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INTRODUCAO

LATICINIOS JUSSARA

Produto: Creme de Leite

Dados Cadastrais:

Nome: Laticinios Jussara

Razdo Social: Usina de Laticinios Jussara S.A.

Setor: Bens de Consumo
Tipo: Privada

CNPJ: 47.964.911/0001-00
Site:www.leitejussara.com.br

Unidades:

Figura 1: Unidades Jussara no Brasil.
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Fonte: Imagem produzida pela prépria agéncia.



Membros proprietarios: Odorico Barbosa (Socio - Proprietério) e Laércio
Barbosa (Diretor Comercial)

Figura 2: Sede Jussara.

Acesso: 04, mai. 2015. Fonte: http://www.leitejussara.com.br/planetasaudavel/ Online.

Histéria da Empresa

Segundo o site oficial da Jussara, desde 18 de junho de 1954, quando foi fundada
pelo médico Amélio Rosa Barbosa, a Usina de Laticinios Jussara sempre teve como

compromisso proporcionar boa nutricdo para uma vida mais saudavel.

Esta filosofia manteve a Jussara atenta e focada nos avangos tecnoldgicos dos
processos de producdo e nos respectivos ganhos de qualidade e praticidade no consumo de

seus produtos e, principalmente, no bem-estar de seus consumidores.

Através de uma rapida viagem por sua histdria, este compromisso fica evidente:
em 1955, a Jussara era uma das primeiras empresas do Estado de So Paulo a produzir o leite
pasteurizado; em 1970, seu leite era um dos primeiros a ser distribuidos em saquinhos; em
1993, a embalagem cartonada se revelava como a mais nova tecnologia em distribuicéo e
garantia de qualidade, e la estava a Jussara novamente entre os lideres.



A partir de 1996, enquanto o consumidor sinalizava sua preferéncia pela
modernidade, através do conforto, praticidade e seguranca do leite Longa Vida, a Jussara ja
investia neste processo, em uma nova fabrica na cidade de Franca. Em 1998, como resultado
da enorme aceitacdo e qualidade de seu leite Longa Vida, inaugurava uma das mais modernas
plantas industriais da America Latina, em Patrocinio Paulista, onde funcionava sua sede.
Hoje, a Jussara é sindbnima de qualidade, estabilidade empresarial e lideranca, num mercado
altamente competitivo e de fundamental importancia para o bem-estar de todos. Presente nas
principais bacias leiteiras de Minas Gerais e Sdo Paulo, a Usina de Laticinios Jussara conta
hoje com 1.400 produtores rurais que fornecem matéria prima de alta qualidade, de acordo
com o rigido padréo que a marca exige.

Para que a empresa chegasse a esse patamar foi desenvolvida uma parceria séria,
com foco no produto, para promover sua capacidade e qualidade produtiva. Isto tem sido
possivel devido a solidez e transparéncia da empresa no relacionamento da empresa no
relacionamento com os fornecedores, que recebem através dos nossos profissionais todo o

suporte necessario.

Contando atualmente com oito unidades de capitacdo leiteira espalhadas pelo sul
de Minas Gerais, norte e oeste paulista e triangulo mineiro, a Jussara possui um dos maiores
volumes de producdo prépria de leite, detalhes que refletem toda a forca da empresa, que
atualmente figura entre os melhores laticinios do Brasil segundo edicGes recentes dos anuarios

das revistas Exame e Globo Rural.

Missao

Segundo Marcélia Lupetti A missdo € a razdo pela qual a empresa existe,
contendo, em geral, informacdes sobre seu negocio e a forma como pretende agir com seus
clientes, os colaboradores e a comunidade. A missdo da Jussara se estende em levar a todo

territorio nacional a qualidade, praticidade e o valor nutricional de seus produtos.



Visao

Segundo Marcélia Lupetti na elaboracdo de uma visdo a empresa retrata seu
sonho, ou seja, aonde se quer chegar. O sonho da Jussara estd em se manter ao longo dos anos
e fixar sua qualidade e continuar sendo pioneira nas inovagdes tecnoldgicas, desta forma

proporcionando a seus consumidores produtos com qualidade cada vez maiores.

Valores

Segundo Ricardo M. Gioia os valores devem ser compreendidos como as crencas,
0s principios morais e 0s conceitos basicos, eles representam a cultura e a filosofia da
organizacao e servem como base de atuacdo comportamental de area de todos os funcionarios,
além disso, estdo relacionados com o comportamento ético, codigo de conduta,
comprometimento organizacional e sucesso profissional de cada funcionario. Os valores
presentes na Jussara sdo a inovacao e qualidade em seus produtos mantendo o preco justo

visando a satisfacdo de seus clientes.

Categoria Laticinios

BRIEFING

Linha de produtos

Leite UHT, Leite Pasteurizado, Leite de Soja, Leites especiais Santé,

Achocolatado Instantaneo, Creme de Leite, derivados do Leite e Leite condensado.

De acordo com o prémio da revista Globo Rural, a empresa figura entre as 10
principais do pais na categoria de Laticinios. A Jussara é lider em leite integral no territorio

nacional e lider no segmento de leite desnatado no interior do estado de SP.



