que 0s seus pais tinham na mesma
idade (SIQUEIRA, 2021).

Em funcdo dos fatores apresentados anteriormente, pode-se listar algumas
tendéncias de consumo de leites e derivados. A preocupacdo com sua alimentagdo
saudavel e de seus filhos é uma das razdes de consumo de laticinios da geracéo Y, assim
como a preocupagdo com a sustentabilidade e preservacdo do planeta
(VASCONCELLOS; COZER, 2020).

Como as novas geracdes sdo mais conectadas e tendem a influenciar as demais,
elas tém provocado muitas mudancas nas tendéncias de consumo de alimentos. A busca
por maior informacéo sobre os alimentos consumidos é uma ténica neste momento. Os
consumidores buscam nos amigos, internet, redes sociais e influenciadores digitais,
informacdes mais detalhadas tanto sobre as marcas de produtos consumidos quanto sobre
0 proprio alimento. A ideia é saber o que esta por tras daquele produto.

No caso dos produtos lacteos, os consumidores querem saber a origem daquele
alimento: se veio de uma fazenda que tem praticas sustentaveis ou ndo, se houve
preocupacdo com o bem-estar animal, se foi elaborado com ingredientes naturais ou
artificiais etc. Com isso, praticas de rastreabilidade sdo bem-vindas, assim como produtos
fair trade, produtos com certificacdes, lacteos regionais ou locais, produtos free range,
leites organicos, produtos livres de OGM, produtos com poucos ingredientes e
ingredientes mais naturais etc. (BRASIL DAIRY TRENDS, 2017).

Neste sentido, a rotulagem também ganhou importancia, uma vez que é uma forma
de comunicacdo com o consumidor. A preferéncia agora é por rétulos mais limpos (clean
label) que apresentem menos ingredientes com nomes complicados. Neste quesito, a
simplicidade é o ponto principal (BRASIL DAIRY TRENDS, 2017).

Ainda relacionado com as geracBes Y e Z esta 0 gosto pela inovagdo (BRASIL
DAIRY TRENDS, 2017). Ai, abre-se uma grande possibilidade para a industria de
laticinios visto que a busca é por produtos premium e gourmet, produtos artesanais ou
locais, alimentos elaborados com métodos/técnicas tradicionais, produtos personalizados
e aqueles com novos sabores e texturas (BRASIL DAIRY TRENDS, 2017).

Por outro lado, essa tendéncia abriu concorréncia no mercado lacteo, visto que 0s

consumidores também tém experimentado outros tipos de leite (de bdfala, cabra, ovelha)
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e até bebidas de origem vegetal em substituicdo ao leite, mais conhecidos como leites
vegetais (BRASIL DAIRY TRENDS, 2017).

Outra tendéncia forte e que tem beneficiado os lacteos, é a busca por alimentos
mais saudaveis e nutritivos. Consumidores preocupados com saude e bem-estar querem
alimentos que tenham elevada densidade nutricional, bem como auxiliem em algum
processo bioldgico, seja prevenindo doencas, melhorando o funcionamento do organismo
ou auxiliando no restabelecimento da saude.

Neste sentido, os produtos lacteos apresentam grande vantagem ja que séo
naturalmente ricos em nutrientes essenciais a satde humana. Além disso, sdo 6timos
veiculos para a tecnologia de alimentos trabalhar o enriquecimento e fortificacdo com
vitaminas e minerais (SIQUEIRA, 2021).

Nesta vertente, encaixam-se: 0s leites enriquecidos com vitaminas e minerais; o
whey protein, que € a grande estrela do mundo esportista, o iogurte grego, cujo principal
marketing € o alto teor de proteinas; o kefir e os leites fermentados, que ajudam no
equilibrio da flora intestinal; e os produtos enriquecidos com probidticos, probidticos,
acidos, graxos dmega-3, acido linoleico conjugado (CLA), etc (SIQUEIRA, 2021).

Além de atender as demandas descritas anteriormente, 0s consumidores também
demandam alimentos que sejam praticos e convenientes. Ou seja, que sejam de fécil
transporte e manuseio. Neste sentido, tem-se uma busca por snacks de lacteos (produtos
lacteos para serem consumidos entre as refeicdes principais), produtos on-the-go (para
serem consumidos em viagens ou em transito), produtos para o café da manha, refeicdes
liquidas, shakes, etc. (BRASIL DAIRY TRENDS, 2017).

Portanto, pode-se observar que existem muitas op¢des de inovagdo no mercado de
produtos lacteos. Com isso, 0 ambiente para expansdo de mercado e conquista de novos
consumidores é bem promissor e vantajoso se comparado a outros mercados. No caso da
marca Produtos da Roga, uma das razdes dos clientes comprarem os produtos da empresa
¢ a preocupacdo com uma alimentacdo mais saudavel. Uma alimentacdo saudavel e
equilibrada é muito importante para o bem-estar fisico e emocional de um individuo e
uma melhor qualidade de vida. A alimentacdo correta também garante melhorias no
sistema imunolodgico, fazendo com que se adoeca menos e tenha uma imunidade mais
forte contra organismos indesejados.

Segundo estudos, o leite e derivados possuem calcio, um mineral muito
importante presente na composicdo dos 0ssos e sangue do corpo humano

(CERQUETANI, 2021). O consumo desses produtos ajuda o corpo a se desenvolver bem
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durante a infancia e a se manter em boa forma durante o periodo p6s-desenvolvimento
(CERQUETANI, 2021). No caso dos queijos, uma particularidade é a presenca de
bactérias que regulam nosso organismo (QUENJO..., 2020). Essas bactérias atuam
diretamente no sistema digestivo, mais especificamente no intestino (QUEIJO..., 2020).
Elas s&o muito importantes no processo digestivo do corpo humano, uma vez que elas
regulam a flora intestinal (QUEIJO..., 2020).

Outra razéo de consumo dos produtos lacteos e derivados do leite é a preocupacéo
das maes com a saude e alimentacdo de seus filhos. Essa preocupacdo faz com que as
maées pesquisem mais sobre como deveriam alimentar seus filhos para que crescam fortes

e saudaveis e, por isso, buscam informacdes sobre produtos naturais e artesanais.

2.14 Concorrentes

E muito importante saber como esta a situacdo do segmento no qual a empresa
atua, mas igualmente importante é saber quais outras marcas existem e atuam no mesmo
segmento. Conhecendo a concorréncia, o horizonte de possibilidades mercadoldgicas se
torna mais claro e assim é mais facil decidir quais caminhos tomar ou entdo em quais nao
se aventurar.

Segundo Kaotler e Keller, “Concorrentes sdo empresas que atendem as mesmas
necessidades dos clientes” (KOTLER; KELLER, 2006). Essa citagdo direciona a forma
como uma pesquisa de concorréncia € feita. Com as informagdes obtidas tambem é
possivel aprender em quais pontos o segmento deve ser tratado com mais cautela, fazendo
COm que a empresa cometa menos erros.

Como a Produtos da Roga é uma empresa produtora de leite e derivados localizada
na cidade de Pouso Alegre, o setor no qual sera feita a procura por empresas concorrentes
é 0 segmento de laticinios, mais especificamente empresas localizadas na cidade ou num

dos municipios vizinhos.

2.14.1 Concorrentes Diretos

Concorrentes diretos sdo aqueles que atuam no mesmo segmento, mesmo local e
que possuem o portfélio de produtos/servicos muito semelhante a empresa em questao.

Realizando pesquisas e conversando com a marca Produtos da Roga por meio de reunides
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pela plataforma Google Meets, foram identificadas algumas empresas que s&o

concorrentes diretas da marca Produtos da Roga.
2.14.1.1 Cooper Rita
A CooperRita é uma empresa do setor de laticinios da cidade de Santa Rita do

Sapucai, no sul de Minas. Fundada em 1957, a Cooperativa Regional Agropecuéria de

Santa Rita do Sapucai comecou com 63 produtores.
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Em 2021, a empresa conta com mais de 1.000 cooperados, atua nas areas de leite,

café e derivados de leite, possui onze lojas proprias e € muito atuante na internet.

2.14.1.2 Queijaria Sara

A Queijaria Sara € uma empresa produtora de queijos artesanais situada em S&o
Gongcalo do Sapucai, também no sul de Minas Gerais. A Queijaria Sara possui ponto de
venda na Ferndo Dias, no mercado municipal de Pouso Alegre e em uma loja fisica em
Sao Gongalo. A marca tem como intuito resgatar as raizes da producdo de laticinios e
incentivar o pequeno produtor rural.

Como forma de comunicacdo com os consumidores, a Queijaria Sara utiliza as

plataformas de redes sociais on-line Facebook e Instagram, além do WhatsApp.
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Figura 12 - Perfil da Queijaria Sara no Instagram

Fonte: Queijaria Sara
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No Instagram, sdo feitos posts informativos sobre seus produtos, como Sao oS

processos de producdo artesanal e também receitas para se utilizar os queijos da marca.

2.14.1.3 Laticinios Dourado

Laticinios Dourado é uma empresa produtora de queijos situada na cidade de
Espirito Santo do Dourado, sul de Minas Gerais. Seu catalogo de produtos possui apenas
queijos:

a) Duetto — Produto Unico da empresa, é feito com dois tipos diferentes de
queijo;

b) Queijo minas padréo e frescal;

c) Queijo de coalho;

d) Queijo Mugcarela — vendido em peca Unica ou em palitos;

e) Queijo prato;

f) Queijo Fromitto;

g) Ricota Fresca.

A empresa possui um site onde esta situado seu catalogo de produtos, como entrar

em contato, onde encontrar seus queijos, a histdria da empresa e etc.

e DHOURADO

Figura 15 - Site Laticinios Dourado

Fonte: Laticinios Dourado
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A marca utiliza o Facebook e o Instagram para realizar a comunicagdo com o
publico-alvo. Essa comunicagdo consiste em posts informativos e receitas com os queijos

da empresa.

2.14.1.4 Doce de Leite Rocca

Doce de Leite Rocca é uma empresa que produz doce de leite na cidade de Pouso
Alegre, sul de Minas. A marca possui trés tipos de doce de leite, o tradicional, o doce de
leite com café e o doce de leite com coco. A Doce de Leite Rocca possui um site na

internet com seu catélogo, receitas, contatos e a historia de seu surgimento no mercado.

Figura 18 - Site da Doce de Leite Rocca

Fonte: Rocca
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Figura 19 - Site da Doce de Leite Rocca

Fonte: Rocca

Na internet, a marca € muito ativa, com atualiza¢des diarias nas plataformas de

redes sociais on-line.

2.14.1.5 Portdo de Cambui

Portdo de Cambui é uma empresa produtora de doces sediada na cidade de
Cambui, também no sul de Minas Gerais. Seu catadlogo de produtos é bem variado,
possuindo doces de leite, doces de coco e chocolate e doces de leite com outros sabores.
Os doces possuem versdo pastosa e tabletes e a versao diet. A marca possui um site na
internet com seu catalogo, informacdes de contato, onde encontrar seus produtos, historia

da marca etc.
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Figura 22 - Perfil Portdo de Cambui no Instagram

Fonte: Portdo de Cambui

Portdo de Cambui também possui perfis nas plataformas de redes sociais on-line
Facebook e Instagram, além do LinkedIn, onde realiza postagens periodicamente.

2.14.2 Concorrentes Indiretos

Os concorrentes indiretos sao aqueles que atuam ou Ndo no mesmo segmento, mas
cujos produtos/servicos servem para 0 mesmo fim. O nimero de concorrentes da marca
Produtos da Roga € grande e a lista de empresas inclui Danone, Itambé, Nestlé, além de
fabricantes de produtos a base de outros tipos de leite, como leite de cabra, de soja e de
améndoa. Para fins didaticos, o presente projeto experimental tracou comparacgdes apenas

com os concorrentes diretos da marca no capitulo quatro, destinado ao diagndstico.

2.15 Objetivo de Mercado

O objetivo de mercado determinado pela empresa Produtos da Roca foi: o
aumento da penetracdo de mercado, isto &, a ampliacdo do numero de consumidores e do
volume de compras por cliente. Para isso, as metas sao: aumentar em 30% o consumo dos
clientes no periodo de 12 meses e, no mesmo periodo, ampliar em 10% o nimero de

compradores de produtos da marca.
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A intencdo da marca ndo é buscar uma grande expansdo de vendas, sobretudo
porque a empresa tem uma capacidade produtiva com uma pequena margem de
crescimento. Entretanto, os gerentes tém ciéncia de que toda empresa tem perda periodica
de clientes e, por esse motivo, € necessario que a marca tenha estratégias de retencdo e de

atracdo de consumidores.

2.16 Verba destinada a comunicagéo

O cliente Produtos da Roca disponibilizou para a realizacdo da campanha o valor
de R$60.000,00 (Sessenta mil reais) que serdo distribuidos em R$5.000,00 (cinco mil

reais) por més de campanha.

2.17 Objetivos de Comunicacao

O objetivo de comunicacao definido pela empresa Produtos da Roga foi: aumentar
o reconhecimento da marca em Pouso Alegre, 0 que ajudard a empresa a alcancar seu
objetivo de mercado, visto que a marca tem, entre as metas mercadoldgicas, ampliar o

namero de compradores de seus produtos.

2.18 Conteudo Basico da Comunicacédo Atual

A empresa Produtos da Roca utiliza plataformas de redes sociais on-line para se
comunicar com seu publico e realizar suas vendas. A empresa fornece seu catalogo via
WhatsApp e Instagram, onde sdo feitos os anuncios de produtos e interacdes com o

publico por meio da postagem de fotos no feed e nos stories.

2.19 Midia Atual

No Instagram, sdo feitos conteudos informativos, anuncios de produtos e
promogdes e a interagdo com os consumidores. Essa comunicacdo é feita principalmente
por meio da postagem de fotos. Ainda sobre o Instagram, na ferramenta stories sdo

postadas as interagcdes entre marca e cliente, reviews (avaliagdes), parcerias feitas com
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outros produtores, o catdlogo de produtos e também videos mostrando o dia a dia da

producéo dos laticinios artesanais.
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Figura 23 - Perfil Produtos da Roga no Instagram

Fonte: Produtos da Roga

O perfil do Instagram da empresa é muito ativo, utilizando os stories todos os dias
e conta com uma mascote criada pela marca. E importe mencionar que o gerenciamento
das contas é feito por uma das proprietarias da empresa, Fabiana Cruz.

A marca procura fazer com que seus consumidores, além de adquirirem seus
produtos, também engajem com os conteudos postados em seu perfil no Instagram. Para
que isso aconteca, utiliza posts informativos focados em trazer curiosidades sobre o
surgimento histérico dos produtos, além da harmonizacdo entre queijos e vinhos e de

receitas.
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No WhatsApp, a marca realiza contato direto com cada um dos clientes
semanalmente, divulga os produtos, apresenta as promogoes e avisa sobre a entrega dos

pedidos.

2.20 Ac¢Bes Promocionais Atuais

As acbes promocionais feitas pela Produtos da Roca sdo realizadas em datas
comemorativas. Assim no seu primeiro ano de mercado tiveram comemoragdo no
aniversario de lancamento da marca e Dia dos Namorados, sendo proposto aos seus
clientes uma caixa feita em MDF com um vinho (produtos terceirizados), queijo e um
pote de doce de leite da marca. Como a marca funciona ha pouco mais de um ano, nao
foram realizadas muitas acfes promocionais, impedindo assim que se obtenha dados mais
detalhados sobre elas.

Uma acdo promocional permanente usada é o frete gratis para 0 municipio de

Pouso Alegre, para compra dos produtos artesanais acima de R$20 (vinte reais).
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Figura 28 - Perfil Produtos da Roga

Fonte: Produtos da Roga
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3 PESQUISAS

Para que os planejamentos de campanha sejam mais eficientes, é necessaria a
realizacdo de trés pesquisas. As pesquisas utilizadas sdo a pesquisa de perfil do
consumidor e habitos de consumo, pesquisa para conhecer potenciais clientes e a pesquisa
de midia.

A primeira pesquisa realizada foi a pesquisa de perfil do consumidor e habitos de
consumo dos clientes da marca. A delimitacao do tema da pesquisa foi: estudo dos habitos
dos compradores de produtos da marca Produtos da Roga em setembro de 2021. Essa
pesquisa foi importante para que pudesse ser feita uma analise de como o publico enxerga
a marca, quais produtos mais consome, entre outras informacgdes. Com esses dados, foi
possivel identificar bons pontos a serem comunicados e pontos negativos a serem evitados
na campanha desenvolvida para a empresa.

A segunda pesquisa feita visava conhecer potenciais clientes para um servico que
a marca deseja lancar: o turismo rural. A delimitacdo do tema dessa pesquisa foi: estudo
sobre potenciais consumidores de turismo rural residentes na microrregido de Pouso
Alegre, na capital paulista e em Campinas (SP) em setembro de 2021.

Essa pesquisa foi muito importante para que a empresa conhecesse o perfil de
publico que se interessaria em fazer turismo rural no sitio onde a Produtos da Roca esta
situada. Além de conhecer esse publico, foi possivel conhecer seus habitos, quais
experiéncia procuram ao realizar o turismo etc.

A terceira pesquisa realizada foi a de midia. O tema da pesquisa foi delimitado da
seguinte forma: estudo sobre as midias mais utilizadas pelos compradores de produtos da
marca Produtos da Roca em setembro de 2021.

Com a pesquisa de midia, foi possivel identificar quais redes sociais 0s
consumidores mais utilizam e em quais mais engajam, em quais midias tradicionais
costumam prestar atencéo etc.

Antes da realizacao das pesquisas, foi necessario trabalhar o referencial tedrico, o
que, segundo Volkweis (2015), é também conhecido como fundamentacdo tedrica e € um
elemento extremamente importante, pois € um dos primeiros passos que fornecem suporte
ao planejamento publicitario, tema que sera abordado nesse referencial.

O planejamento publicitario tem o intuito de minimizar erros, e se faz essencial
para a correta execucdo de uma campanha, mesmo que a criagcdo dessa possa ser vista

inicialmente como a criagdo de algo novo, incomum e inovador. E para isso, Rodrigues
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(2010) diz que séo feitas pesquisas em fontes primérias, como cliente e consumidor; e
secundarias (dados ja disponiveis no mercado). E nessa etapa que, de acordo com Antunes
(2019), “inicia-se a pesquisa bibliografica sobre os conceitos e técnicas, que fornecerao
base tedrica, e que serdo utilizados no desenvolvimento da campanha”.

Embasado no levantamento do problema de pesquisa, é necessario fundamentar
em trés tipos de pesquisa sendo elas a pesquisa de consumidor, pesquiso de concorréncia
e a pesquisa de publicidade.

A pesquisa de consumidor € um tipo de pesquisa de opinido. Essa pesquisa tem o
intuito de levantar e analisar dados sobre opinides sobre determinada empresa. Com as
informacdes obtidas é possivel descobrir pontos positivos e negativos sobre a marca, 0
que os clientes gostam e o que consomem, qual é a visdo deles sobre como a empresa

funciona e se comunica.

Dessa forma, as imagens nas nossas cabecas seriam percepcfes do que a
realidade é, mas ndo sua reproducgdo fiel. Assim, para Lippmann (2008), a
opinido tende a ser a leitura de uma realidade de acordo com a capacidade de
cada individuo. Ao longo do tempo, essas leituras vdo se popularizando,
estandardizando, criando estere6tipos. Assim, a opinido publica, para ele, é a
média das opinides que circulam em um dado momento em uma dada
sociedade (WEBER, PERSIGO, 2017).

A pesquisa de consumidor possui tremenda importancia para a realizacdo de
futuras campanhas publicitarias e para que a empresa faca uma autocritica e possa

melhorar seus pontos negativos.
Conhecer os clientes ajuda as empresas a planejar seus programas de marketing
e, na verdade, ajuda-as a decidir se devem ou ndo estar promovendo o produto
em primeiro lugar” (ASSIS, 2011).

Essa pesquisa se inicia criando um projeto de pesquisa. Existem pesquisas
quantitativas e qualitativas. As quantitativas, como diz o0 nome, visa levantar nimeros
estatisticos sobre o assunto, enquanto o qualitativo opta por ouvir as opinies de poucas

pessoas.

Existem questdes sociais que podem ser investigadas por meio de uma
metodologia quantitativa, e hd outras que exigem uma metodologia de
conotacdo qualitativa, ou, ainda, o emprego de ambas de forma combinada.
Isso porque ha dominios, temas, que sdo mais quantificveis e outros, mais
qualificaveis. (WEBER, PERSIGO, 2017)

As pesquisas qualitativas utilizam-se, geralmente, de técnicas como a observagéao

a campo e entrevistas em profundidade por permitirem um maior aprofundamento sobre
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0 assunto em questdo. As pesquisas quantitativas, segundo Richardson (1989), utilizam
ferramentas estatisticas para a captacéo e estudo dos dados.

Kotller distingue concorréncia em:

Concorréncia monopolista: muitos concorrentes sdo capazes de diferenciar
suas ofertas no todo ou em parte (restaurantes, lojas de produtos de beleza). Os
concorrentes enfocam os segmentos do mercado em que podem atender as
necessidades dos clientes de modo superior e impor um preco premiun.
Concorréncia Pura: muitos concorrentes oferecem o mesmo produto e servico
(mercado de ac¢des, mercado de commodites). Uma vez que ndo ha uma base
para diferenciacdo, os precos dos concorrentes sdo praticamente 0s mesmos.
Nenhum concorrente investe em propaganda a ndo ser que este crie um
diferencial psicolégico (cigarros, cerveja) quando seria mais apropriado
descrever o setor como uma concorréncia monopolista.

Segundo Campbell (2020) a analise dos concorrentes consiste em entender quais
estratégias de mercado estdo sendo usadas pelas empresas que disputam a mesma parcela
de mercado, de forma direta ou indireta.

A pesquisa de concorréncia € muito importante para que se saiba quem séo 0s
concorrentes da marca (diretos e indiretos), qual é a forma como trabalham, onde estédo
situados etc. Essa pesquisa € tdo importante quanto se conhecer a propria empresa.

Dutra (2001) diz que na sociedade atual a globalizacdo exige que as empresas
sejam mais competitivas, buscando assim novas solucdes eficientes para 0s novos
desafios. Sabendo disso, também é importante saber em quais plataformas as empresas
concorrentes atuam, quais tecnologias utilizam. Toda essa pesquisa traz informacdes
indispensaveis para a execucao do planejamento de campanha proposto no projeto.

Também para compor o referencial teérico é importante falar sobre a pesquisa de
publicidade. Com essa pesquisa € possivel afirmar em quais meios a marca se comunica

com o cliente, como se comunica, se essa comunicacao € eficiente ou ndo etc.

3.1 Pesquisa de Perfil do Consumidor e Habitos de Consumo

A pesquisa de perfil do consumidor e habitos de consumo dos clientes foi
importante para que os autores do presente projeto experimental soubessem como 0s
clientes dos Produtos da Roca se sentem em relacdo a marca. Conhecendo a opinido dos
consumidores, foi possivel identificar em quais pontos a empresa apresenta falhas e quais

sdo 0s motivos pelos quais elas ocorrem. Sabendo disso, foi possivel tragar estratégias a
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fim de extinguir os problemas existentes e tornar a experiéncia do consumidor ainda
melhor.
A pesquisa se iniciou a partir do desenvolvimento do problema: “Vocé compra os

produtos da marca Produtos da Roga porque eles nao tém conservantes?”

As hipdteses propostas foram:

a. Sim, porgue sd@o mais saudaveis do que os vendidos nos supermercados;

b. Sim, porque sdo mais saborosos do que 0s produtos com conservantes;

c. Sim, porque minha alimentacdo é restrita a alimentos naturais;

d. Sim, porque tenho filhos pequenos e quero que eles tenham uma alimentagéo
adequada;

e. Sim, porque produtos sem conservantes sdo recomendados pelo(a) meu/minha
nutricionista;

f.  Sim, porque produtos sem conservantes sdo recomendados pelo meu personal
trainer;

g. Sim, porgue sou atleta/faco atividades fisicas e me preocupo com a qualidade
da minha alimentacéo.

h. N&o, eu nem sabia que os produtos ndo tém conservantes.

Como objetivos, foram determinados:
O objetivo priméario - saber se os clientes dos Produtos da Roga compram

produtos da marca porque eles ndo tém conservantes.