A partir do ano de 2012 a empresa vem pensando nos recursos sustentaveis.
Noticias de Maio e Agosto do mesmo ano destacam que a empresa investiu em ag¢fes visando
a sustentabilidade e que ela chegou a investir 6 milhGes de reais em projetos sustentaveis, no
mesmo ano ela também passou por uma reformulacdo na embalagem, a campanha com o
mote “Planeta Saudavel” foi o carro chefe da empresa. E recentemente no ano de 2015, a

Jussara langou a linha “Jussara Max”, esta que se trata do leite longa vida em Garrafa Pet.

A Jussara conta com uma linha de bebidas de soja com quatro sabores (Laranja,

péssego, uva e magé).

Figura 3: Linha Soja.

Acesso: 04, mai. 2015. Fonte: http://www.leitejussara.com.br/planetasaudavel/ Online.



O Leite especial “Sant¢” ¢ a linha premium da Jussara, os produtos sio

enriquecidos com Vitaminas D e contam com uma embalagem moderna.

Figura 4: Leite Santé.

Acesso: 04, mai. 2015. Fonte: http://www.leitejussara.com.br/planetasaudavel/ Online.

O Leite Pasteurizado da Jussara foi um dos pioneiros da empresa, com inicionos
anos 50. Nesta linha também ¢ oferecido o leite tipo B.

Figura 5: Leite Pasteurizado.

Acesso: 04, mai. 2015. Fonte: http://www.leitejussara.com.br/planetasaudavel/ Online.
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O Achocolatado Instantdneo tem como principal caracteristica a praticidade. Sua
embalagem permite que ele seja consumido em qualquer lugar a qualquer momento.

Figura 6: Achocolatado Instantaneo.

Acesso: 04, mai. 2015. Fonte: http://www.leitejussara.com.br/planetasaudavel/ Online.

Os derivados da Jussara (Manteiga e Mussarela) mantém o alto padrdo de
qualidade das outras linhas da empresa.

Figura 7: Derivados.

Acesso: 04, mai. 2015. Fonte: http://www.leitejussara.com.br/planetasaudavel/ Online.
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A linha de Leite UHT da Jussara € o seu carro chefe. Ele conta com uma
embalagem que ¢ 6tima para o consumo, a tampa “abre-fecha” que ¢ um diferencial em suas

embalagens. A linha conta com Leite Integral, Desnatado e Semi Desnatado.

Figura 8: Leite UHT;

Acesso: 04, mai. 2015. Fonte: http://www.leitejussara.com.br/planetasaudavel/ Online.

A linha de Leite Condensado da Jussara foi lancada em 2013 e conta com uma

embalagem Tetra Pak de 395g.

Figura 9: Leite Condensado.

Acesso: 04, mai. 2015. Fonte: http://www.leitejussara.com.br/planetasaudavel/ Online.



12

O Creme de Leite Jussara € um produto de alta qualidade, produzido com matéria
prima selecionada e é perfeito para sobremesas e até elaboradas receitas. Segundo pesquisas
realizadas nas gondolas do supermercado, o grande diferencial desse produto € o seu custo

beneficio.

Figura 10: Creme de Leite.

Acesso: 04, mai. 2015. Fonte: http://www.leitejussara.com.br/planetasaudavel/ Online.

Creme de Leite UHT Homogenizado tem como promessa basica a qualidade e
preco competitivo, utilizando da tradicdo da marca para transmitir confianca aos seus
consumidores. Com a média de precos em R$ 1,40, o produto nao apresenta elevagdo sazonal.
Devido a sua variedade de combinacgdes com determinados alimentos, sejam doces, salgados,
ou até mesmo bebidas, o produto possui determinada importancia, porém apenas como

ingrediente adicional.

Segundo pesquisas realizadas através de observacbes em supermercados e
internet, o posicionamento atual do Creme de Leite se detém apenas a comunicacao através de
sua embalagem, sendo apenas um produto complementar no mix da empresa. Com isso, ndo

possui diferencial persuasivo além das caracteristicas proprias do produto.

O Creme de Leite UHT Homogenizado é apresentado em uma embalagem

simples que segue o padrdo visual de seus concorrentes, o0 azul e a utilizagdo de morangos
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como apresentacdo da utilizagdo de seu produto. No verso da embalagem muitas vezes sao
fornecidas receitas informando o consumidor sobre as possibilidades culinérias que o creme

de leite ajuda a proporcionar.

Mercado e concorrentes diretos

Os concorrentes da Jussara sdo as empresas listadas: 1. Nestlé, 2. Itambé, 3.
Shefa, 4. Parmalat, 5. Piracanjuba, 6. Italac, 7 Elegé.

Segundo Kaotler: "concorrentes sdo empresas que atendem as mesmas
necessidades dos clientes”. Dentro dos concorrentes existem as categorias abaixo, segundo
Enio Padilha:

Concorrentes Diretos: disputam os mesmos clientes de forma direta, negociacdo

por negociagao. Servigo por servico.

Concorrentes diretos secundarios: estdo alguns degraus abaixo (ou acima) nos

niveis de qualidade do produto e faixa de preco praticado.

Concorrentes Indiretos: Sdo concorrentes que normalmente ndo percebemos

objetivamente, pois eles sdo concorrentes no nivel institucional.

No caso do Creme de Leite Jussara os concorrentes diretos sdo: 1. Itambé, 2.
Italac, 3; Piracanjuba.

Itambé

Segundo o site oficial da Itambé, a empresa tem mais de 65 anos de experiéncia e
comecgaram como uma cooperativa de produtos rurais. O nome da marca foi uma alusdo ao
nome da rua aonde instalaram sua sede e procuram constantemente ser referéncia no mercado
lacteo nacional e internacional, em qualidade, processos e sabores. A Itambé considera-se

especialista em produzir um “leite puro e original”.
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Processam diariamente mais de 3 milhdes de litros de leite, que sdo transformados
em mais de 100 produtos diferentes. A matéria-prima vem de seus mais de sete mil produtores
do interior de Minas Gerais e Goias, e é processada em uma de suas 5 fabricas. A Itambé
deixa explicito em seu website que se preocupa e acredita fielmente em “pessoas”, sejam seus
colaboradores, funcionérios ou consumidores. Além de seu modelo de negdcios sustentavel,

primam pela garantia de qualidade, pureza, transparéncia e respeito a seus consumidores.

Estdo presentes nas seguintes cidades: Bauru, Belo Horizonte, Brasilia, Cuiab4,
Fortaleza, Goiania, Jaboatdo dos Guararapés, Jardindpolis, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Simdes

Filho (somente trés cidades dentro do Estado de Sao Paulo, em que se situa a Jussara).

A linha de produtos da Itambé se mostra mais extensa que a da Jussara, contendo
Bebida Lactea Fermentada, Coalhadas, Composto Lactico, Creme de Leite, Doce de Leite,
logurtes, Leite com Sabor, Leite Condensado, Leite em P9, Leite Fermentado, Leite Longa

Vida, Leite Pasteurizado, Leites Premium, Manteiga, Petit Suisse, Queijos e Requeijao.

Figura 11: Sedes da Itambé no Brasil.
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No que diz respeito ao Creme de Leite, possuem quatro variages do produto. A
embalagem de caixinha de 200g, como o Creme de Leite Jussara, a embalagem de caixinha de
1 kg, o Creme de Leite em lata com 300 gr, e o Creme de Leite Nolac que ndo possui lactose e
contém 75% menos gordura, apresentando assim a Itambé um potente diferencial competitivo

no mercado laticinio.

Figura 12: Embalagens de Creme de Leite Itambé.

Acesso: 09, mai. 2015. Fonte: https://www.itambe.com.br/portal/produtos. Online.

Italac

Segundo seu site oficial, a Italac se trata de uma empresa consideravelmente mais
jovem, comecou suas atividades em 1994 produzindo Queijo Mussarela, e no mesmo ano ja
langava outros produtos. Em 1998 a lItalac aderiu ao mercado do leite fluido, apresentando
também seu Leite Longa vida. Seu crescimento foi notavel, com um investimento ousado,
langou sua producéo de Leite em P6 e Leite Condensado no municipio de Corumbaiba-GO. A
empresa ainda se expandiu para o Rio Grande do Sul, aonde construiu outra fabrica e ja se
consolidava um dos maiores fornecedores na categoria de laticinios no Brasil.
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Sua missdo é desenvolver, produzir e comercializar produtos alimenticios de
qualidade, acompanhando a evolugdo tecnoldgica, proporcionando o bem-estar, satde, prazer
aos consumidores, preservando os aspectos ambientais. Ja sua visdo é se tornar referéncia em
produtos lacteos, diversificando sua linha de produtos, atuando no cenario Nacional e
Internacional, mantendo sempre a Qualidade Italac. Possui valores como: Comprometimento,

Responsabilidade, Etica, Respeito ao ser Humano e Transparéncia.

Em sua linha de produtos, a Italacpossui: Achocolatados, Leites, Manteiga,
Queijos, Creme de Leite, Leite Condensado, Doce de Leite, Molhos Especiais (que podem ser
um diferencial da marca, se o produto for analisado de maneira semelhante ao Creme de
Leite: um adicional complementar ao sabor), Institucionais e Mix de Frutas. Quanto ao Creme

de Leite Italac, sua embalagem se trata da tradicional caixinha de 200g.

Piracanjuba

A Piracanjuba, fundada na cidade de Pirancanjua (GO), em 1955 e em 1986
fundou sua industria laticinia na cidade de Bela Vista de Goids (GO). Tal fase trouxe
crescimento e evolucdo na abrangéncia da empresa. A empresa ainda se expandiu para 0s
estados de Santa Catarina em 2011 e Minas Gerais em 2014. E todas as unidades em

comunhd&o produzem mais de 4,3 milhdes de litros de leite por dia.