Os objetivos secundarios foram:

a. Descobrir como os atuais clientes souberam da marca;

b. Identificar 0 motivo que os levou a fazerem a primeira compra de
produtos;

c.  Saber por que os clientes voltam a comprar produtos da marca;

d. Saber qual é a frequéncia de compra dos produtos;

e. Verificar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo ao sabor, a
durabilidade e a variedade dos produtos, as embalagens, aos pre¢os, ao atendimento e
ao sistema de entrega;

f.  Saber o que faria os clientes aumentarem o volume de compras de produtos

da marca;
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g. ldentificar o que faria os clientes deixarem de comprar produtos da marca.

3.1.1. Metodologia

Para a realizacdo da pesquisa, foi selecionado o nivel de pesquisa chamado
descritivo quantitativo, que levanta informacfes sobre as caracteristicas das pessoas
pesquisadas ou a respeito de um determinado fenémeno. Por meio da pesquisa descritiva,
0 pesquisador descreve a realidade sem manipula-la. Essa pesquisa também permite
andlises, a exemplo da relacdo entre as caracteristicas dos pesquisados, as opinides e
atitudes deles.

O estudo em questdo teve como metodo de abordagem o método quali-
quantitativo, uma vez que ele apresenta dados estatisticos, que, apos analisados irdo sanar
as davidas levantadas. Os dados qualitativos fazem com que seja possivel uma analise
mais profunda em relacdo aos motivos de consumo, sentimentos pela marca e outras
opiniBes importantes dos atuais clientes da marca.

O perfil dos pesquisados foi definido como: pessoas que compram produtos
vendidos pela marca Produtos da Roca. Para o calculo do nimero de entrevistados
necessario para a pesquisa, foi considerado o numero de clientes cadastrados dos Produtos
da Roca, um total de 250 compradores. Também foi considerada a margem de erro de
7,15%, intervalo de confianca de 68% e split 50/50, isto &, foi considerado que o universo
de pesquisa é heterogéneo. Como pode ser observado a seguir, a amostra da pesquisa, ou

seja, 0 numero de pessoas que deveriam ser entrevistadas, foi de 41 individuos:

e = margem de erro, definida em 7,15%;

Z = intervalo de confianca, definido em 68% (= 1 desvio padrdo);
p e g = 50% e 50% respectivamente;

N = universo

n = amostra

n=_7%> . p.q.N
e2.(N-1)+2Z2%.p.q

n=1 . 50 . 50 .250
51.(249) + 4 .50 . 50
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n= 625.000
12.699 + 2.500

n= 625.000 = 41
15.199

Para a coleta de dados, foi escolhida a amostra ndo probabilistica acidental, isto
é, individuos com o perfil apresentado anteriormente foram abordados até que os
pesquisadores conseguissem entrevistar 41 individuos, ou seja, 0 numero de pesquisados
apontado pelo célculo amostral. O estudo foi realizado no periodo de 13 de setembro a
06 de outubro de 2021 com 41 moradores de Pouso Alegre cadastrados como
compradores de produtos da marca Produtos da Roca.

O instrumento de coleta dos dados selecionado foi a documentacdo direta
extensiva. Foi utilizado um questionario estruturado e ndo disfarcado, isto &, os
pesquisados responderem as questdes sem a interferéncia dos pesquisadores e tomaram
ciéncia sobre os objetivos da pesquisa. O questionario foi criado na plataforma Google
Forms, foi enviado aos clientes da marca pelo WhatsApp e continha questdes fechadas,
abertas, encadeadas e também com escala de diferencial semantico.

Apos a coleta dos dados, foi feita uma andlise estatistica descritiva a partir da
tabulacdo de dados categdricos nominais e de dados numéricos discretos. Posteriormente
foi identificada a moda, ou seja, a resposta mais comum identificada em cada questéo.
Foi realizada ainda uma inferéncia estatistica, que permitiu aos pesquisadores tirarem

conclus@es sobre 0 universo de pesquisa ao testarem as hipdteses.

3.1.2. Aspectos éticos da pesquisa

Toda pesquisa realizada deve seguir certos aspectos éticos. Tendo isso em mente,
as pesquisas realizadas seguirdo um codigo de ética profissional. Com esse intuito, sera
utilizado o cddigo ICC/ESOMAR (Sociedade Europeia para Pesquisa de Opinido e
Mercado ICC -Cémara Internacional de Comércio). Esse codigo estabelece regras e
padrdes para que as pesquisas sejam realizadas com ética. O codigo € como descrito

abaixo:

Regras Gerais:
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A pesquisa de mercado deve sempre ser realizada objetivamente e de
acordo com principios cientificos estabelecidos.

A pesquisa de mercado deve sempre obedecer a legislacdo nacional e
internacional aplicavel nos paises envolvidos em um dado projeto de

pesquisa.

Direitos do Entrevistado:

1.

A cooperacgdo dos entrevistados em um projeto de pesquisa de mercado é
completamente voluntaria em todas as fases. Eles ndo devem ser
enganados quando se solicita sua cooperagéo.

O anonimato dos entrevistados deve ser estritamente preservado. Nos
casos em que o entrevistado, mediante solicitacio do pesquisador,
autorizou que seus dados fossem registrados de forma que permita
identificacdo: (a) o entrevistado deve ser previamente informado para
quem a informacdo serd fornecida e para quais fins sera usada; (b) o
pesquisador deve garantir que a informacdo ndo sera usada para nenhum
propdsito ou atividade alheio a pesquisa e que o destinatario da informacéo
concordou em respeitar as exigéncias deste codigo.

O pesquisador deve tomar todas as precaucdes cabiveis para garantir que
0s entrevistados ndo sejam sob nenhuma circunstancia diretamente
prejudicados, ou afetados de modo desfavoravel, como resultado de sua
participacdo em um projeto de pesquisa de mercado.

O pesquisador deve tomar cuidado especial quando entrevistar criancas e
jovens. E necessario obter consentimento prévio do pai ou adulto
responsavel para entrevistas com criangas.

Os entrevistados devem ser informados (normalmente no comec¢o da
entrevista) sobre o uso de técnicas de observacdo ou equipamento de
gravacdo, exceto quando forem usados em local publico. Se um
entrevistado assim desejar, 0 registro ou secdo referente a ele devera ser
destruido ou apagado. O anonimato dos entrevistados ndo deve ser
infringido pelo uso de tais métodos.

Os entrevistados devem ter condi¢cdes de conferir sem dificuldade a

identidade e a boa-fé do pesquisador.

Responsabilidades Profissionais dos Pesquisadores:
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1. Os pesquisadores ndo devem, de forma tanto consciente como negligente,
agir de nenhum modo que possa trazer descrédito a atividade da pesquisa
de mercado ou acarretar perda da confianca publica nela.

2. Os pesquisadores ndo devem fazer afirmacdes falsas sobre habilidades e
experiéncia, suas ou de sua organizagéo.

3. Os pesquisadores ndo devem criticar de forma injustificavel ou depreciar
outros pesquisadores.

4. Os pesquisadores devem sempre se empenhar para planejar a pesquisa de
modo eficiente em termos de custo e com a qualidade adequada, e depois
realiza-la mediante as especificacfes combinadas com o cliente.

5. Os pesquisadores devem garantir a seguranca de todos 0s registros da
pesquisa em sua posse.

6. Os pesquisadores ndo devem permitir ou compactuar com a divulgacéo de
conclusdes do projeto de pesquisa de mercado que ndo estejam
adequadamente fundamentadas nos dados. Devem estar sempre
preparados para fornecer a informacéo técnica necessaria para se avaliar a
validade de quaisquer descobertas publicadas.

7. Ao atuar na qualidade de pesquisadores, estes ndo devem empreender
nenhuma atividade fora a pesquisa — como por exemplo database
marketing com informacdes individuais — que venham a ser empregadas
para fins promocionais e de marketing direto. Quaisquer atividades que
n&o se incluam na pesquisa devem sempre, na organizacao e na realizagéo,

estar claramente diferenciadas das atividades de pesquisa de mercado.

Os autores do presente projeto experimental seguiram a risca as normas éticas

(que acabaram de ser apresentadas) quando realizaram a pesquisa.

3.1.3. Andlise de Dados Coletados

A analise dos dados coletados tem a funcdo de entender a satisfacdo do publico

consumidor da marca, como é apresentado a seguir:



Por que vocé optou pela Produtos da Roga

41 respostas

@ Minha escoina fol por causa dos prod
@ A escola fol felta pela comodidade d
& Fol por causa do sabor Unico dos pro
@ FPor serem produtos sauddveis e pelo
@ Por serem produtos sautdveis e pelo
@ FPek conforto da entrega ¢ pelo Sabor
@ Pelo sabor, snirega ¢ por serem saud..
@ FPelo sabor, pelo conforto da entrega, ..

nv

Gréfico 1 - Por que vocé optou pela Produtos da Roca

Fonte: Agéncia Lu

mos
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Como apresentado no gréafico, 29,3% dos entrevistados disseram que consomem

0s produtos da marca por serem produtos saudaveis, pelo conforto da entrega e pelo sabor

diferenciado, 19,5% dos pesquisados responderam que consomem por serem produtos

saudaveis e pela comodidade da entrega. Dezessete virgula um por cento (17,1%)

disseram que a motivacdo da compra se deve ao sabor Unico e por serem produtos

saudaveis, 12,2% responderam que adquirem os produtos devido a comodidade da

entrega e ao sabor e outros 12% justificaram as compras devido ao item sabor Unico dos

produtos da marca.

O gue faz vocé preferir o sabor da Produtos da Roga?

5 respostas

Por ser mais saboroso que 08
produtos industrializedos

Peio sabor lembrar da rogs

Falo sabor ser diferante de
oulras marcas

—0 {0%)

0 (0%)

o 1 2

Gréfico 2 - Sabor Unico

Fonte: Agéncia Lumos
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O que faz vocé preferir o sabor da Produtos da Roga?
7 respostas

Por sef mais saboroso que 08
produtos industrialzados

5(T1.4%)
Pelo sabar lembrar da roga

Pelo sabor ser diferente de
OUAT3E Marcas

Pelc zabor maravihoso

Gréfico 3 - O que faz vocé preferir o sabor da Produtos da Roga?

Fonte: Agéncia Lumos

O gue faz voce preferir o sabor da Produtos da Roga?

S respostas

Por ser mais 53boroso que 0s
produtos industriaiizados 4 (80%)

Pelo sabor lembear da roga 1(20%)

Pedo sabor ser diferente de

outras marcas i

Gréfico 4 - Sabor Unico e Comodidade de Entrega

Fonte: Agéncia Lumos

O que faz vocé preferir o sabor da Produtos da Roga?
12 raspostas

Por ser mais saboraso que os
produtas ndusinaizadas

8 (66,7%)

Pelo sabor lemdrar da roga

Pelo sabor ser diferente de
oulras marcas;

4(333%)

Gréfico 5 - Sabor Unico, comodidade da Entrega e Comodidade de Entrega

Fonte: Agéncia Lumos
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Cruzando os dados obtidos nas primeiras questdes da pesquisa, é observado que a
preferéncia pelos produtos da Produtos da Roca se deve ao fato de que eles s&o mais
saborosos do que os produtos industrializados. Outra justificativa apontada pelos
pesquisados foi o sabor diferente de outras marcas, ou seja, Produtos da Roca tém sabor

Unico.

A escolha de consumir produtos saudaveis foi por causa de:

1 resposts

Pela racomendacio ce

nunconista] © 0%

Pala pratica de exercicos fiscos|— 0 (0%)

Pela preccupaciio com a sadce)

de meu(s) fino(s) 010%)

0.0 02 0.4 0.6 08 1.0

Gréfico 6 - A escolha de consumir produtos saudaveis

Fonte: Agéncia Lumos

A escolha de consumir produtos saudavels se deve a:

7 respostas

Pele racomendacio de

nutncionista e

Pela priflica de exeraGos fiscos|—0 (0%)

Pelo cudado com minha Saude 6 (85, 7%)

Pela preccupacio com & saude p
de meu(s) ino(s) 1A%

0 1 2 3 4 [

o

Gréfico 7 - Produtos Saudaveis e Sabor Diferenciado

Fonte: Agéncia Lumos
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A escolha de consumir produtos saudaveis velo de:

§ respostas

Pela recomendacao de
nutricionista

Pela pratica de exercicios flaicos

Pelo cuidado com minha satde 6(75%)

Pala preocupacio com a saude
de mau(s) filho(s))

Graéfico 8 - Produtos Saudaveis e Comodidade de Entrega

Fonte: Agéncia Lumos

A escolha de consumir produtos saudaveis veio de;

12 respostas

Pela recomendaqaq de 0 (0%)
nutricionista

Pela prabca de exercioios fisicos 1(8.3%)

Pelo culdado com minha saude 5 (41.7%)
Pela preccupagio com a saude 1
de meu(s) filho(s) 5 (41.7%)
sabor diferenciado e muito
051050, 1(8.3%)
0 1 2 3 4 5

Gréfico 9 - A escolha de consumir produtos saudaveis

Fonte: Agéncia Lumos

Para a analise dos dados referentes a preferéncia dos produtos por serem
saudaveis, foram cruzadas as respostas dadas pelos diferentes perfis do puablico
consumidor de Produtos da Roca. De acordo com as respostas, 43,9% dos pesquisados
consomem 0s produtos por se preocuparem com a sua saude e 17,1% dos entrevistados

disseram que consomem os produtos da marca por se preocuparem com a salde de seus
filhos.
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Por que vocé prefere o Delivery de produtos?
8 respostas

Pois tenho uma rotina agitada e
néo tenho tempo de salr para 4 (50%)
fazer compras

Pela malor seguranca em meio a
pandemia de Corona Virus AL

Gréfico 10 - Por que vocé prefere o Delivery de produtos

Fonte: Agéncia Lumos

Por que vocé prefere o Delivery de produtos?
S 1espostas

Pois tenho uma rofina agitada e
ndo tenho tempo de £air para
fazer compras

5 (100%)

Pala maior seguranca em meio 3

pandemia de Corona Virus e

Gréfico 11 - Por que voceé prefere o Delivery de produtos

Fonte: Agéncia Lumos
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Por que voce prefere o Delivery de produtos?

12 respostas

Pois tenho uma rotina agitaca e

nzo tenho tempo de sair para
fazer compras
Pela maior seguranga em mew a 1(8.3%)
pandemia de Corona Virus e
0 sabor e qualidade desses 1(8.3%)
produtos .E TUDO GOSTOSO ! VA
0 2 4 6 8 10

Gréfico 12 - Por que vocé prefere o delivery de produtos

Fonte: Agéncia Lumos

O mesmo método de analise de dados foi utilizado para as respostas das secfes
referentes ao delivery. De acordo com a pesquisa, 46,3% dos pesquisados disseram que
gostam do delivery por terem uma rotina agitada e ndo terem tempo para realizar compras
em lojas fisicas e 14,6% responderam que preferem o delivery por ser uma forma de
compra mais segura nesse periodo de pandemia de Covid-19.

Como voce ficou sabendo da Produtos da Roga?

41 respostas

@ Através de amigosTamikares

@ Redes Sociais

@ SENAR curso

® Vviane

@ Indicacio em um grupo de whatsapp
@ For conhecer a3 pessoas

@ Contato direto com vocés

® Vsida a propriedade

Gréfico 13 - Como vocé ficou sabendo da Produtos da Roga

Fonte: Agéncia Lumos

10(83.3%)
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Em relacdo a como conheceram a marca, 51,2% dos pesquisados disseram que
souberam por meio de amigos e/ou familiares e 34,1% responderam que conheceram a

marca pelas plataformas de redes sociais on-line.

E o que te fez realizar a primeira compra?

41 respostas

@ Cunosidade de expenmentar um
produto arlesanal feito na roca

® Rscomendacao de famikares/amigos
que realizaram a compra

@ Por seguir uma diefa saudavel para 3
manutencao da saude ou pratica de e

@ Provei o5 produlos no curso

@ Por experdmentar 05 produlos no Curso
do SENAR

@ Por ter feito a degustacan na empresa

Gréfico 14 - E o que te fez realizar a primeira compra

Fonte: Agéncia Lumos

Quarenta e seis virgula trés por cento (46,3%) dos entrevistados responderam que
realizaram a primeira compra ap6s a recomendacdo de familiares/amigos que ja haviam
realizado a compra de algum produto da marca e 43,9% dos pesquisados informaram que
a primeira compra foi realizada devido a curiosidade de experimentar um produto

artesanal feito na roca, ja

Qual sua frequéncia de compra?

41 respostas

@ Qualro vezes 3o més

@ Trés vezes a0 més

@ Duas vezes ao més

@ Uma vez a0 més

@ Menos que uma vez 30 més

Gréfico 15 - Qual sua frequéncia de compra

Fonte: Agéncia Lumos
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No que diz respeito a frequéncia de compra, 39% dos entrevistados relataram que
compram produtos da marca quatro vezes por més, 12,2% realizam compras trés vezes
por més, 22% compram duas vezes ao més, 7,3% compram uma vez por més e 19,5%
adquirem produtos da marca menos de uma vez por més. Isso indica que 80,5% dos

consumidores realizam pelo menos uma compra ao més.

Quais produtos vocé mais consome? Indique os trés mais consumidos.

Queljo Meia Cura | 8(19.5%)
Queljo Mussarels 17(41.5%
Queijo Nozinhp  § 11 (26.8%)
Queio Minas 15 (36,6%)
Ricots lempsrada | 2(4,9%)
Salgados | 1(2,4%)
Doce de Leite | 12 (29.3%)

Leite Cru 7 (17 10s

Gréfico 16 - Quais produtos vocé consome

Fonte: Agéncia Lumos

Em relacdo aos produtos consumidos pelos pesquisados, 0s queijos estdo entre 0s
mais consumidos. O queijo mucarela € consumido por 41,5% dos entrevistados, o queijo
Minas por 36,6% dos pesquisados, 0 queijo nozinho é comprado por 26,8% deles e queijo
meia cura por 19,5% dos entrevistados

Em relagdo aos iogurtes, 34,1% dos entrevistados disseram que compram 0
iogurte com polpa, 26,8% compram o iogurte natural e 17,1% compram o iogurte
saborizado. O doce de leite é comprado por 29,3% dos pesquisados e 17,1% disseram que

compram o leite cru.
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Por qual plataforma vocé prefere realizar seus pedidos?

4] respostas

@ Peio Whatsapp
@® Pelo appisite

Gréfico 17 - Por qual plataforma vocé realiza pedidos

Fonte: Agéncia Lumos

De acordo com os dados da pesquisa 56,1% dos entrevistados preferem realizar
o0s pedidos por meio do Whatsapp e 43,9% restantes preferem fazer o pedido pelo site (na

plataforma Kyte).

Vocé realiza os pedidos:

41 respostas

@ por niciativa propria

@ 30 receber 35 ManNsagens samanats da
Produles ¢a Roga

@ For iniiativa propna, mas confesso que
na coerena 50 dia a 43, 35 Mensagens
& latus tem me salvado de esquecar

@ Ao raceber msg pa eU BSqUECD

@ Cramos o hibdo aqu em casa, a
mensagem semanal ajuda & lembrar

Gréfico 18 - Realiza pedidos

Fonte: Agéncia Lumos

Cinquenta e trés virgula sete por cento (53,7%) dos entrevistados disseram que
realizam seus pedidos por iniciativa propria e 39% realizam o pedido ap6s receberem as
mensagens semanais que a marca envia por suas listas de transmissao no WhatsApp.
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Quais midias vocé costuma consumir?

Facebook 11(61,1%)
Instagram 17 (94, 4%)

Radio |-0(0%)

18 respostas

Outdoor |0 {0%)

Televisio |- 0(0%)

Adesivos em dnibus |0 (0%)
Cartazes |—0(0%)

Whalsapp -— 1(5,6%)
0

5 10 15 20

Graéfico 19 - Quais midias vocé costuma consumir

Fonte: Agéncia Lumos

Indagados a respeito das midias que mais consomem, 94,4% dos entrevistados

disseram que utilizam a plataforma Instagram e 61,1% utilizam a rede social Facebook.

Em Relagao a Produtos da Roga, como voce a avalia em relacdo aos seguintes critérios:

BN Nola1 M Nola2 M Nola3 M Nola4 [ Notas

1411

Savor Alendimento Qualidace Preco

Gréfico 20 - Avaliagdo de critérios

Fonte: Agéncia Lumos
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Em Relagao a Produtos da Roga, como voce a avalia em relagao aos seguintes criterios:

11dda

Jualdade Preco Entrega Vanedade de Produtos Embalzgem

Gréfico 21 - Avaliacdo de critérios 2

Fonte: Agéncia Lumos

Em relagdo aos itens “Sabor”, “Atendimento”, “Qualidade”, “Prego”, “Entrega”,
“Variedade de Produtos” e “Embalagem”, os entrevistados t€ém uma 6tima opinido sobre

a maioria dos itens. Os itens “Preco e “Embalagem” obtiveram as notas mais baixas.

Vocé voltou! voltaria a comprar da Produtos da Roga? Por que?

41 respostas

Sim

Sim. Pela qualidade, atendimento, entrega
Sim, excelente produtos e de muita qualidade
sim com certeza

Gosto

Sim, € muito gostoso

Pq sao Unicos

Pela entrega, alendimento, prego ¢ qualidade

Sim, atendimento e qualidade excelente!

Figura 29 - Voltaria a comprar da Produtos da Rocal

Fonte: Agéncia Lumos



Vocé voltou! voltaria a comprar da Produtos da Roga? Por que?
41 respostas

Porque sao produtos de boa qualidade, e atendimento diferenciado

Sim, J& sou cliente e fago compras semanals

Produtos gostosos

Sim!! 0 sabor ¢ muito diferenciado!

Com certeza e Indico pra todos meus amigos

Porque sao produtos de qualidade e sem conservantes

Qualidade

Sim, pela qualidade

Sim. Porgue sfo muitc bons!

Figura 30 - Voltaria a comprar da Produtos da Roca2

Fonte: Agéncia Lumos

Vocé voltou! voltaria a comprar da Produtos da Roga? Por que?
41 respostas

Adoro o sabor do doce de lelte e a comodidade

Sim, por qualidade

Compro semanalmente

Sim, produtes de qualidade ¢ porque conheco quem estd a frente .
nem pareikkkkik

Sim, otimo sabor e sem conservantes

Tem meses q compro quase toda semana

Sim, sdo maravilhosos

Sim, Por serem de excelente qualidade e naturais

Figura 31 - Voltaria a comprar da Produtos da Roca3

Fonte: Agéncia Lumos

77
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Vocé voltow voltaria a comprar da Produtos da Roga? Por que?

41 respostas

Claro. Produtos maravilhosos, saudaveis e sabor incomparavel
Sim, qualidade dos produtos!

Sim. Pelo sabor € ser de pequenos produtores

sim, 05 produtos 530 excelentes

Sim, pelo excelente atendimento e qualidade dos produtos

Sim. Porque o preco € o melhor € a qualidade & seasacional!

Aqui em casa todos gostamos. A qualidade dos produtos é otima!

Sim. Eles possuem uma qualidade diferenciada mesmo em relagao a outros produtos que também s3o
fabricados artesanalmente

Toda semana -
Figura 32 - Voltaria a comprar da Produtos da Roga4

Fonte: Agéncia Lumos

Vocé voltow voltaria a comprar da Produtos da Roga? Por que?

41 respostas
Sim. Pelo sabor  ser de pequenos produtores N
sim, 0s produtos sdo excelentés
Sim, pelo excelente atendimento e qualidade dos produtos
sSim. Porque o preco € o melhor € a qualicade & sensacional!

Agui em casa todos gostamos. A qualidade dos produtos é dtimat

Sim. Eles possuem uma gualidade diferenciada mesmo em relagao a outros produtos gue também sdo
fabricados artesanalmente

Toda semang
Qualidade dos produtos.... fresco

Sim, pela qualidade e atendimento

Figura 33 - Voltaria a comprar da Produtos da Roca5

Fonte: Agéncia Lumos

Em relagdo ao motivo que leva os consumidores a voltarem a consumir oS
produtos da marca, 19,5% dos entrevistados informaram que o sabor é um fator
importante para a recompra, 43,9% relataram que a qualidade dos produtos é um fator
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observado para realizarem uma nova compra, 7,3% relataram que a entrega é o fator
considerado para a recompra, 14,6% dos pesquisados disseram que o atendimento é um
diferencial para que facam a recompra, dentre outras respostas com menor frequéncia,
como o fato dos produtos ndo possuirem conservantes, serem naturais e terem preco

acessivel.