A Piracanjuba ja se trata de uma das cinco maiores industrias de laticinios no
Brasil, e em seu site oficial, destaca seu crescimento, a valorizacdo do ser humano e a
responsabilidade socioambiental. Em 2014 a Piracanjuba conquistou o titulo de Melhor
Empresa do Agronegocio no Segmento de Leite e Derivados, no Anuario Melhores e Maiores

da Revista Exame.

Sua linha de produtos possui Composto Lacteo Otimo, Creme de Leite, Grego,

Leite Condensado, Leite em P06, Leite Longa Vida, Leites Especiais, Linha Pirakids, Linhaga
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Amaranto e Chia, Manteigas, Queijos, Quinoa e Linhaga, Requeijdo, Ricota e a Linha Zero
Lactose. No que dizrespeito ao Creme de Leite, a Piracanjuba possui quatro versdes. A usual
caixinha de 200g, o Creme de Leite Leve de 1,030kg, o Creme de Leite Bate Chantilly
também de 1,030kg e o Creme de Leite Gourmet de 200g porém com uma embalagem mais

trabalhada e refinida que a usual.
Mercado do Creme de Leite

Quanto ao volume de producdo ndo foi encontrado nenhum dado concreto
referente ao segmento do Creme de Leite que numere essa quantidade. Foi encontrado um
ranking dos 12 principais laticinios do Pais.

Figura 13: Ranking dos 12 Principais laticinios do Brasil.

I. Classificagdo dos laticinios em volume de leite captado, em bilhdes de litros.

Posicao Empresas/Marcas 2012 2013 Variagdo
lo. DPA™ 1,96 2,03 3,6%
20. BRF 1,54 1,38 -10,4%
3o0. ltambé 0,96 1,06 11,0%
4o. Latic/nios Bela Vista 0,64 0,83 30,7%
50. Cooperativas Castrolanda e Batavo™ 0,43 0,55 28,3%
Go. Embaré 0,47 0,53 13,1%
70. Danone 0,36 0,45 24.0%
8o. Confepar 0,27 0,41 54,1%
9o. Jussara 0,31 0,33 7,1%
10o0. Vigor 0,22 0,28 26,8%
1lo. Centroleite 0,25 0,25 0,0%
120. Frimesa 0,19 0,22 16,1%

* ndmeros referentes & compra de leite realizada pela DPA Manufacturing Brasil em nome da Nestlé, da Fonterra, da DPA Brastl,
da DPA Nordeste e da Nestlé Waters. ** as duas cooperativas exercem uma operacio conjunta no segmento de licteos.
Fonte: Lette Brasil/ Compilado pela Scot Consultoria - www.scotconsultoria.com.br

Acesso: 13, mai. 2015. Fonte: https://www.scotconsultoria.com.br/leite/leite-regiao/440/altas-no-preco-do-leite-
ultrapassaram-20-na-regiao-sudeste.htm. Online.

Também em uma matéria veiculada na Revista Globo Rural é apresentado o
tamanho do mercado do leite, como ele funciona e uma projecdo para 0s proximos anos, de
acordo com a matéria a demanda por derivados do leite deve aumentar 80 bilhGes até o final
desta decada. O mercado do leite esta em constante crescimento, segundo matéria veiculada
na revista Globo Rural em Outubro de 2011. “Em todo o mundo, segundo Roberto Jank, a
demanda também vai crescer. Estudo da Tetra Pak Dairy Index, que acompanha as tendéncias

da industria de laticinios, constatou que o salto sera de 30% até 2020. A demanda por leite
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branco, aromatizado, iogurte, leite condensado, entre outros, deve ir de 270 bilhdes de litros,
em 2010, para perto de 350 bilhdes no final desta década, auxiliada pelo crescimento
econémico, principalmente nos paises emergentes, que vivem um processo de urbanizacao

com forte ascensdo da classe média. ”

A esfera dos laticinios vem crescendo proporcionalmente, na mesma medida que
0s produtores vém se especializando, investindo em tecnologia, visando uma melhor
utilizacdo dos recursos, as empresas estdo se preocupando também nessa otimizacdo do
processo. Enquanto os clientes buscam cada vez mais qualidade nesse tipo de produto.
Acoplado diretamente ao ramo, o mercado do creme de leite, possui potencial para
crescimento nos préximos anos. Porém o mesmo se tornara efetivamente mais acirrado. O

espaco no mercado se expandira, e qualidade pode, com certeza, ser um diferencial.

Figura 14: Ranking de producdo laticinia.

Minas lidera producao
(volume de producao - milhoes de litros)
Minas Gerais 8 766 7.93 8,43 8
Rio Grande do Sul 6 6
ol 4—3214 7 364 4
Parana L —@300—8314
2 5138 $224—®244 2
Santa Catarina = 159 ‘—04'68—0 155
S3doPaulo @ 0 0

2008 2009 2010

Fonte: IBGE e Leite Brasil

Acess0:07,mai.2015. Fonte:http://revistagloborural.globo.com/Revista/Common/0,,ERT262556-18282,00.html.

Online.

Na mateéria citada acima, hd um infografico com as regides que mais se destacam
no volume de producdo do leite. A regido de Minas Gerais lidera com um volume de 8,23
milhGes de litros, seguido por Rio Grande do Sul e Goias, com 3,67 e 3,64 milhGes de litros
respectivamente, seguindo a lista vem o estado do Parand com 3,14 milhdes de litros, Santa

Catarina com 2,44 e na ultima colocacéo o estado de S&o Paulo com 1,55 milhdes de litros,
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esses dados sdo do ano de 2010, o levantamento foi feito pelo IBGE e o Instituto Leite
Brasil.E importante levar esses dados em consideracdo, pois dependendo do lugar que a
empresa estd localizada afetard diretamente o valor pago pela matéria prima, isso implica
diretamente no valor final do produto. E no caso da Jussara € interessante destacar os locais
em que estdo situadas as unidades da empresa, boa parte fica em Minas Gerais. Isso faz toda a
diferencga no preco final do produto, pois essa regido é muito prospera para esse segmento.

PESQUISA QUANTITATIVA

Segundo José Predebon a pesquisa quantitativa entrevista um grande nimero de
respondentes (grandes amostras) para obter maior precisao e pequeno volume de informagdes.
Além disso, ela deve ser estruturada e aplicacdo padronizada. Essas exigéncias da teoria
estatistica limitam a quantidade e a profundidade das informacgdes que serdo obtidas. A

pesquisa quantitativa serve para mensurar a presenca daquilo que supostamente esta presente.
Total de entrevistados: 90 individuos.
Sexo: Masculino (36 individuos). Feminino (54 individuos)
Total de entrevistados: 90 individuos
Faixa etaria:

Tabela 1; Faixa etaria

Faixa etaria Publico Masculino Publico Feminino
18 a 25 anos 22 17
25 a 35 anos 8 28
35 a 50 anos 3 7
+ de 50 anos 3 2

Fonte: Tabela elaborada pela prdpria agéncia.



Pergunta 1 -Vocé gosta de cozinhar?

Tabela 2: Gosto pelo ato de cozinhar.

Vocé gosta de cozinhar?

PuUblico Masculino

Publico Feminino

Sim

23

39

Nao

13

15

Fonte: Tabela elaborada pela prépria agéncia.

Pergunta 2: Conhece a marca Jussara?

Tabela 3: Conhecimento sobre a marca.

Conhece a marca

Jussara?

PuUblico Masculino

PuUblico Feminino

Sim

34

54

Nao

2

Fonte: Tabela elaborada pela prépria agéncia.

Pergunta 3: VVocé ja utilizou algum produto da marca?

Tabela 4: Utilizacdo de produtos Jussara.

Vocé ja utilizou algum

produto da marca?

PuUblico Masculino

Publico Feminino

Quais?
Leite 33 51
Creme de Leite 23 45
Leite Condensado 21 26
Leite Santeé 1 6
Leite Achocolatado 5 2
Derivados: (Mussarela, 16 25

Requeijao)

Fonte: Tabela elaborada pela prépria agéncia.
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Pergunta 4: Em sua opinido, quais sdo os diferenciais desses produtos da Jussara

que ja utilizou?

Tabela 5: Diferenciais da marca.

Em sua opinido, quais sdo
os diferenciais desses

produtos da Jussara que

PuUblico Masculino

Publico Feminino

ja utilizou?
Preco 16 41
Qualidade 22 29
Facilidade na compra 4 9
Simpatia pela marca 3 2

Fonte: Tabela elaborada pela prépria agéncia.

Pergunta 5: Vocé conhece o Creme de Leite Jussara? VVocé utiliza?

Tabela 6: Utilizagdo do produto.

Vocé conhece o0 Creme de
Leite Jussara? VVocé

utiliza?

PuUblico Masculino

Publico Feminino

Conheco e utilizo 13 24
Conheco e utilizo algumas | 10 24
vezes
Conheco e ndo utilizo 5 3
N&o conheco 8 3

Fonte: Tabela elaborada pela prdpria agéncia.




Pergunta 6: Para vocé, qual a principal diferenca do produto para as

marcas?

Tabela 7: Diferencial do Creme de Leite Jussara.

22

outras

Para vocé, qual a
principal diferenca do
produto para as outras Publico Masculino Publico Feminino
marcas?

Preco 26 40
Qualidade 18 24
Facilidade na compra 8 12
Simpatia pela marca 7 6

Fonte: Tabela elaborada pela prépria agéncia.

Pergunta 8: VVocé percebe alguma diferenca no sabor de um prato com Creme de

Leite ou sem?

Tabela 8: Diferencial no sabor.

Vocé percebe alguma
diferenca no sabor de um
prato com Creme de

Leite ou sem?

Publico Masculino

Publico Feminino

Sim 30

46

Nao 6

Fonte: Tabela elaborada pela prépria agéncia.

De acordo com pesquisa realizada 41,1% dos entrevistados conhecem e utilizam o

produto com regularidade, outros 37,7% conhecem e utilizam algumas vezes, a imagem é

positiva, pois apenas 8,8% conhecem e ndo 0 compram, enquanto 12,2%nao o conhecem.
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Gréfico 1: Popularidade/Vendas

B Conhecem e utilizam
regularmente

B Conhecem e utilizam
algumas vezes

1 Conhecem e ndo compram

B N3o conhecem

Fonte: Gréafico elaborado pela propria agéncia.