E o que faria com que deixasse de consumir 0s produtos?
41 1esposts

Nada

Queda na qualidade

Pregos muito altos

nao estou ficando na cidade

Nao

Aumento mio grande

Voceés pararem de fazer kk

S0 s€ 0s produtos calssem ¢ sabor

Se acabassem as entregas, os precos subissem além da conta, mal atendimento e ma qualidade. Sdo os
itens aue levo em consideracio

Figura 34 - O que faria deixar de consumir os produtos 1

Fonte: Agéncia Lumos



£ 0 que faria com que deixasse de consumir os produtos?

41 tespostas

Qualidade Inferlor do produto
Se parassem de vender

Eles nao entregarem mais em casa

N&o sei responder

S0 se eu tiver alergia alguma coisa
Se parasse de vender

Se parassem de produzir

Nda

Figura 35 - O que faria deixar de consumir os produtos 2

Fonte: Agéncia Lumos

£ 0 que faria com que deixasse de consumir os produtos?
41 tespostas
Se o sabor estivesse ruim
Instabilidade financeira
Indicarta novamente
S6 a mudanga de cidade. Mas ainda assim sempre que voltar comprarei para levar
Eu vou sempre comprar
se mudar a qualidade
Se eu precisasse evitar por causa de alguma restrigao alimentar
Qualidade cair ou pregos aumentarem

N&o sel

Figura 36 - O que faria deixar de consumir os produtos 3

Fonte: Agéncia Lumos

80
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£ o que faria com que deixasse de consumir 0s produtos?

&1 tespostas

Restrigdes alimentares

Se a qualidade ndo for a mesma

Caso ndo tenha mais como entregar

Qualidade rulm

se a qualidade caisse

0 aumento significativo do valor e a perda da qualidade.

Se 0 preco aumentasse muito. Acho os valores 6timos agora
Se vocés parassem de procuzir

Diminuir qualidade

Figura 37 - O que faria deixar de consumir os produtos 4

Fonte: Agéncia Lumos

F o que faria com que deixasse de consumir 0s produtos?
A1 1esposias

Se a qualidade nao for a mesma

Caso nao tenha mais como entregar

Qualidade ruim

se a qualidade caisse

0 aumento significativo do valor e a perda da qualidade

Se o preco aumentasse multo. Acho os valores 6timos agora

Se vocés parassem de produzir

Diminuir qualidade

A qualidade caisse

Figura 38 - O que faria deixar de consumir os produtos 5

Fonte: Agéncia Lumos

Indagados sobre 0 motivo que faria com que deixassem de consumir 0s produtos

da marca, 29,3% disseram que nao comprariam se houvesse queda na qualidade dos
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produtos, 14,6% relataram que deixariam de consumir 0s produtos se ocorresse um
aumento significativo no preco dos produtos, 12,2% responderam que apenas deixariam
de comprar se eles se mudassem de Pouso Alegre e fossem morar em um municipio onde
a marca ndo faz entregas. Outras respostas com menor frequéncia foram o surgimento de

alguma restricdo alimentar e caso a marca parasse de produzir.

Vocé faz academia?

41 respostas

® Sim
@ Nio

Gréfico 22 - Vocé faz academia

Fonte: Agéncia Lumos

Perguntados se frequentam academias, 56,1% dos pesquisados responderam nao
e 43,9% disseram que frequentam.

Qual sua faixa etaria?

41 respostas

® 18324 anos
® 25331 anos
@ 323540 anos
® 413 47 anos
@ 48354 anos
® 55361anos
® 62 anos ou mais

Gréfico 23 - Faixa etaria

Fonte: Agéncia Lumos
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Vinte e nove virgula trés por cento (29,3%) dos pesquisados tém idade entre 25 e
31 anos, 26,8% tém entre 32 e 40 anos, 14,6% tém de 41 a 47 anos de idade, 12,2% tém
de 18 a 24 anos e 9,8% tém entre 48 e 54 anos de idade.

Qual seu género?

41 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo dizer

Graéfico 24 - Qual seu género?

Fonte: Agéncia Lumos

Quanto ao género, 80,5% dos pesquisados sao do género feminino e 19,5% sdo

do género masculino.

Qual seu estado civil?

41 respostas

@ Sokteiro/z
@ Casadoa
@ Divorciado/a

’A ® Viuvo/a

Grafico 25 - Qual seu estado civil?

Fonte: Agéncia Lumos

Em relagdo ao estado civil dos pesquisados, 61% sdo casados, 31,7% sdo solteiros,
4,9% sdo divorciados e 2,4% sao vilvos.
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Vocé possui filhos?

41 respostas

® sim
® Nao

Gréfico 26 - Vocé possui filhos

Fonte: Agéncia Lumos

Sessenta e trés virgula quatro por cento (63,4%) dos entrevistados informaram que

tém filhos e 36,6% nao tém.

Caso tenha filhos, sdo de qual faixa etaria?

26 respostas

|
De 113 16 anos 5(19.2%)
17 anos ou mais 7 (26,9%)
0 2 4 6 8 10

Grafico 27 - Caso tenho filhos, faixa etaria

Fonte: Agéncia Lumos

Dos entrevistaram que disseram ser pais ou maes, 34,6% tém filhos de até 4 anos
de idade, 34,6% tém filhos de 5 a 10 anos de idade, 19,2% tém filhos de 11 a 16 anos de
idade e 26,9% tém filhos com 17 anos de idade ou mais.
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Em qual cidade vocé mora?

41 respostas

@ Pouso Alegre
@ SEo Sebastao da Bela Vista
@ Ssao sebastiao do mata cachorro

Gréfico 28 - Em qual cidade vocé mora?

Fonte: Agéncia Lumos

Noventa e cinco virgula um por cento (95,1%) dos entrevistados disseram que

residem em Pouso Alegre, MG.

Caso resida em Pouso Alegre, em qual bairro voce mora?

38 respostas

B
6 (15/8%)

2(5.3%)
2

1 2SR2TRBRIR6%1] QIR HRFRERFRBRRE% T 25252 F2HRFRIRHRE%] 2 F2HR2BE2HR 526
| | | | | Tt

Altaville Ceniro Jargim Aeroporio Medicna Ribeirdo
Bela nala Colinas de Santa Ba Jardim olimpico Noronha Sdo Cristovao

Gréfico 29 - Caso resida em Pouso Alegre, em qual bairro vocé mora

Fonte: Agéncia Lumos

Dentre os residentes em Pouso Alegre, 15,8% moram no centro da cidade, 7,9%
residem no Recanto dos Fernandes, 5,3% moram no Jardim Noronha. Com 2,6% das
respostas (cada um) ficaram os bairros Altaville, Bela Italia, Colina Verde, Foch 2, Fatima
3, Jardim Aeroporto, Jardim Brasil 2, Jardim Olimpico, Jatoba, Jardim S&o Jodo,
Medicina, Morumbi, Ribeirdo, Santa Barbara, Sdo Jodo, Sdo Cristovao, S&o José e Nossa

Senhora do Pilar.
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Qual a sua ocupacao?

41 respostas

® Trabaho de meio periodo
@ Trabaho em periodo integral
@ Trabaino Informal/auténomo
/ ® Desempregadoa
A @ Estudante

® Aposentaco'a

® Do lar

® Empresana

@ Professoral artesa

Gréfico 30 - Qual a sua ocupacao

Fonte: Agéncia Lumos

Quarenta e trés virgula nove por cento (43,9%) dos entrevistados trabalham em
periodo integral, 31,7% séo trabalhadores autbnomos e 17,1% s&o trabalhadores de meio

periodo.

Qual é a renda mensal total de sua familla?

41 respostas

@ Ats um Salano Minimo (RS1100)

@ De um a rés Satinas Minimos (De
R$1101 8 R§3100)

@ De trés a anco Salanos Minimos (De
R$3301 a R35500)

@ De cinco a geta Saldries Minimos (De
RS$5501 3 R37700)

@ De sele a nove Satinas Minimos (De

@ Mais o2 nove sslérios minimos (Mals.

@ Frefro ndo responder

Grafico 31 - Qual é renda mensal total de sua familia

Fonte: Agéncia Lumos

Em relacdo a renda mensal da familia dos pesquisados, 31,7% tém renda de um a
trés salarios-minimos, 24,4% tém renda de trés a cinco salarios-minimos, 14,6%
preferiram ndo responder, 12,2% possuem renda acima de nove salarios minimos e 9,8%

tém renda mensal de cinco a sete salarios minimos.



Vocé gostaria de deixar algum apontamento que ndo foi abordado nas perguntas da pesquisa?

10 respostas

NZo, a pesquisa foi direta

Ter mals opgado de dias pra entrega

Sobre a embalagem: seria legal conter a data da produgdo/fabricagdo e validade doa produtos.
Achei 2 marca excelente!

0s produtos s&o dtimos e deliciosos

N&o. Esta tudo muito bom.

Nzo

Eu adorarla que pudesse aumentar a quantidade de produtos oferecidos, estou ansloso esperando pela
produgdo de requeijdo.

Obrinadal

Figura 39 - Muito obrigado por responder nossa pesquisa 1

Fonte: Agéncia Lumos

Voceé gostaria de deixar algum apontamento que nae foi abordado nas perguntas da pesquisa?

10 respostas

Ter mais opgdo de dias pra enlrega

Sobre a embalagem: seria leqal conter a data da produgdo/fabricagao e validade doa produtos.
Achel a marca excelente!

0s produtos sdo dtimes e celiciosos

Nao. Esta tudo muito bom

N&o

Eu adoraria que pudesse aumentar a quantidade de produtos oferecidos, estou ansioso esperando pela
producdo de requeijao.

Obrigadal

Poderia ter os dados nutricionals nas embalagens

Figura 40 - Muito obrigado por responder nossa pesquisa 2

Fonte: Agéncia Lumos
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Alguns pesquisados fizeram observacdes ao final da pesquisa e as informacdes
sdo consideradas relevantes. Alguns clientes questionaram sobre langamento de novos
produtos e outros apontaram melhorias que poderiam ser feitas nas embalagens, a
exemplo de etiquetas com data de fabricacdo e validade dos produtos, além de dados

nutricionais.

3.1.4. Concluséo

O problema da pesquisa era saber se 0os consumidores da marca gostavam dos
produtos por serem sem conservantes. A pesquisa indicou que 43,9% dos entrevistados
gostam dos produtos por serem produtos saudaveis.

Um dos objetivos da pesquisa foi descobrir como os atuais clientes souberam da
marca. 51,2% dos pesquisados disseram que souberam por meio de amigos e/ou
familiares e 34,1% responderam que conheceram a marca pelas plataformas de redes

sociais on-line.

Outro objetivo da pesquisa foi identificar 0 motivo que os levou a fazerem a
primeira compra de produtos. Quarenta e seis virgula trés por cento (46,3%) dos
entrevistados responderam que realizaram a primeira compra apds a recomendacao de
familiares/amigos que ja haviam realizado a compra de algum produto da marca e 43,9%
dos pesquisados informaram que a primeira compra foi realizada devido a curiosidade de

experimentar um produto artesanal feito na roca.

Saber por que os clientes voltam a comprar produtos da marca foi o terceiro
objetivo secundario da pesquisa. Com a pesquisa foi observado que 19,5% dos
entrevistados informaram que o sabor é um fator importante para a recompra, 43,9%
relataram que a qualidade dos produtos é um fator observado para realizarem uma nova
compra, 7,3% relataram que a entrega é o fator considerado para a recompra, 14,6% dos
pesquisados disseram que o atendimento € um diferencial para que facam a recompra,
dentre outras respostas com menor frequéncia, como o fato dos produtos ndo possuirem
conservantes, serem naturais e terem preco acessivel.

Saber qual é a frequéncia de compra dos produtos também foi um objetivo
secundario de pesquisa e foi constatado que 39% dos entrevistados relataram que
compram produtos da marca quatro vezes por més, 12,2% realizam compras trés vezes

por més, 22% compram duas vezes ao més, 7,3% compram uma vez por més e 19,5%
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adquirem produtos da marca menos de uma vez por més. Isso indica que 80,5% dos

consumidores realizam pelo menos uma compra ao més.

Com os dados coletados foi possivel identificar outras oportunidades a serem
trabalhadas durante a campanha, as quais foram trabalhadas nos capitulos posteriores do
trabalho.

3.2 Estudo do Perfil de Potenciais Clientes

Identificar potenciais clientes para a empresa € um fator muito importante e, no
caso da marca Produtos da Roca, € essencial, pois a empresa iniciou um projeto em 2021
para concretizar em 2022: abrir a sede para visitacao e realizacao de atividades de turismo.
Cientes das informacdes, os autores do presente Projeto Experimental realizaram
uma pesquisa para verificar se ha mercado para o referido projeto. E importante ressaltar
que, apesar dos resultados positivos, é recomendado que um novo estudo seja feito
quando as obras do projeto estiverem avancadas, época em que é recomendada a definicédo
de objetivos, estratégias e taticas de marketing e de comunicacdo para o atendimento
assertivo da demanda.
O problema de pesquisa, a principal pergunta a ser respondida pelo estudo, foi: 0
que faria vocé viajar até 200 km para fazer turismo rural?
Como hipoteses, isto é, possiveis respostas para o problema de pesquisa, foram
elencadas ap6s um processo de pesquisa exploratéria:
a. Uma atividade de turismo com interagdo com a producédo dos produtos;
b. Um ambiente agradavel para aproveitar um dia com a familia;
c. Ter pontos/murais para que os turistas possam tirar fotos;
d. Ter loja para que os produtos produzidos possam ser adquiridos;

e. Ter contato com 0s animais da roca e com a natureza em geral.

O objetivo principal do estudo foi: identificar o que faria com que uma pessoa

saisse do conforto de sua casa para realizar turismo rural,

Como objetivos secundarios foram definidos:
a. ldentificar os potenciais clientes de turismo rural para a empresa Produtos da

Roca;
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b.  Qual experiéncia o publico procura em relagdo ao turismo rural;

c. Quais midias o publico mais interage e engaja;

d. O quanto o cliente estaria disposto a viajar para realizar essa atividade;

e. Saber se o cliente prefere se hospedar para viajar no outro dia ou viajar
para casa no mesmo dia;

f.  Onde os clientes gostariam de se hospedar caso ndo fossem embora no

mesmo dia.

3.2.1 Metodologia

A pesquisa foi realizada em um raio de 200 km tomando como centro a cidade de
Pouso Alegre. Essa distancia permite que cidades como S&o Paulo, Campinas dentre
outras entrem no publico-alvo da pesquisa de potenciais clientes.

Para o célculo do ndimero de entrevistados necessario para a pesquisa, foi
considerada como universo de pesquisa 0 nimero de 13.915.910 individuos, visto que
individuos de Pouso Alegre, cidade em que a empresa Produtos da Roca esta localizada,
possui 154.293 habitantes (IBGE, 2021), e que moradores de outros municipios em um
raio de 200 quilémetros podem fazer turismo em Pouso Alegre.

Uma das importantes cidades pensadas na pesquisa € a cidade de Séo Paulo, SP.
A capital paulista possuia no ano de 2010 o total de 11.253.503 habitantes de acordo com
0 censo realizado pelo IBGE em 2010 e estima-se que a populacdo em 2021 seja
equivalente a 12.396.372 pessoas (IBGE, 2021). Outra importante cidade para a
realizacdo da pesquisa € Campinas, SP. De acordo com dados disponibilizados pelo
IBGE, 0 nimero aproximado de habitantes na cidade € de 1.223.237 em 2021 (IBGE,
2021).

Outra cidade pensada na pesquisa € a cidade de Santa Rita do Sapucai, MG. A
cidade sul mineira que possui aproximadamente 44.226 habitantes no ano de 2021 (IBGE,
2021). A cidade é proxima a Pouso Alegre e de facil acesso. Itajubd, MG ¢é outra cidade
proxima a Pouso Alegre e possui aproximadamente 97.782 habitantes em 2021 de acordo
com o censo realizado pelo IBGE (IBGE, 2021).

Para o calculo amostral, a margem de erro planejada foi de 4% e o intervalo de
confianca correspondeu a 68%. Foi considerado o split 50/50, uma vez que oS
pesquisadores acreditam que o publico pesquisado € heterogéneo. Como pode ser

observado a seguir, para um universo de pesquisa com mais de um milh&o de individuos,
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0 qual é considerado infinito, 0 numero de pessoas que deveriam ser entrevistadas

equivale a 155 pessoas.

e = margem de erro, definida em 4%;
Z = intervalo de confianca, definido em 68% (= 1 desvio);
p e g =50% e 50% respectivamente;

n = amostra

n=_2Z7%p.q
eZ

n=_1250.50
42

n=_2.500 =n=156,25 >> foi considerada uma amostra de 155 individuos
16

Para a coleta dos dados dos pesquisados, foi definida a amostra nao probabilistica
acidental. Isso significa que as pessoas com o perfil indicado foram abordadas sem a
realizacdo de sorteio até que os pesquisadores conseguissem entrevistar 155 pessoas. O
estudo foi realizado no periodo de 13 de setembro a 16 de outubro de 2021 com 155
moradores de Pouso Alegre e de outras cidades sul mineiras situadas num raio de 200 km,
além de individuos residentes em Campinas (SP) e na capital paulista.

O instrumento de coleta utilizado foi o questionario estruturado e nao disfarcado.
Nesse formato de pesquisa, 0s pesquisados possuem autonomia para responder as
perguntas e sdo informados sobre o0s objetivos da pesquisa. O questionario foi criado na
plataforma Google Forms e foi distribuido pelo Whatsapp, pelo Instagram e pelo
Facebook. Foram utilizadas questdes fechadas, abertas e questdes de mdultipla escolha.

Em relacdo a analise dos dados coletados, foi feita a chamada anélise estatistica
descritiva, realizada por meio da tabulagdo de dados categdricos nominais e de dados
numéricos discretos. Posteriormente, foi possivel identificar a moda, que é a resposta
mais comum dos pesquisados em cada questdo. Foi feita ainda uma inferéncia estatistica,
que permitiu conclusdes sobre o universo estudado a partir do teste das hipdteses

apresentadas.
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3.2.2 Aspectos éticos da pesquisa

Os autores do presente Projeto Experimental seguiram todos os procedimentos

éticos previstos no item 3.1.2.

3.2.3 Andlise de Dados Coletados

Apo0s a realizacdo do questionério, é necessaria uma andlise para que os dados
adquiridos possam ser utilizados de forma eficaz e respondam 0s questionamentos

previamente definidos.

Voce sabe o que € turismo rural?

155 respostas

® Sim
® Nio

Gréfico 32 - VVocé sabe o que € turismo rural?

Fonte: Agéncia Lumos

Das 155 pessoas que responderam o questionario, 56,8% informaram que
conhecem a modalidade de turismo denominada Turismo Rural e 43,2% disseram que

ndo conhecem.

Vocé ja realizou turismo rural?

88 raspostss

@ Sim
® Nio

Gréfico 33 - Ja realizou turismo rural?
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Fonte: Agéncia Lumos

Das 88 pessoas que responderam que conhecem o turismo rural, 56,8%
informaram que ja realizaram alguma atividade nessa modalidade enquanto 43,2%

responderam que nao realizaram nenhuma atividade.

Voceé teria interesse em realizar turismo rural e ter uma experiéncia genuina da vida na roga?

28 respostas

@ Sim
® Nio

Gréfico 34 - Vocé teria interesse?

Fonte: Agéncia Lumos

Ainda em relagdo as 88 pessoas que conhecem a modalidade, 80,7% responderam
que possuem interesse em realizar atividades envolvendo turismo rural e 19,3% disseram

gue ndo tém interesse em realizar atividades envolvendo a modalidade.

Agora que vocé conhece mais 500re o gue € turismao rural, vocé teria interesse em realizar
turismo rural a e ter uma experiéncia genuina da vida na roga?

67 respostas

® Sim
@ N

Gréfico 35 - Agora que voceé sabe

Fonte: Agéncia Lumos

Ap0s a explicagdo do que € o turismo rural as 67 pessoas que ndo conheciam a
modalidade, 80,6% responderam que possuem interesse em realizar atividades

relacionadas a essa modalidade e 19,4% declararam néo possuir interesse.
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Vacé faz parte de akgum dos grupos abaixe?

25 resposias

Cides

MolotdrtaChios de Moloade..
Entusiasia 92 rsmo
Mochiero's

N&0 Tago pars da nantum gn €6 (52 8%)
Nenhum
Famlla

Moeo formperarsmante nd st

Graéfico 36 - Vocé faz parte de algum grupo?

Fonte: Agéncia Lumos

Passando a etapa relacionada ao interesse de realizar atividades de turismo rural,
é chegada a secdo sobre o turismo rural em si. Das 125 pessoas que indicaram possuir
interesse em realizar turismo rural, 23,2% responderam que sédo ciclistas, 19,2% sao

entusiastas de turismo, 7,2% sdo motociclistas e 2,4% sdo mochileiros.

Motivagéo Contato | Diversdo | Imerséo Descansar | Aventura/Conhecer
coma na cultura lugares novos
Natureza

N° de pessoas 38 12 24 18 14

Porcentagem (%) | 30,4 9,6 19,2 14,4 11,2

Tabela 1 - Motivagdo

Fonte: Agéncia Lumos

Dentre as motivagdes indicadas por meio das respostas abertas, as respostas em
maior quantidade foram: o contato com a natureza (30,4% das respostas), imersédo na
cultura do interior (19,2% das respostas), descansar/relaxamento (14,4% das respostas),

aventura e conhecer novos lugares e pessoas (11,2% das respostas) e diversdo e lazer
(9,6% das respostas).
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Escolha os trés principais itens que vocé mais gostaria de realizar durante o turismo rural:

125 respostas

Murais/Canarios para tirar lo -37(29,6%}
Participar do processa de pr 33 (26,4%)
Compra dos produtos artesa... 32 (256%)

Degustacao de quitutes
Conhecer curlosidades sobr

77 (61,6%)
55 (44%)

Conhecar como funciona o p.. —A48 (38,4%)
Atividades para criancas
Andar a cavalo 47 (37.6%)

Plantar 29(232%)
Trihas@ 1 (0,8%)
Baber lsite tirado na horai—1 (0,8%)
Producdo de cachacall 1 (0,8%)
Interagir com animaisf#—1 (0.8%)
Trihas de bike & caminhadag—1 (0,8%)

0 20 40 60 80

Gréfico 37 - Escolha os trés principais itens

Fonte: Agéncia Lumos

Em relagéo aos interesses dos pesquisados sobre as atividades disponibilizadas no
turismo rural, 61,6% indicaram que gostariam de degustar quitutes artesanais, 44% tém
interesse em conhecer curiosidades sobre os costumes da roca, 38,4% tém curiosidade em
saber como funciona o processo de producdo artesanal de laticinios, 37,6% gostariam de
andar a cavalo, 29,6% indicaram que gostariam que houvesse cenarios e murais para tirar
fotos, 26,4% possuem interesse em participar do processo de produgdo artesanal, 25,6%
se interessam em comprar 0s produtos artesanais produzidos na roga, 23,2% querem

realizar atividades de plantio e 9,6% esperam encontrar atividades para criangas.

O quanto voce estaria disposto a viajar para realizar essa atividade?

125 respostas

® Do 0a49m

@ D6 50 3 B9Km
@ Ds 100 3 140Km
@ D= 150 3 199Km
@ De 200 3 249 Km
@ 250 Km ou mais

Gréfico 38 - O quanto vocé estaria disposto a viajar

Fonte: Agéncia Lumos
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Em relagdo a distancia que as pessoas viajariam para realizar fazer turismo rural,
23,2% responderam que viajariam de até 49 quildmetros, 22,4% viajariam de 50 a 99
quildmetros, 20% viajariam 250 quilémetros ou mais, 16,8% viajariam de 150 a 199
quildmetros, 12% viajariam de 100 a 149 quilémetros e 5,6% viajariam de 200 a 249

quilémetros.

Caso precisasse viajar para realizar a atividade, vocé iria preferir se hospedar ou voltar no

mesmo dia para sua cidade?

125 respostas

@ Prefiro me hospedar
@ Prefira valtar no mesmo A

Gréfico 39 - Preferéncia entre hospedagem ou nédo

Fonte: Agéncia Lumos

Oitenta e quatro virgula oito por cento (84,8%) dos entrevistados relataram que
preferem se hospedar para realizar o turismo rural caso e 15,2% preferem retornar no

mesmo dia para a cidade onde moram.

Onde vocé preferiria se hospedar?

125 respostas

@ Hote!

® ArBnB

® Pousada

@ Casz oe tamikariamigos

Gréfico 40 - Onde prefere se hospedar

Fonte: Agéncia Lumos
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Ainda em relacéo a hospedagem, 63,2% preferem se hospedar em pousadas, 16%
preferem se hospedar pelo Airbnb, 14,4% preferem se hospedar em um hotel e 6,4%

preferirem se hospedar na casa de familiares ou amigos.

Quals plataformas on-line vocé costuma consumir?

125 respostas

Facabook -80 (64%)

Instagram 104 (83,2%)

Tik Tok 31(248%)

Twitter 34(27.2%)

Youtube 80 (54%)
Finterest - 30 (24%)
—1 (0,8%)
1(0,8%)

0 25 50 75 100 125

Nenhum

Talegram

Grafico 41 - Quais plataformas online

Fonte: Agéncia Lumos

Em relagdo ao consumo de midias on-line dos pesquisados, 83,2% relataram que
utilizam a plataforma Instagram, 64% utilizam o Facebook, 64% utilizam o YouTube,

27,2% usam o Twitter, 24,8% utilizam o TikTok e 24% utilizam o Pinterest.

Vocé gosta de assistir videos de culindria no YouTube/Instagram?

125 respostas

® Sim
@ Nao

Gréafico 42 - Vocé gosta de assistir videos de culinaria?

Fonte: Agéncia Lumos

Dos 125 entrevistados que tém interesse em fazer turismo rural, 74,4%
informaram que gostam de assistir a videos de culinaria nas plataformas YouTube e

Instagram.
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Quais midias offline vocé costuma utilizar?

125 respostas

Outdoors 31(24,8%)
Cantazes 16 (12,8%)
Televisdo 78 (62 4%)
Radio 32 (25.6%)
Jornal —22 (17.6%)
Revista —21(16,6%)
Livros 2(1,6%)
Nenhum 2(1,6%)
Agora na pandemia, ndo est B-1(0 8%)
nenhum dessasfi- 1 (0.8%)
liveos do meu interessell-—1 (0 8%)
nenhumBi—1 (0 8%)
Nemhumal—1 (0 8%)
nenhumali—1 (0.6%)
YouTubel—1 (0.8%)
Nenhumall—1 (0.6%)
0 20 40 60 a0

Gréfico 43 - Midias offline

Fonte: Agéncia Lumos

Em relacdo as midias off-line consumidas, 62,4% disseram consumir televisao,
25,6% utilizam radio, 24,8% prestam atencdo em outdoors, 17,6% consomem jornal,

16,8% consomem revistas e 12,8% prestam atencdo em cartazes.

Qual o seu género

125 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo dizer

Gréfico 44 - Qual seu género?

Fonte: Agéncia Lumos

Na sequéncia do instrumento de coleta de dados, foram registrados os dados
demogréficos. Cinquenta e dois virgula oito por cento (52,8%) dos pesquisados que tém

interesse no turismo rural se consideram do género feminino e 46,4% se consideram do
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género masculino. Uma pequena porcentagem de entrevistados preferiu ndo informar o
género (0,8%).

Qual sua faixa etaria?

125 respostas

® 18a24anos
® 25a31anos
© 32 a40anos
@ 41347 anos
@ 48 a54anos
@® 55a61anos
@® 652 anos ou mais

Gréfico 45 - Faixa etaria

Fonte: Agéncia Lumos

Em relacdo a faixa etaria dos pesquisados que tém interesse no turismo rural, 36%
tém entre 18 e 24 anos de idade, 24% tém de 48 a 54 anos, 18,4% tém de 25 a 31 anos,
8,8% tém de 41 a 47 anos, 8% tém de 32 a 40 anos, 4% tém de 55 a 61 anos e 0,8% tém
62 anos ou mais.

Qual seu estado civil?

125 respostas

@ Solteroia
@ Casado/a
@ Divorciadoia
® Viuvoia

@ namorando
@ Namorando

Gréfico 46 - Estado civil

Fonte: Agéncia Lumos

Dos 125 entrevistados com interesse em turismo rural, 49,6% informaram que séo

solteiros, 40,8% disseram ser casados e 7,2% declararam ser divorciados.
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Voce possui filhos?

125 respostas

® Sm
@ Nio

Gréfico 47 - Possui filhos

Fonte: Agéncia Lumos

Quarenta virgula oito por cento (40,8%) dos interessados em fazer turismo rural

responderam que tém filhos, enquanto 59,2% responderam que néo tém filhos.

Caso tenha filhos, séo de qual falxa etaria?

54 respostas

DeD&adsanos —8 (14,8%)

De 5a 10 &nos 9(16,7%)

De 11 a 16 anos 22 (40,7%)

17 2nos ou mas 28 (51,9%)

0 10 20 30
Gréfico 48 - Faixa etaria dos filhos

Fonte: Agéncia Lumos

Das 54 pessoas que responderam ser pais, 51,9% disseram que tém filhos de 17
anos ou mais, 40,7% informaram que tém filhos com idade entre 11 e 16 anos, 16,7% tém
filhos de 5 a 10 anos e 14,8% tém filhos de 0 a 4 anos de idade.
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Qual a sua ocupagao?

125 respostas

@ Trabalno de meio pariodo
@ Trabalho em periodo infegral
@ Trabalho informal/autonomo
@ Desempregado'a

@ Estudante

@ Aposentadola

@ Trabaiho em 2 turnes

Gréfico 49 - Qual sua ocupagédo

Fonte: Agéncia Lumos

Dos 125 pesquisados que tém interesse em turismo, 54,4% informaram que
trabalnam em periodo integral, 20,8% relataram que sdo trabalhadores
informais/autbnomos, 16% sédo estudantes, 4,8% trabalham meio periodo e 3,2% estdo

desempregados.

Qual é a renda mensal total de sua familia?

125 respostas

@ Alé um Sal&io Minimo (RE1100)

@ De um a trés Salanos Minimos (De
R31101 a R§2300)

@ De rés a anco Salanos Minimos (De
R33301 a R$5500)

@ L= oinco 2 sete Salanos Minimos (De
R35501 a R$7700)

@ D= zete a nove Salarios Mimmos (De

@ Wais de nove salirios minimos (Mais

@ Frefiro ndo responder

Grafico 50 - Renda mensal

Fonte: Agéncia Lumos

Em relacdo a renda dos entrevistados interessados em turismo rural, 26,4%
responderam que a familia tem renda de um a trés salarios minimos, 25,6% disseram que
a renda familiar é de trés a cinco salarios minimos, 14,4% preferiram ndo responder,
13,6% tém renda familiar de cinco a sete salarios minimos, 12,8% possuem renda familiar
de mais de nove salarios minimos, a renda familiar de 4% é de sete a nove salarios

minimos e 3,2% possuem renda familiar de até um salario minimo.
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Onde vocé mora?

® Pouso Alegre. MG
S3o Paulo. SP
Campenas, SP
@ Santa Rita do Sapucai
@ Sants Rita do Sapucai
@ Sants Rita do Sapucail, MG
@ Santa Rita do Sapucai
@ Borda da Mata MG

1R 4

Gréfico 51 - Onde vocé mora?

Fonte: Agéncia Lumos

Trinta e seis virgula oito por cento (36,8%) dos entrevistados interessados em
turismo rural residem na cidade de Pouso Alegre, 23,2% moram na cidade de Santa Rita
do Sapucai, 8,8% residem na cidade de S&o Paulo, 2,4% moram em Campinas e 2,4%

residem em Belo Horizonte.

3.2.4 Conclusao

O problema desta pesquisa foi o que faria vocé viajar até 200 km para fazer
turismo rural? De acordo com a pesquisa, dentre as motivacgdes indicadas por meio das
respostas abertas, as respostas em maior quantidade foram: o contato com a natureza
(30,4% das respostas), imersdo na cultura do interior (19,2% das respostas),
descansar/relaxamento (14,4% das respostas), aventura e conhecer novos lugares e

pessoas (11,2% das respostas) e diverséo e lazer (9,6% das respostas).

Um dos objetivos secundarios da pesquisa foi identificar qual experiéncia o
publico procura em relacdo ao turismo rural. Na pesquisa foi observado que 61,6%
indicaram que gostariam de degustar quitutes artesanais, 44% tém interesse em conhecer
curiosidades sobre os costumes da roca, 38,4% tém curiosidade em saber como funciona
0 processo de producéo artesanal de laticinios, 37,6% gostariam de andar a cavalo, 29,6%
indicaram que gostariam que houvesse cenarios e murais para tirar fotos, 26,4% possuem
interesse em participar do processo de producdo artesanal, 25,6% se interessam em
comprar os produtos artesanais produzidos na roga, 23,2% querem realizar atividades de

plantio e 9,6% esperam encontrar atividades para criancas.
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Quais midias o publico mais interage e engaja foi outro objetivo secundario a ser
respondido pela pesquisa. Em relacdo ao consumo de midias on-line dos pesquisados,
83,2% relataram que utilizam a plataforma Instagram, 64% utilizam o Facebook, 64%
utilizam o YouTube, 27,2% usam o Twitter, 24,8% utilizam o TikTok e 24% utilizam o

Pinterest.

Outro objetivo secundario da pesquisa € descobrir o quanto o cliente estaria
disposto a viajar para realizar essa atividade, e foi constatado que 23,2% responderam
que viajariam de até 49 quilébmetros, 22,4% viajariam de 50 a 99 quilémetros, 20%
viajariam 250 quilémetros ou mais, 16,8% viajariam de 150 a 199 quilébmetros, 12%
viajariam de 100 a 149 quilémetros e 5,6% viajariam de 200 a 249 quildmetros.

Saber se o cliente prefere se hospedar para viajar no outro dia ou viajar para casa
no mesmo dia e saber onde o0s clientes gostariam de se hospedar caso ndo fossem embora
no mesmo dia também foram os ultimos objetivos secundarios da pesquisa. Oitenta e
quatro virgula oito por cento (84,8%) dos entrevistados relataram que preferem se
hospedar para realizar o turismo rural caso e 15,2% preferem retornar no mesmo dia para
a cidade onde moram. Ainda em relacdo a hospedagem, 63,2% preferem se hospedar em
pousadas, 16% preferem se hospedar pelo Airbnb, 14,4% preferem se hospedar em um

hotel e 6,4% preferirem se hospedar na casa de familiares ou amigos.

Com os resultados da pesquisa, pode-se observar que ha sim a possibilidade de
investir no turismo rural, porém é indicado que esse tema seja trabalhado numa campanha

posterior.

3.3 Pesquisa de Midia

A pesquisa de midia é importante para que se entenda melhor em quais redes
sociais 0 publico-alvo estd mais inserido, onde mais engajam, em quais realizam
postagens e interagem. A pesquisa ndo se limita as midias on-line, ela também engloba

as midias off-line/midias tradicionais.
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3.3.1 Metodologia

A metodologia da pesquisa foi a mesma do estudo realizado sobre o perfil do
consumidor e os habitos de consumo dos clientes da marca Produtos da Roga. Os métodos

da pesquisa foram apresentados no item 3.1.1 deste projeto experimental.

3.3.2 Aspectos éticos da pesquisa

O estudo seguiu todos os procedimentos éticos previstos no item 3.1.2 do presente

Projeto Experimental.

3.3.3 Andlise de Dados Coletados

A seguir sdo apresentados os dados coletados:

Quais midias vocé costuma consumir?

Facebook 11 (61.19
nstagram 17 (04 4%
Radio |-0({0%
Cutdoor |—0{0%)
lelewisdo (-0 (0%
3 |
AODSSIVOS &m Jnibus [ 0 (0%

Carlazes
10

Gréfico 52 - Consumo de midia

Fonte: Agéncia Lumos

Entre as midias on-line e off-line mais utilizadas pelos consumidores da marca
Produtos da Roca, 94,4% usam o Instagram, 61,1% utilizam o Facebook e 5,6% usam o
WhatsApp.
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Quais plataformas on-line vocé costuma consumir?

125 respostas

R R

inztagram |, 104 (83.2%)
Tk Tok _—31 (24,8%}
Twine: | 34 (27.2%)

Youtuoe _—80 (B4%)

Pinterast _ 30{24%)

Nenhum |-1{0,8%)
Telegram ' 1(0,8%)
0 25 S0 75 100 125

Gréfico 53 - Consumo de midias online

Fonte: Agéncia Lumos

A respeito de plataformas de redes sociais on-line, 83,2% relataram que utilizam
a plataforma Instagram, 64% utilizam o Facebook, 64% utilizam o YouTube, 27,2% usam

o Twitter, 24,8% utilizam o TikTok e 24% utilizam o Pinterest.

Quais midias offline vocé costuma utilizar?

125 raspostas

Outdoors

Canazes

31(24.8%)
16 (12,8%)

78 (62,4%)
32 (25 6%)
22 (17.6%)
21(16,3%)

Livros
Nenhum
Agora na pandemia, nao est
nenhum dessas i1 (
livros do meu Intaressa
nenhum
Nembhuma
nenhuma f—1{
YouTube
Nenhuma i1 (

Grafico 54 - Consumo de midias offline

Fonte: Agéncia Lumos

Em relacdo as midias off-line consumidas, 62,4% se informam por meio da
televisdo, 25,6% utilizam radio, 24,8% prestam atencdo em outdoors, 17,6% consomem

jornal, 16,8% consomem revistas e 12,8% prestam atencdo em cartazes.
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3.3.4 Conclusao

A pesquisa realizada com compradores de produtos da marca Produtos da Roca
mostrou que, dentre as midias on-line e off-line, esses individuos tém preferéncias pelas
plataformas de redes sociais on-line Instagram e Facebook. Quanto ao consumo de
midias tradicionais, mais de 60% dos pesquisados responderam que assistem televiséo.

Os autores do presente Projeto Experimental acreditam que o fato do consumo de
midias on-line ser muito superior ao de midias tradicionais possivelmente € resultado ndo
apenas da maior familiaridade dos mais jovens com a internet, mas também consequéncia
da pandemia de Covid-19, periodo em que as pessoas passaram mais tempo em casa e

fizeram uso da internet para trabalhar.
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4 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO E DE COMUNICACAO

O diagnostico estratégico e de comunicacgdo visa entender a situacdo da empresa
apos a andlise de fatores internos e de fatores externos. Essa etapa é essencial para que 0s

planejamentos sejam realizados com precisdo e embasamento.

4.1 Analise de Ambiente

A andlise de ambiente € um estudo muito importante para melhor detalhar o
ambiente no qual a empresa esta inserida. Essa analise aborda dois aspectos, sendo eles o

macroambiente e o0 microambiente.

4.1.1 Macroambiente

O macroambiente pode ser descrito como os fatores externos a empresa, sobre 0s
quais ela ndo tem controle. Esses fatores podem ser divididos em fatores socioculturais,

econdmicos, politicos, legais, ambientais e tecnoldgicos.

4.1.1.1 Fatores Socioculturais

Os fatores socioculturais compreendem aspectos sociais e culturais, como o
préprio nome diz, os quais influenciam o comportamento do consumidor. A cidade de
Pouso Alegre é a segunda cidade da regido sul mineira em nimero de habitantes,
contabilizando 130.615 moradores de acordo com o Censo realizado em 2010 (IBGE,
2010). No ano de 2021, o IBGE estima que a populacdo da cidade atingiu 154.293
habitantes (IBGE, 2021). De acordo com a Camara Municipal de Pouso Alegre (CMPP),
cerca de 10 mil habitantes residem em éreas rurais do municipio (ASPECTOS..., 2021).

A escolarizacdo dos habitantes de seis a catorze anos de idade é de 98,2% (IBGE,
2010). A cidade possui 47 escolas de ensino fundamental e 21 escolas que oferecem
ensino médio. Em relacdo ao ensino superior, Pouso Alegre conta com as instituicdes
privadas: Univas (Universidade do Vale do Sapucai), Inapos — Faculdade de Odontologia,
FDSM (Faculdade de Direito do Sul de Minas), Faculdade Asmec, Facapa (Faculdade
Catoblica de Pouso Alegre) e Centro Universitario UNA. Ha também na cidade cursos

técnicos e cursos de especializagdo, como os Cursos Tecnicos Objetivo, Senac, Senai e
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IFSULDEMINAS (Instituto Federal do Sul de Minas) (FACULDADES, 2021). Ha
também na cidade a Anhembi Morumbi, Uniasselvi e outros polos de EAD (Educacéo a
Distancia).

Pouso Alegre é referéncia no setor de salde para as cidades da regido. Ha na
cidade diversas clinicas de salde, postos de saude e trés hospitais disponiveis a populacao,
com destaque para o maior deles, o Hospital das Clinicas Samuel Libanio, responsavel
pelo atendimento de pacientes pouso-alegrenses e de cidades vizinhas (HOSPITAL...,
2021).

A religiosidade em Pouso Alegre é bastante diversificada. De acordo com a
Cémara Municipal (ASPECTOS..., 2021), a populagdo é majoritariamente composta por
catélicos. A segunda maior religido em Pouso Alegre € composta pelas religides
Evangélicas, seguida por Testemunhas de Jeovd, Espiritas, Umbandistas e Budistas
(ASPECTOS..., 2021).

De acordo a CNN, com a pandemia de covid-19, a populagdo esta passando mais
tempo em casa e cozinha sua propria comida ou entdo pede por delivery (PROCURA...,
2021). Segundo especialistas, a procura por alimentos prontos e saudaveis aumentou no
ano de 2021 (PROCURA..., 2021). O Brasil esta em 7° lugar no mercado de alimentos e
bebidas saudaveis no mundo (EUROMONITOR INTERNACIONAL, 2020). O setor
cresceu 33% entre o periodo de 2015 e 2020 e a expectativa é que até 2025 o mercado
cresca mais 27% (EUROMONITOR INTERNACIONAL, 2020).

Em Pouso Alegre, ja existem varias empresas focadas nessa tendéncia, como a
Boleria do Bem, os restaurantes Mr. Fit e AmaNutri, além de servicos de delivery como

a LoveGreen e a Marmitaria da Bru.

4.1.1.2 Fatores Econdémicos

Os fatores econémicos englobam os habitos de compra do consumidor e tudo
aquilo que possa afetar o seu poder de consumo. De acordo com dados disponibilizados
pela OCDE (Organizacgdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico), o Brasil
esta no topo da lista dos paises com maior inflagdo no ano de 2021 (BRASIL..., 2021). A
instituicdo projeta o indice de precos no Brasil em 7,2% para o ano de 2021, reduzindo
para 4,9% no ano de 2022 (BRASIL..., 2021). A OCDE também divulga que a projecao

de crescimento da economia brasileira foi revista de 2,5% para 2,3% (BRASIL..., 2021).
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Em contraponto a crise, 0 CAGED (Cadastro Geral de Empregados e
Desempregados) aponta que o Brasil registrou criacdo liquida de 316.580 empregos
formais em julho de 2021 (AGROPECUARIA..., 2021). Esse resultado foi acima do
registrado no més de junho com saldo positivo de 309.114 novos empregos
(AGROPECUARIA..., 2021). O setor que mais gerou vagas liquidas de emprego foi o de
servicos com 127.751, seguido do comércio, com 74.844, industria, com 58.845,
construgdo, com 29.818, e agropecuéria, com 25.422 empregos (AGROPECUARIA...,
2021).

De acordo com informacgdes da CMPA, Pouso Alegre é referéncia em salde e
comeércio para as cidades proximas (ASPECTOS..., 2021). A cidade possui 0 maior
entroncamento rodoviario da regido, possuindo trés rodovias estaduais de MG e duas
rodovias Federais do Governo Brasileiro. 1sso faz com que moradores das cidades
vizinhas possuam facil acesso a Pouso Alegre e se desloquem até o municipio para
fazerem compras, terem atendimento médico especializado, estudarem, buscarem
emprego, entre outros servicos (ASPECTOS..., 2021). Isso aumenta a circulacdo de
pessoas na cidade e amplia o volume de dinheiro em circulacéo.

De acordo com a prefeitura de Pouso Alegre, a cidade é um local atrativo em
relacdo ao setor industrial e o setor de logistica (ASPECTOS..., 2021). Cerca de 70
empresas de transporte possuem uma base de operacdes na cidade (ASPECTOS..., 2021).
Pouso Alegre sedia unidades de grandes empresas como a Unilever, Tigre, General Mills
e XCMG. (ASPECTOS..., 2021). De acordo com a ACIPA (Associacdao do Comércio e
Industria de Pouso Alegre), a cidade possui cerca de 4.500 pontos comerciais distribuidos
por todo o0 municipio (ASPECTOS..., 2021).

O PIB per capita da cidade de Pouso Alegre é de R$51.182,28, estando na posi¢ao
de numero 382 em nivel nacional e na posi¢do de nimero 38 em relacdo ao estado de
Minas Gerais (IBGE, 2018). O IBGE indica que o salario mensal de trabalhadores formais
é de 2,4 salarios-minimos (IBGE, 2019), porém, a porcentagem de pessoas com renda per

capita de até meio salario-minimo é de 29% (IBGE, 2010).
4.1.1.3 Fatores Legais

Os fatores legais se referem as leis, questdes governamentais e todo e qualquer
movimento que possa influenciar esses meios. A producdo de laticinios em geral requer
a regulacio da Anvisa e boas praticas de fabricacio (INSTRUCAO..., 2018).
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Em Minas Gerais, existe o “Selo Arte” para que a producgdo de laticinios seja
menos burocratica (CNA, 2019). De acordo com dados disponibilizados pelo IMA
(Instituto Mineiro de Agropecuaria), o decreto n® 9.918, de 18/07/2019, que regulamentou
a Lein®13.680, de 14 /07/2018, estabelece diretrizes para a concessao do Selo Arte pelo
IMA (CNA, 2019). Isso permite que os produtos artesanais de origem animal possam ser
comercializados de forma interestadual, porém, ainda com a necessidade de inspecéao
sanitaria (CNA, 2019).

Os produtores de queijos artesanais devem estar registrados no servico de
inspecdo estadual, realizado pelo IMA, e precisam cumprir as normas de boas préaticas
agropecudrias e boas praticas de fabricacdo artesanal (CNA, 2019).

4.1.1.4 Fatores Tecnoldgicos

Os fatores tecnoldgicos envolvem as tecnologias presentes no mercado. E
importante ficar atento as mudancas e evolugdes tecnolégicas e se adaptar a elas. As
inovacOes tecnologicas no setor de laticinios ndo param de crescer no pais e sdo cada vez
mais fundamentais para a manutencao do setor. No manejo dos animais, na ordenha por
exemplo, estdo sendo utilizados robds (MOTA, 2020).

Outro aspecto da utilizacdo dos robds na ordenha é a reducéo do estresse dos
animais. Como o robd pode ser deixado ligado 24h por dia nos 7 dias da semana, ha muito
menos movimento de humanos, fazendo com que o incébmodo das vacas seja
significantemente menor (MOTA, 2020).

A inseminacgdo artificial € outro ponto importante a ser considerado nas
inovagdes tecnoldgicas do setor. A gendmica (“[...] ramo da genética bioquimica que
engloba todo e qualquer estudo do genoma” (CANHAS, 2016)) e a FIV (Fertilizacdo In
Vitro) possibilitam uma melhor manipulacdo do melhoramento genético. Com eles, é
possivel que somente os melhores animais sejam gerados no rebanho (MOTA, 2020).

A pasteurizacdo do leite pode ser feita de duas maneiras, a LTH e a HTST
(MANTILLA, 2017). A LTH (Low Temperature Holding) é a forma lenta de
pasteurizacdo e é geralmente utilizada para pequenos volumes de leite (ORDONEZ et.
al., 2005). A HTST (High Temperature Short Time) é a forma rapida de pasteurizagdo e
é realizada em fluxo continuo com trocadores de calor entre 72° e 78° C em equipamentos
de pasteurizacdo em placas (MANTILLA, 2017).
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Os maquinarios utilizados para a producdo de queijos sdo quatro: tanque de
recebimento, pasteurizador de placas, desnatadeira e tanque de fabricacdo
(EQUIPAMENTOS..., 2014). O tanque de recebimento deve ser feito de aco inoxidavel
e deve possuir tampa e passador também feitos de aco inoxidavel. (EQUIPAMENTOS...,
2014). O pasteurizador de placas ¢ composto de bomba, filtro, tanque de equilibrio,
termorregistrador, valvula de desvio de fluxo, padronizadora, painel de controle e
termorregulador automaticos (EQUIPAMENTOS..., 2014).