A proposta Unica de venda do produto é o preco extremamente atrativo e a
qualidade de quem esta ha mais de 60 anos no mercado. Constatamos atraves da pesquisa que
para 73,3% dos entrevistados o prego do produto é o grande diferencial. Com 46,6% a
qualidade do produto também é destacada. Para 22,2% a facilidade de compra é um dos
diferenciais que a Jussara proporciona, e para outros 14,4% a empatia pela marca é o

diferencial. Nesta questao os entrevistados poderiam responder mais de uma alternativa.

Gréfico 2: Diferenciais.

M Preco
B Qualidade
™ Facilidade de Compra

B Empatia
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Fonte: Grafico elaborado pela propria agéncia.

Como principais pontos positivos, destacamos o preco praticado, visto que 73,3%
dos entrevistados destacaram o preco como fator determinante no ato da compra. Logo
depois, apontamos também a qualidade que a Jussara traz a seus produtos, com 46,6% dos
entrevistados afirmando a qualidade é o fator determinante na aquisicdo do produto, além de

ser também o critério que o destaca de seus concorrentes.

A pouca exploracdo do PDV é um dos pontos negativos que podem desfavorecer
o Creme de Leite Jussara no mercado. Constatamos em andlises junto as gondolas de diversos
supermercados, que muitas vezes o produto ndo se encontra visivel e ao alcance do
consumidor. Através de pesquisa de campo verificamos algumas dificuldades relacionadas ao
encontro dos produtos nos grandes hipermercados, como o Wal-Mart, Carrefour e P&o de
Acucar. Ndo foram encontrados materiais de comunicacao relacionado ao Creme de Leite, da-
se a entender que o produto € apenas algo complementar ao mix da empresa. Foi constatado
que ndo existem chamadas para remeter o publico com potencial para compra de que o Creme

de Leite Jussara possui os atributos positivos ja acimas citados.

O produto é distribuido em Franca e regido através de uma logistica de
distribuicdo com frota propria de caminhdes, para as demais regides a distribuicdo é realizada
através de transportadoras terceirizadas. Essas transportadoras variam de acordo com o eixo.
A Jussara comercializa e distribui seus produtos em todo o estado de S&o Paulo, incluindo a
capital, Triangulo Mineiro e Grande Belo Horizonte, esta regido que é responsavel por mais
da metade do PIB nacional, considerada a mais rica e com o0 maior potencial de consumo do
pais, segundo o Estudo de Caso: Logistica e Tecnologia de Informacdo — Usina de Laticinios
Jussara S/A. O produto pode ser encontrado em supermercados de varejo e atacado, lojas de

conveniéncia, mercearias, padarias, entre outros.
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ANALISES MERCADOLOGICAS

Ciclo de vida do produto - CVP

Figura 15: Ciclo de vida - CVP
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Acesso: 07, mai. 2015. Fonte: http://www.administracaoegestao.com.br/planejamento-estrategico/ciclo-de-vida-

do-produto/ Online.

Segundo KOTLER (2000), os produtos possuem vida limitada e suas vendas
passam por variados estagios, cada um deles com um tipo de problema ou oportunidade.
Nesses estagios os lucros podem subir ou descer, e diferentes estratégias sdo necessarias para

cada estagio.

Por conta da presenca de diversos competidores, o Creme de Leite Jussara, se
encontra no estado de maturidade. Para o aumento de participacdo de mercado é necessario se
envolver em disputas por maior target. Ndo ha aumentos sazonais no consumo do produto,
entdo novos segmentos de mercado podem ser atraidos para a marca mediante o
desenvolvimento de versdes especificas (como uma versdo premium, ou light) do produto ou,

entdo, pela busca ativa de novos usos e aplicagoes.
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Matriz BCG

KOTLER (2000) explica que a Matriz BCG apresenta em seu eixo vertical a taxa
de crescimento de determinado produto, enquanto em seu eixo horizontal, sinaliza a

participagdo relativa deste produto no mercado.

Figura 16: Matriz BCG.
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Acess0:07,mai.2015. Modelo de matriz BCG. Fonte:http://www.administracaoegestao.com.br/planejamento-
estrategico/matriz-bcg/Online.

O Creme de Leite se localiza no quadrante Vaca Leiteira onde estdo localizados 0s
produtos ou negdcios corporativos que apresentam alta participacdo relativa de mercado, mas
em um mercado com baixo crescimento. O produto da marca Jussara dentro desse quadrante
se encontra no nivel intermediario, onde ha outras marcas com melhores posicdes a sua frente,

como é o caso do Creme de Leite Nestlé.
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Cinco forcas de Porter

KOTLER (2000) evidencia que as cinco estratégias de Porter auxiliam a empresa,
de maneira efetiva, a determinar sua posicdo no mercado em relacdo a concorréncia. A
influéncia dos clientes e dos fornecedores se utilizando de barganhas pode ser prejudicial a

empresa, assim como a ameaca de novos entrantes e produtos substitutos no mercado.