A desnatadeira separa o creme do leite para que o creme seja utilizado em
outros produtos (EQUIPAMENTOS..., 2014). O tanque de fabricacdo é geralmente
retangular e feito de aco inoxidavel (EQUIPAMENTOS..., 2014). Ele pode ser
encontrado de duas formas: o de camisa simples e o de camisa dupla.
(EQUIPAMENTOS, 2014). O mais utilizado é o de camisa dupla pois ele permite aquecer
e resfriar o leite, diferente do de camisa simples. O de camisa simples geralmente é
utilizado para a produgéo de queijo minas frescal (EQUIPAMENTOS..., 2014).

Para a producao do iogurte sdo utilizados: tanque hermético, homogenizador,
pasteurizador, estufa e maquinas para embalar (FABRICACAO..., s.d.). O tanque
hermético aparece em duas fases distintas da produgdo do iogurte (FABRICACAO...,
s.d.). Na primeira fase, ele é utilizado para colocar todos os ingredientes e realizar a
mistura (FABRICACAO..., s.d.). A outra etapa em que o tanque aparece é o resfriamento,
etapa na qual o iogurte é armazenado no tanque para que seja resfriado
(FABRICACAO..., s.d.). O homogenizador tem o objetivo de reduzir o tamanho dos
glébulos de gordura para que o produto tenha uma textura lisa e cremosa
(FABRICACAO..., s.d.). O pasteurizador elimina as bactérias indesejadas que possam
estar na mistura (FABRICACAO..., s.d.). A estufa é o equipamento no qual é realizada a

fermentacdo do iogurte.

4.1.1.5 Fatores Ambientais

Ja faz um tempo que estudos apontam os rebanhos bovinos como responsaveis
por aumentar as emissdes de gases do efeito estufa devido a chamada fermentagéo
entérica resultante da digestdo dos animais (LATICINIOS..., 2021). A emissdo de gases
como metano e dioxido de carbono contribui paras as mudancas climéticas negativas no
planeta (LATICINIOS..., 2021).
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Os recursos que sdo utilizados no manejo do gado também causam danos
ambientais (LATICINIOS..., 2021). Nas fazendas leiteiras, ha alta emissdo de amonia,
que pode contaminar o ar, além da contaminacéo do solo pela concentracéo de nitrogénio
e fosforo presentes nos fertilizantes usados nas pastagens, nutrientes que, com a chuva,
escoam para os cursos d agua (LATICINIOS..., 2021). Outros danos ao solo s&o causados
pelo pastoreio quando os rebanhos pastam sempre nos mesmos terrenos, o que gera queda
na produtividade do solo e contribui para a desertificacio (LATICINIOS..., 2021).

Também € preocupante o volume de agua utilizado na producéo de cada galdo
de leite: 144 galGes de dgua (LATICINIOS..., 2021). Os efluentes do processo produtivo
sdo outra preocupacdo, como é o caso da grande quantidade de agua usada na higienizacao
dos equipamentos, do leite descartado (quando ha), do soro do queijo, entre outros
residuos que geralmente sdo descartados sem tratamento adequado (SANTOS;
QUEIROZ; ALMEIDA NETO, 2018).

Em uma época em que o0s consumidores estdo preocupados com uma
alimentacdo saudavel e com a preservacdo do meio ambiente, é essencial para os

agronegocios a adocdo de medidas que reduzam os danos a natureza.

4.1.1.6 Fatores Politicos

A eminéncia de crise hidrica e energética somada as mudancas climaticas e
ao cendrio causado pelas Covid-19 no Brasil prejudica o agronegécio no pais e 0s
produtores ainda precisam lidar com desdobramentos de questBes politicas
(TAGUCHI, 2021). Em setembro de 2021, a polarizacéo politica levou sete entidades
da agroinddstria a se unirem contra os atos do governo federal e publicarem um
manifesto por meio do qual pediram menos politizacdo e mais democracia
(TAGUCHI, 2021).

A preocupacdo dos agronegdcios se da por conta das consequéncias das acoes
do governo, as quais levaram a desvalorizacdo do Real, as consecutivas altas da
inflag&o e, consequentemente, ao aumento dos insumos usados no campo, que séo
importados (TAGUCHI, 2021). O reflexo é sentido pela populacdo, que tem pago
um valor cada vez mais alto pelos alimentos (TAGUCHI, 2021). Nos noticiarios,

uma cena que se repete € a de brasileiros buscando comida em caminhdes de lixo.

4.1.1.7 Analise PESTAL
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A Anélise PEST significa a andlise dos cenérios politico, econémico,

sociocultural, tecnoldgico, ambiental e legal. E um modelo de analise que facilita o

entendimento sobre os fatores externos que podem ter impacto nas operacgdes da marca.

afeta a regido

Cenario Tendéncia Oportunidade Ameaca
Politico Polarizagéo N&o ha Alta constante no
politica preco dos insumos
do agronegécio e
dos alimentos
Econdmico Crise nacional Busca por produtos Reducéo no
consumo

mais baratos ou
melhor
custo/beneficio

Sociocultural

Populacao esta
mais atenta a satde
e a procura por
alimentos
saudaveis vem
crescendo.

Consumidor
mudando sua postura
e procurando
produtos saudaveis.

Consumidor mais
exigente

Tecnoldgico

Equipamentos
tecnoldgicos cada
vez mais
sofisticados que

otimizam a

producdo e
reduzem o estresse

dos animais

Aumento da
produtividade

Risco de falhas no
funcionamento
autdbnomo do
maquinario que
possam colocar a
qualidade dos
produtos em risco

Ambiental

Danos ao meio
ambiente causados
pelo rebanho e pelo

processo de
producdo do leite

Os cuidados com o
meio ambiente e 0
tratamento dos
efluentes tornam o
agroneg6cio mais

sustentavel e atrativo

para o consumidor

A falta de cuidados

com 0 meio
ambiente gera perda
de produtividade do
solo das pastagens e
aumenta a poluicédo
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Legal Necessidade de Seguir os protocolos Risco de
seguir protocolos e e comunicé-los bem intoxicacdo se ndo
normas de aos consumidores. forem seguidos os
producéo da protocolos da
Anvisa Anvisa

Quadro 1 - Anélise PESTAL

Fonte: Agéncia Lumos.

Como podemos observar no quadro, o cendrio politico ndo apresenta
oportunidades em 2021 e configura como uma constante ameaga devido aos
desdobramentos dos atos do governo federal, o que reflete nos precos dos insumos dos
agronegocios e nos precos dos alimentos para a populacgéo.

No cenario econémico, é possivel observar a crise, tanto regional quanto em
nivel nacional. Considerando as oportunidades nesse cenario, a utilizacdo de delivery
é um forte ponto a ser considerado. Porém, uma ameaca desse cendrio é a perda de
poder aquisitivo médio da populacdo brasileira. Essa perda de poder aquisitivo faz com
que o consumo médio per capita também seja reduzido.

Em relacdo ao cenario sociocultural, podemos observar que o publico esta
mudando a sua forma de escolher os alimentos e esta mais cuidadoso com sua saude e
com a saude de outrem. Cada vez mais ha a procura por alimentos saudaveis e sem
conservantes. Para a marca Produtos da Roca, isso por si s6 ja € uma oportunidade,
pois seus produtos sdo inteiramente naturais, sem conservantes e, portanto, saudaveis.

No cenario tecnoldgico, é possivel observar que as evolugdes tecnoldgicas tém
surgido cada vez mais rapidamente. A adogéo dessas novas tecnologias tem o objetivo
de aumentar a produtividade. Entre as novas tecnologias desenvolvidas estdo os robds
e a manipulacdo genética dos animais (MOTA, 2020). As oportunidades identificadas
nesse cendrio sdo 0 aumento da produtividade e menor risco de contaminacdo da
matéria prima e produtos.

No cenério ambiental, sdo varias as ameacas devido aos danos causados pelos
laticinios a0 meio ambiente, tanto pelos rebanhos quanto pelo processo produtivo do
leite. Entretanto, a adoc¢ao de medidas que reduzam ou impegam a contaminacéo do ar,
das aguas e do solo por efluentes pode elevar o valor da marca do laticinio por mostrar
um posicionamento esperado pelos consumidores.

A tendéncia no cenario legal é a necessidade de seguir protocolos e normas de

producéo sob vigéncia da Anvisa. Nesse cenario, seguir as normas estabelecidas pela
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Anvisa pode ser considerada como uma oportunidade se for bem comunicada, pois isso
ird demonstrar ao publico que a empresa leva as normas de producdo & sério. Em
relacdo as ameacas € possivel identificar que ha riscos de que o consumidor final sofra
intoxicacdo alimentar caso o0s protocolos de producdo ndo sejam seguidos

adequadamente.

4.1.1.8 Conclusdo

O cenario atual apresenta muitos desafios, principalmente em relacdo as
tendéncias econémicas do pais. Com o avanco da crise econémica e 0 aumento da
inflac&o, a populacédo sofre com a perda de poder aquisitivo. Para a marca, isso é uma
grande ameaca, pois é necessario que os clientes possuam poder aquisitivo suficiente
para realizarem suas compras.

Com a mudanca da percepcdo dos consumidores em relagdo aos produtos
artesanais e naturais, observa-se grandes oportunidades, uma vez que a marca oferece
0 que o publico esta procurando. O interesse do publico por uma vida mais saudavel é

outra oportunidade a ser explorada no cenario identificado.

4.1.2 Microambiente

No microambiente compreendem-se fatores que influenciam diretamente na

capacidade produtiva da empresa.

4.1.2.1 Fatores Internos

A empresa é familiar e ndo ha, por enquanto, oportunidades de crescimento. Dessa
forma, o organograma se mantém imutavel e ndo ha expectativas para a contratacdo de
funcionarios.

A questdo referente a limitacdo no crescimento ndo se deve a falta de
equipamentos. A familia chegou a investir em maquinario para a pasteurizacao do leite,
0 que aumentaria a capacidade produtiva da empresa, contudo, isso afetaria o proposito e
a promessa da marca, uma vez que resultaria no uso de conservantes nos produtos.

Em relacdo a capacidade financeira dos Produtos da Roga, a marca tem uma
pequena margem de lucro, uma vez que busca oferecer produtos de qualidade com precos

justos. A reserva financeira da familia tem sido empregada em obras para a preparacao
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da propriedade para o turismo rural, o que pode gerar uma nova fonte de renda para a

marca.

4.1.2.2 Concorréncia

A seqguir, sdo apresentados fatores considerados em uma analise comparativa dos

Produtos da Roga com marcas apontadas pela empresa como concorrentes diretas:

Marcas CooperRita Queijaria Laticinios Rocca Portéo
Fatores Sara Dourado de
Cambui
Qualidade Utiliza Ganhou Ganhou Produtos foram |Utiliza
tecnologia de prémios prémios destaque em tecnologia de
ponta na exposicoes ponta na
producgdo producéo
Realiza Delivery Né&o Sim Né&o Né&o Sim
Vende em 11 filiais em 3 pontos de Vende em Vende em Vende em
Estabelecimentos Minas Gerais (e | venda: um vérias cidades [padarias e emporio e
vende em préprio (em em MG, SC e [supermercados e [em diversas
padarias, Sdo Gongalo | SP e pela pela internet cidades do
supermercados do Sapucai — | internet (Mercado Livre e|pais e pela
etc.) e pela MG), umna | (Mercado outros internet (site
internet (site rodovia BR Livre) marketplaces) |da marcae
superabc.com.br) | 381 (Rodovia nos sites de
Ferndo Dias) Americanas,
perto de S&o Magazine
Gongalo e Luizae
outro no Mercado
Mercado Livre, entre
Municipal de outros sites
Pouso Alegre de empresas
\varejistas e
atacadistas)
Variedade de Produtos 20 produtos Grande 9 queijos 3 doces de leite, |31 produtos
diferentes variedade diferentes de 420g e 50g  [diferentes
Comunicagao Usa redes Usa redes Usa redes Usa redes Usa redes
sociais, tem site | sociais sociais, tem  [sociais, tem site [sociais, tem
site Site
Preco Acessivel Mediano Mediano Alto Acessivel

Fonte: Lumos

4.1.2.3 Conclusao

Quadro 2 - Analise de Concorréncia
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Os concorrentes da Produtos da Roga atuam em diversas lojas espalhadas pelo
estado e alguns concorrentes estdo presentes pelo pais inteiro, além de serem feitas
vendas pela internet (site proprio, Mercado Livre, Americanas etc.). Essa venda
apresenta uma ameaca, pois 0 consumidor pode encontrar os produtos das marcas
concorrentes em diversos lugares.

Os concorrentes da marca ja sdo veteranos e possuem sua imagem e fatia de
mercado bem consolidados, como é o caso da CooperRita, da Rocca e do Portdo de
Cambui. Em relacédo ao leque de produtos, a Produtos da Roca esta somente atras das
grandes marcas como a CooperRita e Portdo de Cambui, que possuem uma enorme
variedade de produtos. Alguns dos concorrentes possuem produtos premiados, o0 que
faz com que a qualidade de seus produtos seja comprovadamente alta.

Diante das informacdes coletadas, Produtos da Ro¢a tem uma Unica vantagem
em relacdo aos concorrentes e que foi apontada pelos consumidores da marca em

pesquisa: o sabor, que é resultado da producdo sem a adi¢do de conservantes.

4.2 Diagnostico de Comunicacao

Apds as pesquisas e reunides com o cliente serem realizadas, os dados foram

cruzados e analisados para o desenvolvimento do diagnostico de comunicacéo.

4.2.1. Produto

Os produtos produzidos pela marca Produtos da Roca séo laticinios artesanais.
Todos eles séo feitos na roga, utilizando processos artesanais, garantindo a qualidade de
cada um dos produtos.

O catalogo da marca possui diversos tipos de queijo, como o queijo Minas, queijo
coalho, queijo meia cura, ricota e queijo nozinho. Os iogurtes produzidos pela empresa
possuem a versdo com pedacos e frutas e a versdo sem a fruta, porém, com o sabor delas.
Os sabores sdo morango, coco, abacaxi, péssego e salada de frutas. Sdo vendidos em
garrafas de um litro. Outro produto feito pela marca é o doce de leite artesanal, vendido
em embalagens com 300g e 400g.

A empresa Produtos da Roca também vende produtos de terceiros. Essa empresa
é a Divino Quitutes. Ela oferece salgados congelados para que o consumidor frite em
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casa. Os salgados vendidos sdo bolinhas de queijo, coxinhas, pastéis de milho de carne,
pizza e queijo e pastel de leite Ninho com Nutella.

Com os dados da pesquisa de perfil do consumidor e habitos de consumo foi
possivel concluir que os queijos mucarela e Minas frescal, iogurtes com polpa e naturais
e o doce de leite tém muita procura, sendo 0s mais consumidos pelo pablico da marca. E
importante também frisar que os consumidores tém uma Gtima opinido em relagdo a

qualidade e sabor dos produtos.

4.2.2. Pessoas

De acordo com as reunides feitas com a marca e com as pesquisas realizadas no
decorrer do projeto, foram adquiridas informacgdes relacionadas ao perfil dos
consumidores da empresa Produtos da Roca.

Alguns perfis de publico foram identificados durante as reunides, sendo eles:
gestantes preocupadas com a sua saude e a saude de seu filho/a, mulheres chefes de
familia com cerca de 35 anos de idade e professores de educacédo fisica/instrutores de
academia/personal trainer.

As pesquisas realizadas indicam que o publico consumidor pode ser definido da
seguinte forma: mulheres com a idade entre 25 e 47 anos, casadas, mées de filhos

pequenos, pertencentes as classes C e B preocupadas com a alimentacdo saudavel.

4.2.3. Problemas

Observando os dados adquiridos por meio das pesquisas pode ser notado que
muitos consumidores apontam que as embalagens dos produtos ndo os satisfazem. Os
consumidores entrevistados apontaram na pesquisa de perfil do consumidor e habitos de
consumo que as embalagens dos produtos deveriam possuir as datas de fabricacdo e de
validade e valores nutricionais. Essas informacfes sdo importantes para que 0S

consumidores nao utilizem o produto fora do prazo de validade.

4.2.4. Plataformas

De acordo com os dados coletados na pesquisa de perfil do consumidor e habitos
de consumo dos consumidores da Produtos da Roga, 51,2% dos consumidores

conheceram a empresa por meio da indicagdo de amigos e familiares e 34,1% a
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conheceram por meio do perfil da marca no Instagram. Em relagdo a realizacdo das
compras, 56,1% dos consumidores preferem fazer seus pedidos por meio do WhatsApp e
43,9% preferem fazer os pedidos pelo site da marca na plataforma Kyte.

Com a pesquisa de midia realizada, foi observado que os consumidores dos

produtos da Produtos da Rocga se concentram no Facebook e no Instagram.

4.2.5. Promessa

A Produtos da Roga é uma empresa que apoia a producdo artesanal e valoriza a
vida na roca. Tendo isso em mente, é importante enfatizar esses pontos durante toda a
campanha, apresentando aos consumidores a histéria de sua familia, como a producéo
funciona e como é importante a presenca de pequenos produtores nos negécios locais.

A marca promete e cumpre a promessa de fabricar produtos sem conservantes,

saudaveis e muito saborosos, além de entrega-los na casa do consumidor.

4.2.6. Conclusao

Diante do que foi analisado, observa-se que, para se comunicar com o publico,
que a marca deve enfatizar seus diferenciais: fabricacdo de produtos sem conservantes
e com sabor marcante, além de explorar os elementos da producdo artesanal e da vida
na roga. Para essa comunicagdo, as plataformas em que o publico-alvo mais esta
presente sdo: Instagram e Facebook.

Também € importante mencionar que o publico é composto por pessoas
preocupadas com a propria salde e com a saude de sua familia e que os produtos
preferidos sdo: queijo mucarela, queijo frescal, iogurte com polpa e doce de leite.
Assim, as pecas publicitarias podem utilizar principalmente esses produtos e de forma
a despertar o desejo de consumo. Também deve ser observada a Matriz BCG para a

selecdo dos produtos, o que é apresentado no proximo capitulo.
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5 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Para que o marketing seja realizado adequadamente e seja preciso em suas
abordagens, é necessario um planejamento muito bem estruturado e embasado. O
Planejamento de Marketing é um mapa das estratégias que serdo utilizadas para que a

marca atinja seus objetivos de mercado previamente definidos.

5.1 Missao, Visao e Valores

Missdo, visao e valores formam um tripé que direciona uma empresa. Sem esses
trés itens, ndo é possivel que a marca consiga definir um direcionamento estratégico.
A missdo € a razdo da marca existir, a visdo é a situacdo em que a empresa deseja estar
em certo periodo e os valores sdo os ideais de atitude e de comportamento dos quais a
empresa ndao abre mdo em hipdtese alguma. Dessa forma, os valores devem estar
presentes no cotidiano dos colaboradores e nas relagdes da empresa com seus clientes,
fornecedores e parceiros.

. Missdo da marca Produtos da Roca: oferecer ao consumidor final alimentos
derivados do leite de vaca, com exceléncia na qualidade, no preco e no atendimento, com
énfase na qualidade e na origem da matéria-prima.

. Visdo da Produtos da Roca: ser reconhecida, em Pouso Alegre, como uma
empresa que elabora derivados do leite com sabor diferenciado dos produtos encontrados
no mercado, por meio de detalhes no processo de producéo, desta forma levando ao
cliente qualidade e preco justo.

. Valores da marca:

- Valorizacdo das pessoas: todos devem ser tratados com respeito;

- Responsabilidade e foco no resultado: cada um é responsavel pela qualidade

do nosso produto;

- Transparéncia: nas relacbes com fornecedores, clientes, colaboradores e

parceiros;

- Melhoria Continua: investimento na capacitacdo e especializacdo dos

colaboradores, investimento em processos e tecnologia.



5.2 Propdésito

121

Proposito da marca traz um conceito simples, porém, muito forte. O proposito é

aquilo que move as pessoas e, para uma empresa, isso nao funciona diferente. O proposito

de uma empresa é o que faz com que ela continue funcionando e buscando melhorar.

Em relacdo a marca Produtos da Roga, seu proposito € definido por meio da

seguinte frase: perpetuar e honrar a cultura e a culinaria tipica da zona rural do sul de

Minas Gerais.

5.3 Ciclo de Vida do Produto e Matriz BCG

O ciclo de vida do produto e a matriz BCG sao ferramentas muito importantes

para que se possam identificar como os produtos e a propria marca estdo dentro do

mercado. O ciclo de vida do produto é um mapeamento temporal do comportamento

do produto/servi¢co da empresa em relacdo ao mercado no qual esta atuando. Esse

mapeamento é dividido em cinco fases:

a.

Desenvolvimento: E antes do lancamento do produto, é seu
desenvolvimento, o qual gasta recursos e nao traz nenhum retorno;
Introducdo: Essa é a fase em que o produto € inserido no mercado, é um
produto novo, com poucos consumidores (ROCHA, 2020);

Crescimento: Nessa fase os consumidores ja conhecem melhor o produto
e estdo em fase de aceitacdo dele. O investimento comeca a trazer retornos,
mas ainda ha como ele crescer (ROCHA, 2020);

Maturacéo: E o é&pice do produto, as vendas estfo estabilizadas e ha um
grande retorno do investimento (ROCHA, 2020);

Declinio: Essa Ultima fase é marcada pelo declinio de vendas do produto
e de sua popularidade (ROCHA, 2020).
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Figura 41 - Ciclo de vida do produto

Fonte: Marketing Futuro (2012)

A Matriz BCG (Boston Consulting Group) é uma ferramenta de marketing para

a realizacdo do gerenciamento do portfélio de produtos de uma marca e indicar quais

as melhores estratégias de investimento para cada uma das situa¢@es dos produtos.

Participagao relativa de mercado
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Figura 42 - Matriz BCG.

Fonte: Treasy (2018)

Essa matriz € um grafico com dois eixos. O eixo vertical representa o

crescimento do mercado, enquanto o eixo horizontal representa a participacdo de
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mercado. Esse grafico é entdo dividido em quatro quadrantes no qual podemos
identificar quatro perfis de produtos:

a) Estrela: Esse perfil de produto possui alta participacdo de mercado e alta
possibilidade de crescimento. Ha muito espago para crescimento, portanto,
vale apena investir em sua comunicagéo;

b) Vaca Leiteira: E um produto consolidado no mercado, possui alta
participacao no mercado e baixo crescimento. Nesse perfil de produto, ndo
€ necessaria realizacdo de grandes investimentos em relacdo a sua
comunicacdo, somente o suficiente para 0 manter como estd;

c) Questionamento: Esse perfil € caracterizado pelo alto crescimento de
mercado, porém com baixa participacdo. Seu potencial ndo estd sendo
totalmente explorado, portanto, € recomendado realizar grande
investimento para que possa se tornar um produto Estrela;

d) Abacaxi: Esse perfil € um produto com baixa participacdo de mercado e
baixo crescimento. Ele promove o questionamento “até que ponto vale

apena investir nesse produto?”.

Em relacdo a marca Produtos da Roca, podemos considerar que o queijo Minas
frescal se encaixa no quadrante vaca leiteira, o doce de leite e os demais queijos
produzidos pela marca se encaixam no gquadrante estrela, os iogurtes se encaixam no
quadrante questionamento e 0s produtos da Divinno Quitute se encaixam no quadrante
abacaxi.

O queijo Minas € muito consumido e ndo requer esforco de publicidade para
que esse alto consumo ocorra. Os consumidores ja conhecem o produto e, no maximo,
precisam de algum lembrete esporadicamente. O consumo alto do produto, portanto,
ocorre naturalmente. J& os demais queijos, o doce de leite e os iogurtes ainda exigem
esforcos da empresa para a ampliacdo das vendas, como as recentes promogoes
relampago anunciadas aos clientes pelo WhatsApp.

Muito embora os produtos da Divinno Quitute, em especial os salgados,
parecam ndo gerar retorno para a marca Produtos da Roga (uma vez que Produtos da
Roca ndo recebe comissdo nem tem porcentagem sobre as vendas), os produtos da
marca parceira possuem um papel muito importante. Quem realiza a compra de

produtos da Divinno Quitute sempre adquire também produtos da Produtos da Roca.
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Isso traz um retorno financeiro para a marca, entdo, € possivel inserir 0s produtos da

marca parceira na categoria chamada de abacaxi rentavel.

5.4 Matriz Ansoff

A matriz Ansoff € um recurso muito utilizado pelas marcas para o planejamento
de estratégias visando o crescimento. Com essa matriz, € possivel identificar
oportunidades no mercado e também medir seus riscos. Para isso, sdo utilizados quatro
parametros: penetracdo de mercado, desenvolvimento de produtos, desenvolvimento

de mercado e diversificacao.

Existentes Novos
Produtos
Mercados
Existentes Penetracdo de Mercado Desenvolvimento do
Produto
Novos Desenvolvimento de Diversificacdo
Mercado

Quadro 3 - Matriz Ansoff

Fonte: Agéncia Lumos

A empresa Produtos da Roca tem como objetivo de mercado ampliar a
penetracdo de mercado, isto €, a marca deseja que os clientes aumentem o volume de
compras de produtos da empresa e também espera que mais pessoas com 0 mesmo
perfil dos atuais consumidores conhegam a marca. Buscar novos clientes para a
empresa € tdo importante quanto reter consumidores, pois toda empresa, em algum
momento, perde consumidores devido a questBes financeiras dos individuos, do
surgimento de novos concorrentes, entre outras questdes. Por isso, a constante busca
por novos clientes faz com que a fatia de mercado da marca seja mantida ou tenha uma
pequena retracdo, podendo também ter uma amplia¢do caso a perda de clientes seja

pequena ou nao ocorra com frequéncia.
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Outro objetivo que os autores do presente projeto experimental identificaram é
0 desenvolvimento de novos produtos, por exemplo, novos sabores de doce de leite e
novos queijos, produtos que estdo em fase de teste na empresa.

O terceiro objetivo identificado pelos autores deste projeto € a diversificacao,
visto que a empresa esta se preparando para abrir as portas para a visitacdo de
consumidores e quer implementar o turismo rural. A criagdo desse servigo fard com
que o engajamento dos ja clientes seja maior e também ¢é destinada a pessoas que néo
conhecem nem consomem os produtos da marca, sejam eles habitantes de Pouso

Alegre ou de outras cidades.

5.5 Anélise SWOT

A andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) ou
analise FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas) € um sistema
desenvolvido na década de 1960 por Albert Humphrey (OLIVEIRA, 2018). Esse
sistema consiste em uma analise simples que visa posicionar ou verificar o
posicionamento estratégico de uma determinada marca. Essa analise pode ser utilizada
para a investigacao de diversos cenarios ou ambientes (OLIVEIRA, 2018).

Com essa andlise, é possivel determinar quais sdo os pontos fortes e as
fraquezas da marca Produtos da Roca, além das oportunidades de mercado e das

ameacas dos fatores externos.

S Oportunidade Ameaca
w
O . A L
T Mudanca de postura do consumidor, Risco de intoxicacao alimentar
gue busca alimentos mais saudaveis
Forca Alavancar Defesas
Produtos Fazer o publico saber da existéncia Instrucdo para o consumidor de
naturais e da marca, aumentar o awareness da como conservar o produto
saborosos marca e promover oportunidades de
degustaco (conscientizag&o/educacéo)
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Fraqueza Debilidades Vulnerabilidades

Producéo fragil Estreitar os lagos com o consumidor Adocdo de habitos que preservem
a salde dos membros da empresa e
de boas préticas que impecam
erros e evitem desperdicio da
producéo

Quadro 4 - Analise SWOT

Fonte: Agéncia Lumos

Como demonstrado no quadro, a forca da marca que foi identificada se deve
aos produtos serem naturais e saborosos, enquanto a fraqueza identificada foi a
producdo fragil. Em relacéo as oportunidades, foi identificado que o consumidor esta
mudando sua postura em relacdo aos alimentos saudaveis, aumentando o consumo
deles. A ameagca identificada € o risco de intoxicacdo alimentar quando uma empresa
de alimentos néo segue as normas determinadas pela Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitéria. Estes pontos sdo detalhados a seguir:

. Forca: o fato de os produtos naturais e saborosos serem identificados como
uma forca se da pelo fato de ndo existirem muitos alimentos que sejam saudaveis e, ao
mesmo tempo, consigam ter um sabor proximo do natural.

. Fraqueza: em relacdo a fraqueza, a producdo é considerada fragil devido a
producdo ser familiar, artesanal e ter uma pequena estrutura. Além da producéo ter uma
pequena margem de crescimento, caso um dos membros da empresa contraia alguma
doenca, por exemplo, € possivel que os outros membros também a contraiam. Isso faria
com que a producdo e a entrega dos produtos fossem paralisadas por tempo
indeterminado até que todos estivessem recuperados.

. Oportunidades: entre as oportunidades observadas em relacédo ao mercado, foi
identificada a mudanca de postura dos consumidores referente a alimentos saudaveis.
A procura por esses alimentos esta aumentando devido a preocupacao do consumidor
com sua saude.

. Ameaca: a ameaca identificada foi o risco de intoxicacdo alimentar. O
mercado de laticinios, além de seguir normas rigidas da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria, também faz uso de recursos que prolongam a durabilidade dos

produtos, a exemplo da pasteurizacdo. A combinacdo desses elementos amplia a
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qualidade dos produtos, embora os torne mais artificiais do que naturais e comprometa
0 sabor deles.

Com os dados descritos anteriormente, foi possivel tracar estratégias para o
melhor direcionamento da campanha. Na estratégia para alavancar a marca, foram
consideradas sua forca e a principal ameaca do ambiente externo. Foi proposta a
estratégia de fazer o publico saber da existéncia da empresa, aumentando 0 awareness
da marca, além de promover oportunidades de degustacdo dos produtos. Uma vez que
é crescente o publico que busca produtos saudaveis e que a marca oferece produtos
saudaveis e saborosos, a melhor estratégia a ser utilizada € fazer com que esse publico
conheca a marca e fique ciente de que ela pode atender os desejos e as necessidades
desse publico.

Nas estratégias de defesa, quando sdo cruzadas a forca da marca e a principal
ameaca dos elementos externos, foram propostas instru¢des para que o cliente aprenda
como conservar 0os produtos. Com esse aprendizado, o cliente saberd quais sdo as
melhores formas para que os produtos adquiridos permanecam ideais para consumo
pelo maior tempo possivel, sem riscos de intoxicacao.

Nas debilidades, foram confrontadas a oportunidade oferecida pelo ambiente
externo e a fraqueza da marca. O resultado foi a proposta de estreitamento dos lagos
com o0s consumidores. Com essa estratégia, mesmo que haja alguma paralisacdo da
producdo, os clientes ndo irdo procurar outra marca para consumir, 0 que a marca ja
percebe quando um cliente perde o prazo para a compra com entrega em domicilio: ele
néo deixa de fazer o pedido de produtos na semana posterior.

Nas vulnerabilidades, foram cruzadas a ameaca do ambiente externo e a
fraqueza da marca. A estratégia proposta foi a adocao de habitos que preservem a satde
dos membros da empresa e de boas préaticas de producdo que impegcam erros e evitem

desperdicios da producao.

5.6 Mix de Marketing

O mix de marketing representa 0s quatro alicerces para estratégias
mercadologicas. De acordo com o autor Philip Kotler, o mix de marketing ¢ “o conjunto
de ferramentas que a empresa usa para atingir os seus objetivos de marketing no mercado
alvo” (DINAMIZE, 2020). Os quatro pilares sdo: produto, prego, praca e promogéo. A

seguir, é apresentada a analise desses quatro itens presentes na marca Produtos da Roca.
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Em relacdo ao produto, € observada a variedade oferecida pela empresa, o carinho
com que o produto é manufaturado, os ideais e valores agregados aos produtos e & marca
e a boa qualidade dos produtos.

Com relacéo ao preco, foi observado na pesquisa de perfil do consumidor e habitos
de consumo que o publico considera o preco dos produtos justo devido a 6tima qualidade
dos produtos oferecidos pela empresa. Outro fator importante ao analisar 0 preco é a
entrega. Os produtos sdo entregues na casa dos clientes e nenhuma taxa de entrega é
cobrada pela marca. Isso torna a experiéncia mais conveniente e agradavel para o
comprador.

Em relacdo a praca, a empresa se localiza na cidade de Pouso Alegre, Minas
Gerais. A sede da marca se situa no bairro Cajuru e conta com celeiro e um pequeno
complexo onde é realizada a fabricacdo dos produtos artesanais. As vendas sdo feitas por
meio da plataforma Kyte e pelo WhatsApp da Produtos da Roga. Os consumidores podem
retirar 0s produtos na seda da empresa ou podem receber em casa. As entregas sao
realizadas pela propria familia, que utiliza um carro. Durante as entregas, 0s produtos sao
armazenados em uma caixa de isopor para que nao sejam expostos a temperatura
ambiente e para que cheguem frescos ao consumidor.

Quanto a promogdo, a empresa realiza sua comunicacdo por meio da plataforma
de rede social on-line Instagram e também pelo WhatsApp. Na plataforma Instagram, a
empresa faz postagens no feed e reposta as midias espontaneas geradas pelos
consumidores. No WhatsApp, a marca realiza 0os comunicados sobre os pedidos e envia
lembretes para que os consumidores realizem suas compras semanais. Ndo héa
investimento nas postagens feitas na plataforma digital Instagram, isto é, todo o trabalho

realizado é organico.

5.7 Posicionamento

O posicionamento pode ser definido como a posi¢do que a marca ocupa na mente
dos consumidores. Em resumo, € o resultado ndo apenas da imagem que a empresa deseja
passar para os consumidores, mas também de como o publico enxerga essa imagem. Por
isso, € muito importante para uma marca possuir um posicionamento adequado, que
evidencie e deixe claras suas principais caracteristicas e vantagens. Assim, € mais

provavel que o cliente a enxergue da forma como a empresa quer ser vista.
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Analisando a marca e utilizando dados adquiridos em reunides com a empresa, foi
definido o posicionamento da Produtos da Roca: por beneficio. Esse posicionamento é
caracterizado por meio do foco na comunicacdo sobre os beneficios que o cliente obtém
ao consumir os produtos da empresa. Em relacdo a marca Produtos da Roca, os beneficios
sdo: 0s produtos ndo possuem conservantes e sdo 100% naturais, 0 que 0s torna mais
saudaveis e mais saborosos em relagcdo aos produtos industrializados.

Ja preparando a marca para sua reconstrucdo, foi adotado um dos doze arquétipos
desenvolvidos pelo psicanalista Carl Jung. Esses arquétipos sao divididos em: herdi, fora-
da-lei, mago, inocente, explorador, sébio, bobo da corte, cara comum, amante, criador,
prestativo e governante (MARK; PEARSON, 2003). Cada um desses doze arquétipos
possui suas peculiaridades, pontos fortes e fracos.

Com a analise da marca Produtos da Roga como um todo, foi decidida a adogéo
do arquétipo mago com uma pequena porcao de herdi. Os dois arquétipos pertencem ao
mesmo grupo, portanto, podem ser trabalhados em conjunto sem nenhum problema. Essa
deciséo se deve as caracteristicas de decisdes inteligentes e informadas (em relacdo a
compra dos produtos saudaveis), representadas pelo mago, a inspiracéo e as experiéncias
estimulantes e transformadoras (que a marca quer proporcionar por meio do turismo rural)
representadas pelo heroi.

Com esse posicionamento adotado, a empresa busca inspirar seus consumidores
com seus ideais e tradi¢des rurais e os direcionar a tomarem decisfes positivas em relacédo

a sua saude.

5.8 Segmentacdo de Mercado

Apos a realizacdo da pesquisa de perfil do consumidor e habitos de consumo
dos clientes e também do estudo com potenciais clientes, foi possivel segmentar o
mercado a fim de que os objetivos da campanha possuam o maximo de desempenho
possivel. A segmentacdo de mercado foi assim dividida considerando-se o cruzamento
das informac0Oes prestadas pela empresa Produtos da Roca e os resultados da pesquisa

feita com clientes da marca:

a. Mulheres com idade entre 25 e 31 anos, casadas, mées de criancas de 5 a
10 anos, que trabalham em periodo integral, pertencentes as classes B e C

e interessadas em alimentacéo saudavel;
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b. Mulheres, gestantes, com idade entre 25 e 31 anos, casadas, mées de
criangas de até 4 anos, que trabalham meio periodo, pertencentes a classe
A e interessadas em produtos naturais (sem agucar) para seus bebés;

c. Mulheres, com idade entre 32 e 40 anos, casadas, com filhos de 11 a 16
anos, que trabalham em periodo integral, frequentam academia, pertencem
as classes B e C, interessadas por produtos saudaveis;

d. Mulheres, com idade entre 41 e 47 anos, divorciadas, sem filhos, que
trabalham em periodo integral, pertencentes as classes B e C, preocupadas
com a salde e com 0 meio ambiente, interessadas por produtos saudaveis;

e. Mulheres, com idade entre 48 e 54 anos, autbnomas, com filhos de 17 anos
ou mais, pertencentes a classe C e com interesse em produtos naturais;

f.  Homens, solteiros, com idade entre 32 e 40 anos, sem filhos, que trabalham
em periodo integral, pertencentes as classes B e C e que compram iogurte
para dieta de treino;

g. Mulheres, Personal trainers, solteiras, com idade entre 18 e 24 anos, sem
filhos, que trabalham em periodo integral, pertencentes as classes B e C e

com interesse por doce de leite para dieta de treino.

E importante mencionar que os dados referentes a pesquisa feita com potenciais clientes
interessados em turismo rural ndo serdo tratados neste capitulo, uma vez que o estudo
precisa ser aprofundado. A pesquisa apresentada no terceiro capitulo deste projeto
experimental foi realizada apenas para que a empresa ja pudesse ter uma nocao do
interesse de moradores da microrregido de Pouso Alegre e também das cidades de
Campinas e S&o Paulo pelo turismo rural antes de continuar os investimentos destinados

a preparar a propriedade para este fim.

5.9 Objetivos, Estratégias e Taticas de Marketing

Nessa etapa, sdo apresentados 0s objetivos de mercado, assim como as
estratégias e taticas para que eles sejam alcancados no decorrer da campanha. Sendo
este projeto experimental pertencente a um curso de Publicidade e Propaganda, o
planejamento a seguir é apresentado como uma sugestdo & empresa Produtos da Roca
e, portanto, ndo constard no cronograma de a¢cdes nem na tabela de orgamentos do

projeto.
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. Objetivo 1 — Aumentar a Penetracdo de Mercado

Meta: Aumentar em 30% o consumo dos clientes no periodo de 12 meses

Estratégia 1 — Estimular o aumento do ticket médio do consumidor (valor
investido em cada compra)

- Tética 1 — Presentear consumidores para incentivar o upselling (compra de
novos produtos)

Operacionalizacao: Presentear os consumidores com amostras de produtos que
ainda ndo experimentaram/compraram, muito embora tenham o perfil de quem poderia
adquiri-los.

Estratégia 2 — Atracdo de Novos Clientes

Meta: Aumentar em 10% o namero de compradores no periodo de 12 meses
(consumidores com perfil similar aos dos atuais clientes)

- Tatica 1 — Programa de indicacdo de novos clientes

Operacionalizacdo: Realizado a partir do Net Promoter Score (NPS), métrica
utilizada para mensurar a satisfacéo dos clientes e a 0 quéo dispostos eles estariam para
indicar a marca. Essa tatica serd usada para identificar os clientes mais propensos a
recomendar a marca e recompensa-los com produtos, descontos e brindes.

- Tatica 2 — Novas embalagens

Operacionalizacdo: Essa tatica serd operacionalizada com a atualizacdo das
embalagens utilizadas. Para isso, pode ser desenvolvida uma nova embalagem ou
podem ser utilizados materiais decorativos, como tecidos etc. Uma vez que a pesquisa
com clientes apontou a falta de informagdes na embalagem como um ponto negativo,
é recomendado que a marca tenha o atendimento de um engenheiro de alimentos para
que sejam discriminadas as informacdes nutricionais de cada produto e para que seja

indicada a embalagem mais adequada e pelo menor custo/beneficio.

. Objetivo 2 — Desenvolver Novos Produtos

Meta: Aumentar em 20% o numero de produtos no periodo de 12 meses
(produtos destinados a consumidores com perfil similar aos dos atuais clientes)

Estratégia 1 — Produtos amigos do meio ambiente

- Tética — Uso inteligente dos efluentes do laticinio
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Operacionalizacdo: Reaproveitar na propriedade os residuos da producéo, a fim
de reduzir o impacto ambiental e, aos poucos, posicionar a marca como amiga do meio
ambiente. Produtos da Roca ja utiliza parte residuos na alimentacao de porcos.

Estratégia 2 — Criacdo de novas linhas de produto

- Tatica 1 — Adequacdo as demandas

Operacionalizacdo: Verificacdo, por meio da anélise semanal das vendas, de
oportunidades de vendas, a exemplo de embalagens menores para solteiros que moram
sozinhos. Assim, é possivel que mantenham o ticket medio, mas adquirindo produtos
variados em quantidades menores.

- Tatica 2 — Renovagdo constante do cardapio

Operacionalizacao: Sabe-se que toda marca precisa de novidades para manter-
se atrativa para os consumidores. A pesquisa feita com clientes da Produtos da Roca
mostrou o interesse de consumidores por novos produtos como requeijdo. A marca
também ja esta desenvolvendo novos queijos. E recomendado que produtos sejam
substituidos a medida que passam a ser vinculados ao quadrante abacaxi da matriz do
BCG. Também € estratégico fazer pausas nas vendas dos produtos e posteriormente
providenciar o retorno deles no catadlogo, uma vez que a escassez estimula as vendas,

a exemplo do que fazem redes de fast food como o McDonald’s.

. Objetivo 3 — Diversificacdo
Meta: Implementar o turismo rural na propriedade com 10% da capacidade —
para teste — no primeiro trimestre de 2022 (servico destinado a clientes, consumidores
com perfil similar aos dos atuais clientes e a publicos identificados na pesquisa sobre
turismo rural apresentada no terceiro capitulo deste projeto)
Estratégia 1 — Adequacao da rotina do negécio para visitacdo publica (Turismo
Rural)
- Tatica 1 — Reforma do sitio
Operacionalizacdo: Aproveitar a reforma da estrutura do sitio e o investimento
iniciado em 2021 para o aprimoramento das instalacfes da propriedade para turismo
rural, a fim de que o publico possa acompanhar o processo produtivo e possa participar
dele.
- Tética 2 — Atividades culinarias
Operacionalizacdo: Programa de atividades culinarias com produtos da marca

para que o publico possa aprender receitas para posteriormente reproduzir em casa
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- Tética 3 — Atividades educativas em prol do meio ambiente

Operacionalizagdo: Realizacdo de atividades em forma de “infotenimento”
(entretenimento com informacdo de valor) destinadas a adultos e criancas para que
saibam o que fazer em casa para reaproveitarem as embalagens dos Produtos da Roca

- Tética 4 — Loja da marca

Operacionalizacdo: Espaco destinado a degustacéo e a venda dos produtos para
viagem.

- Tética 5 — Parceria com sitios e pousadas

Operacionalizagdo: Parceria com sitiantes e donos de pousadas para a
hospedagem dos visitantes que quiserem pernoitar ou mais passar dias em uma

propriedade tipicamente sul mineira.
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6 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O planejamento de comunicacdo deve englobar todos os aspectos relacionados a
comunicacdo da empresa, desde sua comunicagdo interna até sua comunica¢do com 0s
clientes. Quando bem trabalhado e direcionado, o planejamento de comunicagédo faz com
que todos os objetivos almejados em relagdo a comunicacdo da marca sejam alcangados

com maestria.

6.1 Tipos de Campanha e Publico-alvo

O tipo de campanha escolhida é a campanha guarda-chuva, marcado pela presenca
tanto de acGes institucionais como de a¢fes promocionais. De acordo com as pesquisas
feitas e analises, esse modelo de campanha € o mais adequado para atingir 0s objetivos
desejados.

A campanha institucional sera utilizada para o reposicionamento da marca e ird
apresentar também a nova identidade visual da Produtos da Roca. Com o
reposicionamento da marca, que ja foi apresentado no capitulo anterior e é focado no
beneficio proporcionado aos consumidores (produtos sem conservantes e 100% naturais,
0 que 0s torna mais saudaveis e mais saborosos em relacéo aos produtos industrializados),
a empresa Produtos da Roca aproveitara para deixar mais claro qual € o seu propdsito.

Vale lembrar que o propdsito de uma marca é o motivo dela fazer o que faz e,
como ja foi mencionado neste projeto experimental, Produtos da Rocga busca perpetuar e
honrar a cultura e a culinaria tipica da zona rural do sul de Minas Gerais. A campanha
promocional seré focada nos produtos oferecidos pela empresa e também vai evidenciar
0 posicionamento da marca.

Para o desenvolvimento do planejamento de comunicacédo, os publicos descritos
no capitulo anterior sdo reapresentados, agora com uma informacéo extra, que é referente
ao comportamento dos consumidores na internet: criadores, criticos, colecionadores,

participantes e espectadores.

a. Mulheres com idade entre 25 e 31 anos, casadas, maes de criangas de 5 a
10 anos, que trabalham em periodo integral, pertencentes as classes B e C

e interessadas em alimentacdo saudavel — espectadoras (gostam de ler
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blogs, ouvir podcasts, assistir a videos publicados por outras pessoas e ler
criticas sobre produtos);

Mulheres, gestantes, com idade entre 25 e 31 anos, casadas, maes de
criancas de até 4 anos, que trabalham meio periodo, pertencentes a classe
A e interessadas em produtos naturais (sem agUcar) para seus bebés —
colecionadoras (gostam de votar em enquetes e salvar arquivos para lerem
posteriormente, quando tiverem tempo);

Mulheres, com idade entre 32 e 40 anos, casadas, com filhos de 11 a 16
anos, que trabalham em periodo integral, frequentam academia, pertencem
as classes B e C, interessadas por produtos saudaveis — criticas (gostam
de escrever criticas sobre produtos e fazer comentarios em postagens de
outras pessoas);

Mulheres, com idade entre 41 e 47 anos, divorciadas, sem filhos, que
trabalham em periodo integral, pertencentes as classes B e C, preocupadas
com a saude e com o meio ambiente, interessadas por produtos saudaveis
— participantes (gostam de ler blogs, ouvir podcasts, assistir a videos
publicados por outras pessoas e ler criticas sobre produtos);

Mulheres, com idade entre 48 e 54 anos, autonomas, com filhos de 17 anos
ou mais, pertencentes a classe C e com interesse em produtos naturais —
espectadoras (mantém perfil nas plataformas de redes sociais on-line e
fazem visitas constantes a essas plataformas);

Homens, solteiros, com idade entre 32 e 40 anos, sem filhos, que trabalham
em periodo integral, pertencentes as classes B e C e que compram iogurte
para dieta de treino — criticos (gostam de escrever criticas sobre produtos
e fazer comentarios em postagens de outras pessoas);

Mulheres, Personal trainers, solteiras, com idade entre 18 e 24 anos, sem
filhos, que trabalham em periodo integral, pertencentes as classes B e C e
com interesse por doce de leite para dieta de treino — criadoras (produzem
conteudo em plataformas de redes sociais on-line, sdo consideradas

influenciadoras).
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6.2 Contelido Basico

O contetdo béasico da campanha ira apresentar a nova identidade visual da
empresa aos consumidores, além dos ideais da marca de honrar a forma artesanal e
tradicional de producdo de laticinios que foi passada de geracdo em geracdo na familia.
A histdria da familia seré trabalhada na comunicacdo da marca para fazer com que haja
uma aproximacéo ainda maior entre a Produtos da Roca e seus consumidores.

O carinho com que a marca produz os laticinios, realiza o atendimento e as
entregas também € um ponto importante que sera trabalhado durante a comunicagdo da
marca. Todos esses elementos serdo responsaveis por aproximar as familias dos

consumidores com a familia por trds da empresa Produtos da Roca.