Figura 17: Cinco forcas de Porter.

Fornecedores

N

Ameaca de Rivalidade Ameaca de
Novos entre Produtos

Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de
CETGENLERG
Clientes

Acesso: 07, mai. 2015. Cinco Forgas de Porter. Fonte:http://www.administracaoegestao.com.br/planejamento-
estrategico/modelo-de-5-forcas-de-michael-porter/. Online.

Novos entrantes

E possivel haver novos entrantes, porém néo é algo facil de acontecer, tendo em
vista que ndo é qualquer um que abre uma industria de laticinios, ndo é algo impossivel, mas é
algo que demanda tempo, e muito dinheiro, e caso alguém queira entrar nesse mercado nao
chegaréa abalando as estruturas do mercado, pois as empresas que ja estdo inseridas nele tem a
tradicéo a seu favor.
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Produtos substitutos

O Creme de Leite incrementa muitos pratos, porém tem alto teor de gordura
saturada e calorias. Podem ser encontrados substitutos menos usuais com ou sem lactose
como o proprio leite, creme de ricota, iogurte natural, soro de leite, creme de arroz, creme de

abacate, entre outros.

Poder de Barganha Fornecedor

N&o ha poder de barganha por parte do fornecedor por ser a prépria Jussara que

produz o leite utilizado em todos 0s seus processos.

Poder de Barganha Clientes

De acordo com as pesquisas levantadas nos pontos de vendas, notou-se que o
poder de barganha dos clientes se da apenas a escolha de outros produtos mais baratos em

comparagdo com as demais marcas.

Publico-Alvo

Segundo Kotler O processo deve comegar tendo-se em mente um publico alvo
bem definido, possiveis compradores dos produtos da empresa, usuarios atuais, pessoas que

decidem ou influenciam, individuos, grupos, publicos especificos ou publico em geral

O publico-alvo deste produto sdo mulheres de 18 a 35 anos, que gostam de
cozinhar e preparar pratos para agradar sua familia. Um perfil que busca a qualidade nos

produtos utilizados.
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Quem detém a escolha de determinado produto quando o quesito se trata de
culinéria, geralmente sdo as pessoas que preparam a refeicdo de sua familia, usualmente sdo
as mulheres. A influéncia na compra vem de acordo com a confianca sobre o produto devido
ao conhecimento gerado através do tempo na sua utilizacio ou proporcionado por

experienciais benéficas com o produto.

Normalmente adquirido em supermercados, 0 produto incrementa 0s pratos
destacando o sabor dos temperos. O prego do Creme de Leite Jussara esta dentro da média
comparada aos concorrentes, e possui até alguma certa vantagem competitiva em relagdo a
seu valor. De acordo com a pesquisa levantada, 73,3% dos entrevistados indicaram que 0

principal fator que influencia a compra do produto € o prego.

Por se tratar de um ingrediente que usualmente ndo € ingerido de forma isolada, a
atitude de compra é racional, pois o consumidor ja tem em mente o que ira fazer com o creme
de leite, em qué receita ird adiciona-lo. Além disso individuo esta mais propenso a escolher
esse determinado tipo de produto por conta da qualidade oferecida pela empresa, pelo preco
gue o mesmo é comercializado. Constatamos isso através de pesquisa realizada, 73,3%
consideram o preco o principal diferencial e 46,6% a qualidade do produto. Existe um fato
interessante que se aplica a uma parcela dessas pessoas que consomem o0 Creme de Leite da
Jussara ou outros laticinios da linha de produtos, tais pessoas possuem o fator emocional
ligado a cidade natal da empresa, que por ser ter carinho a regido, eles dao preferéncia a
marca. 12,2% dos individuos compram o produto pela empatia com a empresa Jussara. A
promessa basica da Jussara é a qualidade de quem esta no mercado a mais de 60 anos e
também o preco competitivo que se torna um dos grandes pontos fortes da empresa.

Compra racional ou emocional

Segundo COBRA (1997) o meio ambiente, o lugar, as pessoas, as coisas, o clima,
0s costumes, as tecnologias, as econémicas, o fator credito, inflacdo, as politicas e as areas

legais, as normas, leis, proibicdes e as culturas influenciam de forma contrastante na deciséo
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de compra. De acordo com a pesquisa quantitativa realizada, para 73,3% dos respondentes o
preco é o principal fator influenciador no ato da compra no contexto atual.

Com a inflacdo em alta, politicas desfavoraveis e impostos altos em comparacgéo
com outros paises, a compra ¢ analisada de maneira criteriosa e os fatores racionais acabam se

sobrepondo aos fatores emocionais em determinado cenario.
Anélise SWOT

Segundo KOTLER (2000) a andlise SWOT ¢é feita em um ambiente interno
(forcas e fraquezas) e em um ambiente externo (oportunidades e ameacas), em que se
monitoram forcas macro ambientais (econémico-demograficas, tecnoldgicas, politico-legais e
socioculturais), alguns significativos agentes micro ambientais (clientes, concorrentes,
distribuidores e fornecedores) e fatores como organizacdo, inovagdo tecnoldgica, imagem,

amplitude de distribuicdo, entre outros fatores do ambiente interno.