6.3 Promessa

Como j& foi apresentado no diagndstico de comunicacdo deste projeto
experimental, a promessa da marca Produtos da Roca é: fabricar produtos sem
conservantes, saudaveis e muito saborosos, além de entrega-los na casa do consumidor.
A empresa cumpre fielmente a promessa que assume com seus clientes, o que foi

confirmado na pesquisa realizada com consumidores da marca.

6.4 Objetivos, Estratégias e Taticas de Comunicacéo

. Objetivo 1 — Reposicionar a marca na mente dos clientes no periodo de 12
meses (destinado a clientes e também a potenciais consumidores com perfil similar aos
dos atuais clientes)

Estratégia 1 — Revitalizacdo da marca

- Tética 1 — Criacdo de novo Logo

- Tatica 2 — Criacdo de MIV (Manual de identidade Visual)

- Tética 3 — Criacéo de Site web

- Tética 4 — Criacéo de pagina no Facebook

- Tatica 5 — Criacdo de canal no YouTube

- Tética 6 — Criagdo de desenhos da mascote “Marluce” para figurinhas para

WhatsApp e stories no Instagram
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- Tética 7 — Criacédo de adesivo com o novo logo da marca para a identificacdo das
embalagens dos produtos, além de informagdes nutricionais, instru¢des de consumo, data
de fabricacdo e de validade (como prevé a tatica 2 da estratégia 2 do objetivo 1 do

planejamento de marketing).

. Objetivo 2 — Aumentar o awareness no periodo de 12 meses (destinado a
potenciais consumidores com perfil similar aos dos atuais clientes)

Estratégia 1 — Aumentar os pontos de contato da marca com o publico

- Tética 1 — Criar de conta do Google Meu Negdcio para a marca ser encontrada
quando o publico da regido sul mineira pesquisar laticinios, queijos, doce de leite e
iogurtes

- Tética 2 — Realizar Reels com curiosidades (“infotenimento” — entretenimento
com informacgdes de valor) do dia a dia na roga

- Tética 3 — Realizar Challenges (desafios) — para estimular a criacdo de receitas
pelo publico com produtos da marca

- Tética 4 — Fazer anancios no Facebook e no Instagram

. Objetivo 3 — Despertar o desejo de consumo e compra do consumidor no
periodo de 12 meses (destinado a clientes e também a potenciais consumidores com
perfil similar aos dos atuais clientes)

Estratégia 1 — Criar Autoridade

- Tética 1 — Realizar Collabs com influenciadores regionais do segmento de
gastronomia e do segmento fitness para a realizacdo de lives de receitas com produtos da
marca

- Tética 2 — Criar canal no YouTube para a veiculacdo videos de receitas mais
elaboradas feitas com produtos da marca, dicas fitness com produtos da marca e videos
mais longos sobre o dia a dia na roga.

Estratégia 2 — Provas de que os produtos realmente tém sabor

- Tética 1 — Participar de eventos de clientes para promover oportunidades de
degustagdo. Ex: bicicleta estilizada e com cesta de flores e de produtos (o que atraira a
atencdo para o publico fazer fotos) em festa de aniversario infantil / cantinho caipira em
churrascos e confraternizagOes destinadas a adultos - para a degustacéo de produtos da
marca e a captacdo de WhatsApp para o envio de e-books com receitas feitas com produtos

da empresa e para estimular conversas com potenciais clientes
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- Tética 2 — Ac¢des de parcerias e degustacdo no Empdrio Raiz na cidade de Pouso
Alegre — MG.

. Objetivo 4 — Estimular indica¢fes da marca no periodo de 12 meses (destinado
a clientes)

Estratégia 1 — Estreitar o Relacionamento com os Clientes

- Tética 1 — Gamificacdo — oferecer recompensas (com produtos e/ou descontos)
a cada pessoa que fizer uma compra e informar quem indicou a marca para ela ou como
ela soube da marca. Caso um cliente tenha feito a indicagdo, também sera presenteado.

- Tética 2 — Gamificacdo — oferecer recompensas (degustacdo de produtos que
serdo lancados) em troca de postagens sobre os produtos da marca. A tatica sera utilizada
com clientes mais antigos e que ja endossam a empresa no Instagram.

- Tética 3 — Gerar de conversas no WhatsApp e no Instagram (ap6s o endosso da
marca feito por um cliente no feed ou nos stories) para mensurar a satisfacdo dos
consumidores com 0s novos produtos, receber sugestdes de novos produtos e identificar

quais produtos deveriam voltar ao cardapio.

. Objetivo 5 — Incentivar a Recompra

Estratégia — Programa de Fidelidade (destinado a clientes)

- Tética 1 — Anunciar novos produtos em primeira mao para os clientes (informar
as novidades que interessam a cada perfil de clientes) e agradecer agueles que
contribuiram na tatica 3 do objetivo 4, presenteando-0s com amostras dos langamentos
(conforme mencionado na estratégia 1 do objetivo 1 do planejamento de marketing).

- Tética 2 — Enviar cartas manuscritas com agradecimentos, votos de feliz
aniversario, feliz natal etc. e amostras mencionadas na estratégia 1 do objetivo 1 do

planejamento de marketing.
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7  PLANO PROMOCIONAL

O plano promocional é uma etapa importante da campanha, pois ele auxilia na

concretizacdo dos objetivos de marketing e objetivos de comunicacdo previamente

definidos. A seguir sdo definidas as a¢Ges promocionais que fazem parte da campanha

desenvolvida.

7.1 Estratégias promocionais

1) Tatica 1: Concurso “Nosso sabor em seu pao de queijo.”

Objetivo: Impulsionar vendas, ampliar o reconhecimento da marca em cidades

vizinhas e definir utilidades diferentes para os produtos.

a)

b)

d)

A empresa desenvolvera uma campanha para que seus consumidores
preparem receitas com 0s queijos vendidos pela marca. As receitas seréo
postadas nos perfis da marca nas plataformas de redes sociais on-line com a
descricdo da execucdo do prato. O concurso ocorrera em agosto de todos 0s
anos devido a 17 de agosto ser o dia nacional do pdo de queijo. Tendo em
vista que 0 concurso sera on-line, pessoas de Pouso Alegre e de outras cidades
poderdo participar, o que ampliara 0 awaraness da marca ndo apenas na
regido sul mineira antes da empresa iniciar a campanha de divulgacdo do
turismo rural em 2023. A votagdo serd 100% on-line e aberta até as 23h59 do
altimo dia do més de agosto. A divulgacéo e a votagéo das receitas serdo feitas
pelas plataformas on-line em que a marca estara presente. A premiacao
ocorrera no dia 1 de janeiro do ano referente;

O concurso implicara formas de divulgacao para um grande alcance da marca,
sendo a comunicagdo basica composta por post com o produto e a receita com
queijo em evidéncia. Os posts deverdo ter marcagdo bem evidente da marca;
A votacdo seré feita pelos prdprios consumidores por meio de aplicativos de
votacao de forma anénima;

O ganhador serd contemplado com uma cesta personalizada com todos 0s
produtos da marca, postagens e videos diversos com a receita sendo preparada

pela Produtos da Roca.

2) Tatica 2: Concurso “Minha receita com Produtos da Roga.”
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Objetivo: Impulsionar vendas, ampliar o reconhecimento da marca em cidades
vizinhas e definir utilidades diferentes para os produtos.

a) A empresa reproduzira uma campanha para que seus usuarios facam
postagens nas redes sociais com receitas utilizando os produtos da marca. A
campanha terd os seguintes critérios de participagéo:

e Post nas plataformas de redes sociais on-line Instagram e Facebook;

e Compartilhamento nos stories e marcagdo para acesso a pagina
principal da marca;

e Marcacgéo de trés amigos no post;

e Estar seguindo a pagina oficial da marca em uma das duas

plataformas de redes sociais on-line.

b) O concurso ocorrera em dezembro de todos os anos, devido ao grande nimero
de festas em familia realizadas nessa época, 0 que pode gerar receitas
fantasticas com os produtos;

c) Como o concurso serd on-line, moradores da cidade de Pouso Alegre e de
outros municipios poderdo participar. A votacdo sera 100% on-line e ficara
aberta até as 23h59 do ultimo dia do més de dezembro. A divulgacdo e a
votacdo das receitas serdo feitas pelas plataformas on-line. A premiacéo sera
feita no dia 1 de janeiro do ano sequente;

d) Os trés vencedores receberdo cestas com produtos da marca e um dia
exclusivo de turismo rural na propriedade da Produtos da Roga, além de

receberem outro presente: um mini e-book com as receitas selecionadas.

7.2 Justificativas

Uma vez que a marca se encontra em fase de crescimento, o objetivo das agdes

promocionais € conquistar a atrair novos consumidores e fidelizar os ja existentes.
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8 PLANEJAMENTO DE MIDIA

Para que os objetivos previamente definidos sejam alcangados, é necessaria a
veiculacdo de pecas publicitarias nas midias corretas, as quais foram identificadas a
partir da pesquisa de midia realizada pela agéncia. De acordo com as informagdes dessa
pesquisa, foram escolhidas cinco plataformas e cada uma serd posteriormente
apresentada para a campanha, que serd realizada nos doze meses de 2022.

E importante mencionar que embora tenham sido investigadas as midias que o
publico potencial interessado em turismo rural usa no dia a dia, o presente planejamento
esta focado no publico consumidor de produtos da empresa e num perfil similar ao dos
clientes da Produtos da Roga.

A restricdo a esses dois publicos se deve ao fato de a pesquisa realizada com
potenciais consumidores de turismo rural ter sido apenas uma oportunidade de verificagdo
de interesse no projeto que a marca Produtos da Roga pretende langar futuramente, como

ja foi mencionado neste projeto experimental.

8.1 Objetivos de Midia

O planejamento de midia visa obter maxima efetividade e trazer retorno positivo
ao cliente. Para isso, é necessaria a utilizacdo correta da verba disponibilizada pelo
cliente, escolhendo as plataformas mais adequadas, isto €, onde o publico-alvo esta. Para
isso, sdo tracados trés objetivos do planejamento de midia, os quais sao referentes aos
seguintes fatores: alcance, frequéncia e continuidade.

O alcance representa a parcela do publico total que sera atingida pela campanha e
pode ser classificado como baixo, médio e alto. A frequéncia se trata da quantidade de
vezes em gue as pecas serdo veiculadas e pode ser classificada como baixa, média ou alta.
Por fim, a continuidade diz respeito ao periodo em que as pecas sdo veiculadas e podem

ser divididas em linear, em ondas e concentradas.

a. Alcance: O alcance mais adequado a ser utilizado para a campanha é o baixo,
uma vez que a empresa nao tem uma alta capacidade de produgdo. O alcance desejado é
de 30% do publico mencionado no subcapitulo 6.1 deste projeto experimental e ird utilizar
as plataformas de redes sociais on-line Facebook e Instagram para a veiculacdo das pecas,

pois elas dispem de ferramentas para a segmentacdo dos publicos a serem atingidos.
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b.Frequéncia: Durante o primeiro més de campanha (janeiro) sera lancada a nova
identidade da marca, utilizando um flight, isto é, a frequéncia seré baixa. A partir do més
de fevereiro, a frequéncia sera média com OTS (Opportunity to See) de 4 a 7 e sera
remanejada, caso haja necessidade.

c. Continuidade: A continuidade utilizada durante a campanha serd em ondas para
0s produtos ndo sazonais, com seis flights, e, para os produtos sazonais, sera utilizada a

continuidade concentrada, com dois flights.

Outros dois objetivos deverdo ser atingidos:

d.Conversédo: As taxas de conversao desejadas séo diferentes para os downloads
de e-books de receitas, cadastro em concursos e compras. Para 0s e-books de receitas, é
desejado que a taxa de conversdo seja de 10%. Para o cadastro em concursos, a taxa de
conversdo desejada € de 5%. Finalizando, para a taxa de conversdo de compras realizadas,

é desejado que seja de 2,5%.

e. Engajamento/Endosso: Para o engajamento/endosso da marca, € objetivado que
10% do novo publico que entre em contato com 0s anuncios da marca engajem com
curtidas e comentarios nos posts. Também é objetivado que 10% dos consumidores da
marca facam midias espontaneas sobre os produtos adquiridos e sobre a experiéncia com

a marca.

8.2 Téticas de Midia

Para que a campanha seja bem executada, ndo se pode contar apenas com boas
pecas publicitarias, elas devem ser veiculadas nas plataformas corretas. Somente assim a
campanha terd sua melhor efetividade possivel. De acordo com a pesquisa de midia,
foram definidos os meios a serem utilizados durante a campanha para a empresa Produtos
da Roga no ano de 2022: Facebook, Instagram, YouTube, além de outdoors. Também
sera utilizado o Google Meu Negocio, servico gratuito do Google que permite as
empresas “ranqueamento’ organico quando héa buscas sobre o segmento de mercado que

atendem na regido em que atuam.
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8.3 Justificativa dos Meios

Abaixo seguem as justificativas para cada meio escolhido:

a. Plataformas de Redes Sociais On-line (Facebook/Instagram): As
plataformas de redes sociais on-line sdo ferramentas muito importantes para uma
campanha atingir o publico-alvo. O Facebook no Brasil esteve no primeiro lugar de
utilizacdo no ano de 2020 e continua no podio durante o ano de 2021 (RANKING, 2021).
J& o Instagram é a quarta plataforma de rede social on-line mais utilizada no pais, com
cerca de 110 milhdes de usuérios no ano de 2021 (RANKING, 2021). A escolha dessas
plataformas ndo foi apenas motivada por esses dados, mas também pela pesquisa de midia
realizada pela agéncia. Nessa pesquisa, foi apontado que grande parte dos consumidores
da Produtos da Roga utilizam as duas plataformas, que s&o de fécil uso e ndo ha limitacoes
para a utilizacdo pelo publico.

Para gque se obtenha resultados nessas plataformas, sera necessario utilizar a
ferramenta Facebook ADS, uma midia paga que promove o contetdo para 0s usuarios de
forma segmentada ou ndo. Para o caso da Produtos da Rocga, sera necessaria a
segmentacdo se atentando aos perfis identificados durante o planejamento de campanha.
Os resultados gerados por essa ferramenta sdo imediatos, fazendo com que o0s usuarios
interajam com os conteudos impulsionados. Em relacdo a andlise da efetividade, o
Facebook ADS disponibiliza as informag6es, dados e relatorios sobre os anuncios
realizados.

b. YouTube: E a plataforma de videos on-line mais utilizada da atualidade,
contando com mais de 2,3 bilhGes de usuarios ativos (RANKING, 2021). Juntamente com
o Instagram, essa plataforma é muito importante para a criacdo de contetido para 0s
consumidores, desde receitas até o dia a dia da producdo dos laticinios artesanais. A
escolha da plataforma YouTube também se deve aos resultados da pesquisa de midia
realizada com potenciais clientes, estudo que revelou que a maioria dos pesquisados
assiste a videos de receitas na plataforma. O contetdo veiculado sera organico.

c.  Outdoor: E uma midia tradicional, de apoio e muito reconhecida por sua
grande visibilidade e por atingir um grande pablico no local onde é colocado. Essa midia
sera muito importante para que as pessoas conhegcam a marca. Essa midia também fara

com que o0 awareness da marca aumente.



144

d. Google Meu Negdcio — E um servico gratuito do Google que permite as
empresas serem facilmente encontradas quando usuarios buscam por companhias do setor
de atuacdo daguelas empresas na area geografica em que elas atendem. Além disso, é
possivel a postagem de informacdes e fotos sobre as empresas, além de ser permitida a
conexdo do perfil com links externos da empresa, como site e telefone da companhia. O
Google Meu Negdcio também possibilita que os usuérios cheguem até a empresa por

meio do Google Maps.

8.4 Periodo de veiculacéo

A campanha sera veiculada em Pouso Alegre entre janeiro e dezembro de 2022,
podendo o presente planejamento ser ajustado conforme os resultados apurados a partir
do que é previsto no capitulo onze deste projeto experimental, onde sdo apresentados 0s
métodos de avaliagdo e controle da campanha.

8.5 Mapas de Veiculagdo

A seguir, sdo apresentados os mapas de veiculacdo de cada midia escolhida na

campanha com o cliente, assim como seus custos unitarios e o custo total.

a. Outdoor: Para esta midia, foi selecionado o fornecedor Startoutdoor. A
utilizacdo de placas reservadas nos mesmos endere¢os durante todo o periodo foi definida
como auxilio no trabalho de posicionamento da marca. Foram propostas cinco placas no
em Pouso Alegre distribuidas e utilizadas novamente durante os doze meses do ano nos
seguintes enderecos: Rodovia BR459, Av. Dique II, Av. Prefeito Olavo Gomes de
Oliveira, Av. Tuany Toledo, Av. Vicente Simdes.



Mapa de Veiculagédo

Outdoor - Agéncia Lumos

Tipo Placa Més
Padrdo  Rodovia Jan./Junh./Nov
Padrdo  Dique ll fev./dulh./Dez.
Padrdo  Av. Pref. O. G. de Oliveira  Margo/Agosto
Padrdo  Av. Tuany Toledo Abril/Setem.
Padrdo  Av. Vicente Simdes Maio/ Out.

Fonte: Agéncia Lumos

Qtd Valores

N N N W W

Valor total:

Tabela 2 - Mapa de Veiculagdo Outdoor

R$ 650
R$ 650
R$ 650
R$ 650
R$ 650

Total

R$
R$
R$
R$

R$
R$
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1.950,00
1.950,00
1.300,00
1.300,00

1.300,00
7.800,00

b. Plataformas de redes sociais on-line: Neste meio de comunicagdo, serdo

utilizadas duas plataformas para o impulsionamento da marca: Facebook e Instagram

com foco no publico consumido. E previsto um investimento mensal de R$100,00 (cem

reais) em cada uma das plataformas.

Mapa de Veiculacéo

Instagram - Agéncia Lumos

Tipo
Patrocinio pag/post

Patrocinio pag/post
Patrocinio pag/post
Patrocinio pag/post
Patrocinio pag/post
Patrocinio pag/post
Patrocinio pag/post
Patrocinio pag/post
Patrocinio pag/post
Patrocinio pag/post
Patrocinio pag/post
Patrocinio pag/post
Patrocinio pag/post
Patrocinio pag/post

Fonte: Agéncia Lumos

Més
janeiro

fevereiro
margo
abril
maio
abril
maio
junho
julho
agosto
setembro
outubro
novembro
dezembro
Custo Total:

Valor Total
R$ 100,00

R$ 100,00
R$ 100,00
R$ 100,00
R$ 100,00
R$ 100,00
R$ 100,00
R$ 100,00
R$ 100,00
R$ 100,00
R$ 100,00
R$ 100,00
R$ 100,00
R$ 100,00

R$ 12.000,00

Tabela 3 - Mapa de veiculacdo Instagram
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Mapa de Veiculagéo

Facebook - Agéncia Lumos

Tipo Més Valor Total
Patrocinio pag/post janeiro R$ 100,00
Patrocinio pag/post fevereiro R$ 100,00
Patrocinio pag/post marco R$ 100,00
Patrocinio pag/post abril R$ 100,00
Patrocinio pag/post maio R$ 100,00
Patrocinio pag/post abril R$ 100,00
Patrocinio pag/post maio R$ 100,00
Patrocinio pag/post junho R$ 100,00
Patrocinio pag/post julho R$ 100,00
Patrocinio pag/post agosto R$ 100,00
Patrocinio pag/post setembro R$ 100,00
Patrocinio pag/post outubro R$ 100,00
Patrocinio pag/post novembro R$ 100,00
Patrocinio pag/post dezembro R$ 100,00

Custo Total: R$ 12.000,00

Tabela 4 - Mapa de veiculagdo Facebook

Fonte: Agéncia Lumos
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9 PLANO DE TRABALHO CRIATIVO

No plano criativo, sera apresentado como a marca espera fazer o consumidor se
sentir membro da familia Produtos da Roca. A ideia principal € mostrar ao cliente A
definicdo da campanha envolve lancar a nova identidade da empresa Produtos da Roca,

destacar os principios da empresa e sua esséncia.

9.1 Tema de Campanha

A campanha institucional para a Produtos da Roca tera como foco a simplicidade
do campo e a beleza do trabalho de producdo artesanal. O trabalho manual foi o que
possibilitou 0 que hoje temos como sociedade.

E importante lembrar que a empresa Produtos da Roca é um negocio de uma
pequena familia de Pouso Alegre. Sua historia € humilde, a familia sempre trabalhou com
a producdo artesanal. Tendo isso em mente, a linguagem utilizada sera coloquial e, para

criar um clima descontraido, havera o uso de expressoes do chamado “mineirés”.

9.2 Slogan da Campanha/Institucional

A partir da intencdo da marca foi desenvolvido um slogan institucional que
reforcasse a principal qualidade da marca apontada pelos consumidores na pesquisa, 0
sabor dos produtos. Assim, e considerando o “mineirés”, o slogan adotado foi “O sabor

mio di bao”.

9.3 Criagéo do novo logotipo

A criacao do novo logo iniciou-se ap6s analises de naming e design do atual logo
da marca. Em sintese, foram encontrados alguns pontos de melhoria a serem feitos como:
design mais auténtico, contexto com a historia da marca, simbolo que remetesse ao
propdsito da marca.

Todos os apontamentos foram corrigidos com a criacdo de logo totalmente novo,
alinhado ao novo posicionamento da empresa e com melhores condigdes graficas para

uso e aplicacdo em todos 0s meios.
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9.4 Anélise de Naming

Norberto Chaves (1990) classifica os nomes de marca em cinco tipos: descritivos,
simbdlicos, patronimicos, toponimicos e contragdes. O nome “Produtos da Roga” se
classifica como o tipo descritivo, uma vez que ele descreve a area de atuacdo da marca,
que é a producdo de produtos artesanais na roga. Ao se ler e/ou ouvir o nome da marca,

ja é possivel saber com o que a empresa trabalha.

9.5 Anélise de Design

A anélise de design serve para identificar se a identidade visual da marca esta
adequada e se necessita algum tipo de mudanca. A matriz utilizada para se fazer essa
analise foi criada pelo designer brasileiro Gilberto Strunck. A analise de design da marca
é feita a partir de alguns critérios apresentados durante a aula ministrada pelo professor
Jair, sendo elas: compatibilidade, qualidade gréafica, legibilidade, personalidade,
durabilidade, pregnancia, aplicabilidade e extensao.

Para cada um desses critérios sdo atribuidos valores de um a cinco. A quantidade
méaxima de pontos que cada integrante pode dar a marca é de 40 pontos. Multiplicando
por dois se obtém o nUmero maximo de pontos: 80, dividindo em intervalos de 20 pontos

para cada um dos resultados.

Pontos Solugao
61-80 Adequagao
41-60 Evolucao
21-40 Transformagdo

1-20 Substituicao

Quadro 5 - Solugbes

Fonte: Agéncia Lumos
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A andlise foi feita com base no logotipo abaixo:

2 o o

Phodules da Roca

Figura 43 - Logo Produtos da Roga

Fonte: Produtos da Roga

A tabulacdo dos pontos dados para cada critério por cada integrante da agéncia se

deu como na tabela abaixo:

Integrante | Crit.1 | Crit.2 | Crit.3 | Crit4 | Crit.5 | Crit.6 | Crit.7 | Crit.8 | Total

Dumas 3 3 3 1 1 2 2 2 16

Tainara 3 3 3 2 3 3 3 3 23

Tabela 5 - Notas

Fonte: Agéncia Lumos

A soma dos pontos totalizou em 39 pontos. De acordo com a pontuacgdo, a
estratégia de reformulacéo da marca serd a transformacgéo. A transformacéo também pode

ser chamada de revolucéo e € uma mudanca mais profunda e radical da marca.
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9.6 Apresentacao do novo logo e justificativa

Nessa etapa do trabalho, foram feitas analises sobre a identidade da marca,
comecando pelo nome da empresa e passando pelo design de sua logomarca. Essa anélise
tem o intuito de verificar se a marca precisa de alguma modificacdo, seja ela sutil ou

radical.
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9.7 Layouts

Nessa etapa do trabalho serd mostrado o MIV (Manual de Identidade Visual)

desenvolvido para a marca, com base na estratégia de reformulacédo adotada.

Figura 44 - Logo nova

Fonte: Agéncia Lumos
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2 o &

Phedules da Roca

Figura 45 - Antigo logo

Fonte: Agéncia Lumos

Figura 46 - Mokup MIV |

Fonte: Agéncia Lumos
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manual de
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Figura 47 - MIV Capa

Fonte: Agéncia Lumos
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manual de

identidade visual

Figura 48 - MIV Folha de Rosto

Fonte: Agéncia Lumos
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Figura 49 - MIV Sumario

Fonte: Agéncia Lumos
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A Empresa

A empresa de Laticinio Produtos da Roga tem sua histdria ligada ao municipio de Pouso Alegre.
Foi criada no inicio de 2020, voltada para o reaproveitamento e desenvolvimento da cadeia
produtiva do leite. No entanto, o historico familiar comegou pelo produtor Antdnio Carlos, e seu
filho Marco Antdnio da Silva, a principio pequenos produtores de leite.

Os proprietarios da empresa iniciaram as atividades industriais através do beneficiamento da
venda do leite, com o tempo, modificaram sua atuagao adentrando ao segmento de laticinio.
Com o fruto das vendas investiram em uma sede na roga, onde hoje é a Produtos da Roga. 0
crescimento refletiu em compra do terreno em volta da sede, com cerca de 35 alqueires, onde a
empresa pretende se aliar com o turismo rural, atraindo seus consumidores ao local para
vivenciar toda sua produgao. Além de melhorias realizadas tanto na pastagem, quanto no
rebanho e, também, no processo de coleta do leite, 0 qual teve expansao com uso da ordenha
mecanizada, aumentando a produtividade.

Com o falecimento de Antdnio Carlos, o terreno foi passado para seu filho, Marco Antonio da
Silva, que continuou com as atividades do local.

0 leite produzido que ndo era vendido, voltava para a roga onde era reaproveitado para produ-
¢cao de queijo minas e o queijo nozinho, por Marco Antonio e sua esposa Angelita Cruz.

Diante das mudangas no cendrio econdmico nacional, regional e local, aumentaram os colabo-
radores, com a integracao de Flavia e Fernanda, filhas de Marco Anténio, que fizeram cursos de
aperfeicoamento de derivados de leite. Contudo os idealizadores do empreendimento funda-
ram o Laticinio Produtos da Roga, pois analisaram e aproveitaram o potencial da producao e do
mercado da inddstria de derivados do leite.

Percebe-se que a empresa acompanhou a mudanga verificada no setor, ou seja, com o declinio
das vendas, faz com que se explore o leite enquanto matéria-prima, cuja producao estava em
ascensdo na regiao. Com a chegada da Pandemia (2020), a marca Produtos da Roga foi criada
com o intuito de ndo deixar que o leite fosse perdido, uma vez que a procura do produto dimi-
nuiu. 0 surgimento da marca foi oficial no ano de 2020. Atualmente, com um ano de producao
em Pouso Alegre, o Laticinio possui uma grande diversidade de produtos, frota propria para
entrega aos clientes, e atendimento personalizado.

3

Figura 50 - MIV Empresa

Fonte: Agéncia Lumos



157

Conceito da Marca

Rural Qualidade/sabor

Figura 51 - MIV Conceito da Marca

Fonte: Agéncia Lumos
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Slogan

A partir da intencao da marca foi desenvolvido um slogan institucional que
reforgasse a ideia de que € importante na vida das pessoas ter produtos que
deixem mais perto da familia e suas crencas, sendo ofertados aos consumi-
dores produtos que sao feitos por pessoas com vinculo familiar total na
producao. Contudo seu sabor ganha destaque tanto em memoria afetiva ou
memoria atualizada de uma caracteristicada marca, transportando a outras
pessoas o prazer no sabor. Desta forma o slogan definido foi: Sabor mi6 de

0 SABOR
MIO DE BAQ

Figura 52 - MIV Slogan

Fonte: Agéncia Lumos
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Versoes da Marca

Existe trés configuracoes possiveis para PI’I HCi pal
a utilizacao da marca:

1- Principal - prioritdria e deve ter pre-
dominancia nas aplicacdes
2-Comslogan

3 - Reduzido - uso apenas em casos
especiais, como post em redes sociais,
contratos, etc..

Reduzido para
post

el

Figura 53 - MIV Versdes da Marca

Fonte: Agéncia Lumos
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Malha da Construcao

A empresa de Laticinio Produtos da Roga tem sua histdria ligada ao municipio de Pouso Alegre.
Foi criada no inicio de 2020, voltada para o reaproveitamento e desenvolvimento da cadeia
produtiva do leite. No entanto, o historico familiar comegou pelo produtor Antdnio Carlos, e seu
filho Marco Antonio da Silva, a principio pequenos produtores de leite.

0s proprietarios da empresa iniciaram as atividades industriais através do beneficiamento da
venda do leite, com o tempo, modificaram sua atuagao adentrando ao segmento de laticinio.

Figura 54 - MIV Malha de construcdo

Fonte: Agéncia Lumos
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A Empresa

Para garantir a reprodugao legivel da marca, foi estabelecido a reducao maxima para cada uma
de suas assinaturas

Deve-se respeitar a proporgao entre os elementos de cada assinatura, nao podendo haver
nenhum tipo de alteragdo nas respectivas formas e espagamentos para nao comprometer e
legibilidade.

Digital Impresso

16mm

32mm

Figura 55 - MIV Limite de Redugéo
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Fonte: Agéncia Lumos

A Empresa

A drea de protector tem por objetivo preservar a visibilidade e leitura da marca, evitando a
aproximacao excessiva de outros elementos.

Portanto, nenhuma informacao ou elemento grafico ( texto, outras assinaturas, etc.) pode
ultrapassar o espaco delimitado pela linha vermelha.

0 modulo X equivale a altura da letraP.

Figura 56 - MIV Area de protego
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Fonte: Agéncia Lumos

Padrao de cores

Acor é muito importante na identidade visual de uma marca e tornou-se um importante aliado
reconhecido pelo pdblico. Os Produtos da Roga possuem quatro cores institucionais, descritas
ao lado, para as principais escalas que sao utilizadas corretamente para impressao e reprodu-
¢ao digital

HEX
683cTl

RGB
104,60,17

CMYK
0,42,84,59

HEX
668133

RGB
102,143,51

CMYK
29,0,64,44

Figura 57 - MIV Padrédo de Cores
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Fonte: Agéncia Lumos

Versoes Monocromaticas

Amarca pode ser aplicada nas cores preta (versao positiva), branca (versao negativa), ou
ainda na versao negativa especial, a qual mantém as cores de alguns elementos da marca
oficial.

versde positiva versao negativa yersae negativa especial

Além delas, pode-se utilizar as cores institucionais, conforme abaixo:

|

Figura 58 - MIV Versdes Monocromaticas
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Fonte: Agéncia Lumos

Versao em reticula de preto

Quando houver restricdes de uso para impressao em reticula de preto a marca deve ser aplica-
da sobre fundo branco com a seguinte configuracao:

Para fundos em tonalidade cinza, deve-se optar por uma versao monocromatica, de acordo
com a tabela de legibilidade apresentada abaixo:

\y Puodutos , /

da /¥ daPoca * \
W K\:::(

12

Figura 59 - MIV Versdes em Reticula do Preto
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Fonte: Agéncia Lumos

Fundos Coloridos

Para aplicagoes em fundo escuro, deve-se optar por uma versao monocromatica, respeitando
critérios de contraste e legibilidade.

Figura 60 - MIV Fundos Coloridos
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Fonte: Agéncia Lumos

Tipografias

Aftipologia é um importante instrumento de identidade visual e fortalecimento daimagem da
empresa.

As familias de letras escolhidas para representa-la foram Carlo Melow como fonte principal, e a
Acumin Variable Concept.

Cardo Melow

ABCD.EF.GHLJELMNOPQERSTUV.WXYZ
wbodielg i blnvnoepqustwywyy.

123U5679901@#$%2*()

ACUMIN VARIABLE CONCEPT

ABCDEFGHILJLKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrnstuvwxyz
1234567890 @#$%8*()

14

Figura 61 - MIV Tipografias
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Fonte: Agéncia Lumos

Usos Incorretos

Para a correta identificacao da marca, sao estritamente proibidas as alteracoes e aplicagoes
descritas a seguir:

mudar a ordem

esticar/deformar
das cores

Mudar a propor¢ao
dos elementos

Figura 62 - MIV Usos Incorretos
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Fonte: Agéncia Lumos

EDICAO
AGENCIA LUMOS

Figura 63 - MIV Contra Capa
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Fonte: Agéncia Lumos

Figura 64 - Embalagem queijo frente |

Fonte: Agéncia Lumos
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Figura 65 - Embalagem queijo verso Il

Fonte: Agéncia Lumos
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Figura 66 - Embalagem queijo Il

Fonte: Agéncia Lumos
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Figura 67 - Embalagem doce de leite

Fonte: Agéncia Lumos
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Figura 68 - Embalagem logurte

Fonte: Agéncia Lumos
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Figura 69 - Embalagem Leite

Fonte: Agéncia Lumos
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Figura 70 - Avental

Fonte: Agéncia Lumos
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Figura 71 - Stand

Fonte: Agéncia Lumos
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Figura 72 - Youtube

Fonte: Agéncia Lumos
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Figura 73 - Post Minha Receita

Fonte: Agéncia Lumos
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Figura 74 - Post Receitas

Fonte: Agéncia Lumos



181

Figura 75 - Post Nosso Sabor

Fonte: Agéncia Lumos
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Figura 76 - Post Pré Venda

Fonte: Agéncia Lumos
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10 CRONOGRAMA DE ACOES E ORCAMENTOS

Para a realizacdo da campanha, foi criado um cronograma de acGes afim de
organizar cada etapa. Também nessa sec¢do estdo inseridos o0s custos de veiculacdo nas
midias e custos de producdo para materiais impressos.

A seguir estd o quadro com o cronograma de a¢Oes da campanha:

Acodes/Més Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Criagdo Miv

Criagdo Site

Criacdo Facebook

Criagao Youtube

Google Meu Negdcio

Reels Curiosidades

Desafios Receitas

Assessoria de Imprensa

Dark Posts

Collabs Lives

Videos no Youtube

Degustagdo Eventos

Degustagdo Emporios

Criacdo Rétulos

Recompensa Indicagdo

Recompensa Degustacéo

Geragdo Conversas Wpp

Anuncios Novos Produtos

Envio de Cartas

Concurso Péao de Queijo

Concurso Receitas

Quadro 6 - Cronograma de Acbes

Fonte: Agéncia Lumos

Foi disponibilizado pelo cliente o valor de R$ 60.000,00 (sessenta mil reais) para
realizar as campanhas no periodo de doze meses, sendo R$ 5.000,00 (cinco mil) mensal.
Para amplificar a verba disponivel do investimento de comunicacdo, os autores deste
projeto apresentaram a ideia de execucdo de midia em comércios especificos da cartela
de venda com degustacdo dos principais produtos. Para essa veiculacdo serd apenas
utilizado os produtos, tendo em vista que esse item ndo ira gerar custos para campanha,

uma vez que os custos serdo de produgéo e ndo de comunicacao.



184

As acdes digitais previstas no planejamento de comunicagdo, como criacdo de

pecas publicitarias e outras pecas graficas serdo voltadas ao publico B2C, producédo de

textos, alimentacéo do site e compras.

Orgamento total

Agéncia Lumos

Qtd Item Fornecedor Valor Unitério
12 Outdoor Start Outdoor R$ 650,00
12 Redes Sociais Instagram R$ 1.000,00
12 Redes Sociais Facebook R$ 1.000,00
50 Rétulo Doce de Leite Mercado Livre R$ 39,99
100 Rétulo logurte LP Gréfica R$ 0,60
100 Rétulo queijo Coalho LP Gréfica R$ 0,60
100 Rétulo queijo meia cura LP Gréfica R$ 0,36
100 Rotulo queijo mugarela LP Gréfica R$ 0,40
100 Ro6tulo queijo nozinho LP Gréfica R$ 0,35
100 Rétulo queijo Minas LP Gréfica R$ 0,50
100 Rotulo queijo Ricota LP Gréfica R$ 0,15

1 Balgéo de degustacédo Mercado Livre R$ 447,00
12 Fee Mensal Agéncia Lumos  R$ 2.100,00
Custo Total:
Tabela 6 - Orcamento total
Fonte: Agéncia Lumos
Comisséo por Veiculagéo (20%0)
Agéncia Lumos

Qtd Item Fornecedor  Valor Unitario Comissao

12 Outdoor Start Oudoor R$ 650,00 R$130,00

Tabela 7 — Comissao

Fonte: Agéncia Lumos

Valor Total
R$ 7.800,00
R$ 12.000,00
R$ 12.000,00
R$ 1.999,50
R$ 60,00
R$ 60,00
R$ 36,00
R$ 40,00
R$ 35,00
R$ 50,00
R$ 15,00
R$ 447,00
R$ 25.200,00

R$ 59.742,50

Comissao
Total
R$ 1560,00
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11 METODOS DE AVALIACAO E CONTROLE

E muito importante fazer a verificacdo dos resultados das estratégias e taticas
desenvolvidas para atender cada objetivo de comunicacdo. Para essa verificacdo, é
necessario o desenvolvimento de métodos de avaliacdo de controle e uma analise do
desempenho da campanha.

Com as informacdes obtidas por meio dessas avaliagdes e analises, é possivel
identificar se a campanha esta tendo o resultado desejado e, caso ndo esteja tendo o
resultado esperado, as estratégias devem ser remodeladas o mais rapido possivel.

Para que isso seja possivel, é necessaria a criacdo de um sistema de marketing
de relacionamento com os clientes (Customer Relationship Management - CRM) e a
adocdo ou criacdo de um software para cadastro de clientes, para o controle de vendas
e de custos, investimentos ndo previstos no or¢camento da campanha, uma vez que
servirdo ao setor administrativo da empresa.

Esse investimento pode ser substituido pelo uso de planilhas de Excel, pratica
comum em empresas de pequeno porte e que garante a coleta organizada e analises
consistentes de dados. A pratica de coleta periddica e avaliagdo de dados serve para a
empresa aprimorar sua gestdo de inteligéncia competitiva, otimizar seus processos,
reduzir custos e ampliar os lucros.

Quanto aos autores do presente projeto experimental, serdo responsaveis pela
analise de dados referentes diretamente as acdes de comunicacdo, como as chamadas
métricas da vaidade, a exemplo de curtidas, comentarios e compartilhamentos de
postagens, além da aquisicdo de seguidores.

Também serdo avaliados o contetido dos comentarios, a origem do trafego (pelo
site da empresa, pelo Google ou por intermédio das plataformas de rede social on-line),
o volume de leads obtidos em cada tatica, o custo por aquisicdo de leads, a taxa de
conversdo, entre outros indices. As mensuragOes frias serdo feitas automaticamente
pelas plataformas e as mensuragdes quentes exigirdo dedicacdo dos autores do presente
projeto, pois dependem de analises aprofundadas que computadores e softwares de
inteligéncia artificial ainda n&o efetuam.

A gestéo inteligente de dados, possivel por meio do cruzamento dos dados de
comunicacdo e dos resultados de vendas, permitird que a empresa verifique se 0s
esforcos de comunicagdo e 0s investimentos previstos neste projeto experimental véo

gerar os resultados esperados. Sera possivel identificar quantos novos clientes a
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empresa adquiriu por meio da campanha, o custo de aquisi¢ao de clientes (CAC), isto
é, quanto foi preciso investir para atrair potenciais consumidores e para torna-los
clientes; o retorno sobre o investimento publicitario realizado (return on ad spend -
ROAS); o ticket médio, a quantia média gasta pelos consumidores em cada compra
(valor que deve crescer como resultado da campanha planejada); a taxa de churn, ou
seja, a taxa de evasao de clientes (caso ocorra), e o churn de receita, cdlculo de quanto
a empresa perdeu com essa evasao (caso evasdes sejam registradas).

As analises, portanto, deverdo ser feitas considerando dados fornecidos pela
Produtos da Roca, pois a avaliacdo isolada dos nimeros ndo possibilita uma analise
fiel a realidade. E preciso ter ciéncia de problemas como falhas na conexo de internet
da empresa, atrasos na entrega de parte das matérias-primas que ndo sao produzidas
pela marca, além de outras questbes que possam comprometer o cronograma de
entregas e as vendas.

Também é importante considerar a possibilidade do ingresso de novas marcas
no mercado de atuacdo e do lancamento de campanhas agressivas por empresas
concorrentes. Ocorréncias como as exemplificadas podem influenciar os resultados da
campanha, além de apontarem a necessidade do replanejamento de estratégias e taticas
para que demandas da Produtos da Roca sejam atendidas e 0s objetivos sejam
alcancados.
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12 CONSIDERACOES FINAIS

Para a realizacdo da campanha publicitaria para a marca Produtos da Roca, foram
necessarios os conhecimentos adquiridos ao longo do curso de Publicidade e Propaganda.
Dentre eles, foram muito necessarios a habilidade de realizar um bom briefing,
habilidades e conhecimento para se formular e aplicar pesquisas, analises de dados e
diagnosticos, além de solidos conhecimentos sobre planejamento, criacéo e redacao.

O trabalho realizado mostrou que a experiéncia permitiu aprimoramentos
relacionados ndo somente as capacidades profissionais que, por mais que sejam
importantes, ndo garantem o sucesso de alguém. Foram adquiridas também competéncias
em relacao a questdes pessoais, como inteligéncia emocional, gestdo de tempo, raciocinio
I6gico etc. Somados as capacidades profissionais, esses aprimoramentos possibilitam o
melhor desenvolvimento do aluno recém-formado no mercado de trabalho, sendo da area
de Publicidade e Propaganda ou né&o.

Em relacdo a execucdo do projeto, a agéncia teve diversos imprevistos, mas em
momento algum se deu por vencida e continuou rumo a finalizacdo da campanha. As
estratégias propostas foram solidas e espera-se que seu efeito seja 0 mais proximo
possivel do idealizado. E esperado também que o projeto proposto sirva de inspiracio
para futuros trabalhos académicos de Publicidade e Propaganda.

E importante ressaltar que, durante a realizacdo do trabalho, foi sugerida uma
segunda campanha de publicidade para o cliente, com o foco no turismo rural, fazendo
com que a empresa continue crescendo e se consolidando no mercado. E importante
lembrar que a realizacdo da pesquisa de potenciais clientes respondeu que o investimento
para essa modalidade de turismo € algo possivel e a marca ja havia sinalizado nas
primeiras reunides o desejo de concretizar um projeto de turismo rural. Com essa resposta
em maos, foi sugerida a segunda campanha, a qual seria realizada em 2023.

Em conclusé&o, a realizagéo do projeto de campanha foi um desafio, pois os autores
do presente projeto enfrentavam problemas em relacdo aos integrantes desde antes do
inicio do trabalho. Ndo somente por isso, a pandemia de Covid-19 também foi um grande
obstaculo, uma vez que as aulas presenciais foram interrompidas, dificultando assim a
comunicacdo. Muito embora tenham sido enfrentado varios obstaculos, o projeto
experimental foi concluido, colocando a prova os conhecimentos adquiridos durante o
curso e permitindo a geragdo de novos conhecimentos, que serdo essenciais na vida

profissional.
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ANEXOS

ANEXO | — Outdoor

o Startoutdoor sTm'g.}E:h;?ﬁ?gf“m* I ELIVALLI ATAIECIE [EDCEINS, N G0

BAIRRD JD PHILLAGELPHLA
|346) 3T28-0099 CEP:37. TD312 POCOS DE CALDAS -MG

Disponibilidade de Locals (QUTDOCR)

Cidade: (POUSOALEGRE-MG: #13)

o Troca livre * Pontos@obres [ ] Codigo dolfont
Geradores de Fluxo
|

tinerario

POUSOALEGRE - MG: - ROD. JK (BR459) - LATICINIO SUL MINEIRA, SENTIDO SHOPPING, 22/2 (DUPLO)

[582]




196

o star toutdoor STHRTE“KE]I'ER!JIMDR L'll:]'f MDA R T mmﬂﬂgj[&ﬁﬁtﬁa

(35] 3720-0000 CEP:37. 710312 POCOS DE CALDAS MG

Disponibilidade de Locais (OUTDOGR)

Cidade: (POUSOALEGRE-MG: #13)

o Troca livre * Pontos@obres [ ] Codigo dozfont
Geradores de Fluxo
|

tinerario

POUSOALEGRE - MG: - AV. VEREADOR HEBERT CAMPOS - DIQUE I, SENTIDO FORUM 22/2 (DUPLO)

[566]
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START VEICULAGAD DEMIDIA F. TTAM T APARTCANG TOWCIRA, WY 00
© startoutdoor

BARRC D PHILLADELPHS
(5] 3728 -0080 CEP:37. 710312 POCOS DECALDAS MG

Disponibilidade de Locais (QOUTDOOR)

Cidade: (POUSOALEGRE-MG: #13)

o Troca livre * Pontos@obres [ ] Cédigo doi)ont
Geradores de Fluxo
|

tinerario

POUSOALEGRE - MG: - AV. PREFEITO OLAVO GOMES DE OLIVEIRA - CLUBE DE CAMPO, SENTIDO CENTRO 132
[559]
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(35) 3728 -0000 CEF:37. 71032 POCOS DECALDAS MG

START VEICULAGAT DE Mi [ A R, TTadAl [0 ARARMCIND TERCIRS, B
O Star tou tdoor EXTERIOR LTDA ) BAHFC JD. PHILLADELPH

Disponibilidade de Locais (OUTDOGR)

Cidade: (POUSOALEGRE-MG: #13)

o Troca livre * Pontos@obres [ ] Codigo doiont
Geradores de Fluxo
|

tinerario

POUSOALEGRE - MG: - AV. PREFEITO TUANY TOLEDO - MARQUES PLAZAHOTEL, SENTIDO CENTRO-UNIVAS 1%/4

[599]
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© startoutdoor ~ TTEEEIETN SIRCREIERSS

(35] 3728 -0080 CEF:37.710-312 POCOS DE CALDAS MG

Disponibilidade de Locais (OUTDOOR)

Cidade: (POUSOALEGRE-MG: #13)

I Troca livre * Pontos@obres [ ] Cédigo doi)ont
Geradores de Fluxo
|

tinerario

POUSOALEGRE - MG: - AV. VICENTE SIMOES - PROX. BY MOTOS SENTIDOHABIBS/ AV. TUANY TOLEDO 13/3

[590]
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& produto.mercadolivre.com.br

Vocé tambeém pode gostar: caixa plastica horifui - caixa plastica

Voltar a fista 1+ .

Dot e F

Mais anuncios do vendedor

Balcdo Promocional Pvc Des:
montével Degustacdo Pdv
Stand

s oooo)
R$ 447

em 12x R$ 42%

Rl Retire gratis a partir de amanha em un

do Liv

Estoque disponivel

Quantidade: 1 unidade

ionar a0 carrinho
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LP ADESIVOS

Comunicacdo Visual
s 3421-7714 1 99831-1464%

Ordem de servigo 000316 Hora 15:20 Data: 05/12/2021
Cliente: Produtos da Roga Cel.: (35) 9 9966-5970

Endereco: Bairro:

CPF/CNPJ; 41.096.325/0001-05 Cidade:
Descrigao do item unid. Quant.  LARXART= UNID. VLTOTAL
Rétulo doce de leite 50 3999 1.999,50
Rétulo iogurte 100 0,60 60,00
Rétulo queijo coalho 100 0,60 60,00
Rétulo queijo meia cura 100 0,36 36,00
Rétulo queijo mugarela 100 0,40 40,00
Rétulo queijo nozinho 100 0,35 35,00
Rétulo queijo minas 100 0,50 50,00
Rétulo queijo ricota 100 0,15 15,00

VALORPRODUTO RS R$ 2.295,50

VALOR SERVICO RS RS
DESLOCAMENTO RS RS

DESCONTO RS RS
VALOR TOTAL RS R$ 2.295,50
Responsavel: Luiz
Situagao atual: Orcamento
Data da aprovacao:  Data da entrega:
Dados da ordem de servico
LPADESIVOS
GARANTIA DOS PRODUTOS 30 DIAS GARANTIA DO SERVICO 90 DIAS Comunicagdo Visual

Sempree quarde esse comprovante come garantia de entregal