Tabela 9: SWOT — Creme de Leite Jussara

Pontos Fortes

A empresa é bem estruturada, conta
com uma estrutura exemplar que
facilita bastante a producéo.

Tradicdo (Imagem positiva junto
aos consumidores).

Pioneirismo (Inovando sempre).
Preco praticado (preco

relativamente baixo se comparado a
qualidade dos produtos oferecidos).

Pontos Fracos
Mal aproveitamento do PDV.

Pouca exploragdo de novas linhas
de produtos que ja fazem parte do
miXx, Ex: Criar novas linhas, com
foco em publicos especificos como
intolerantes a lactose.

Baixa exposi¢do na midia

Oportunidades

Inserir o produto em Hipermercados
por todo o Brasil.

Criar linhas de produtos com foco
em publicos especificos.

Trabalhar determinados produtos

Ameacas

Novos entrantes (Mesmo que seja
dificil a entrada nesse mercado é
sempre bom ter cautela).

Os concorrentes que se encontram
em situacdo semelhante a da
Jussara.
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(H& produtos como o Leite UHT
gue tem uma 6tima saida, j& outros A mé impressdo do produto, ou a
ndo tanto, tentar ligar a imagem falta de conhecimento sobre o
desses produtos para alavancar a mesmo.
venda dos que néo estédo
conseguindo se destacar). Recessdo econdmica.
Gourmetizacao (Criar linhas O aumento do nimero de pessoas
premium, como jéa foi feito com o com restri¢Oes a leites e derivados.
leite Santé, criar dessa vez com o
Creme de Leite).

Fonte: Tabela elaborada pela prépria agéncia.

PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Publico-alvo

Segundo Kotler O processo deve comecar tendo-se em mente um publico alvo
bem definido, possiveis compradores dos produtos da empresa, Usuarios atuais, pessoas que
decidem ou influenciam, individuos, grupos, publicos especificos ou publico em geral. O
Publico-Alvo estabelecido sdo mulheres de 18 a 35 anos das classes A B e C do estado de Séo

Paulo.

Objetivo

Segundo Marcélia Lupetti entende-se como objetivo o resultado futuro que uma
organizacao pretende atingir. O objetivo para o periodo do planejamento de comunicacao sera
dividir um ano em 3 campanhas, posicionando o produto por atributos, beneficios, lembranca,
aplicacdo e por valor, sendo abordadas em cada uma delas estratégias de informacdo para
elevar o conhecimento da marca/produto, estratégia de comparacdo para que seja diferenciado
o real valor do produto perante seus concorrentes e material promocional para pontos de

vendas.

Metas
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Segundo Marcélia Lupetti enquanto o objetivo se trata de um alvo qualitativo — ou
seja, onde a empresa quer chegar — a meta se trata de um alvo quantitativo — isto € — aspectos
relacionados ao tempo, a quantidade, aos valores etc. Aumentar em 20% a percep¢do quanto
ao valor percebido sobre o Creme de Leite Jussara. O valor percebido pelo cliente nada mais é
do que o que o consumidor avalia sobre a qualidade de um produto baseado sobre o que é
oferecido e o custo obtido, independentemente de serem custos monetarios como prego de
varejo, impostos de vendas, despesas de entrega ou custos ndo monetarios como esforgo ou
tempo demandados. Nossa meta € fazer com que as pessoas assimilem que o produto da
marca Jussara € a melhor opcdo quando o assunto for Creme de Leite, pois a qualidade de
quem estd hd mais de 60 anos no mercado e 0 preco praticado sdo algo totalmente benéfico

para o consumidor potencial que busca qualidade e preco justo.

Estratégias

A comunicacdo ao longo do ano se dard por meio de 3 campanhas que serdo
dividas da seguinte forma, a primeira serd realizada de janeiro ao final de Abril, essa
campanha terd como principal intuito a questdo de gerar conhecimento sobre a qualidade do
produto, fazer com quem ndo o conhec¢a ou conheca parcialmente passe a conhecer melhor e
posteriormente apds os estagios de aprendizado possa ter atitude favoravel de compra. A
segunda campanha terd inicio em Maio e se estendera até o final de Agosto, esta campanha
sera a de sustentacdo, para garantir que nao se perca etapas do processo de memorizacdo que a
primeira campanha obteve, esta ja tera um destaque maior na questdo do varejo. A terceira
campanha sera realizada no periodo de final de ano, de Setembro ao final de Dezembro, época
onde ha muitas datas festivas, sendo voltada para o varejo com uma campanha informativa,
dando dicas de como introduzir o Creme de Leite Jussara em receitas para essas ocasifes
especiais e destacando o étimo custo beneficio do produto. Nos intervalos dessas campanhas
serdo realizadas ac¢des locais nos pontos de vendas, e paralelamente as campanhas, sera feito o
trabalho online este que sera uma adaptacdo de cada campanha, apenas reforcando a

mensagem.
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Téticas nas Campanhas

Campanha de Introducéo

Campanha de Introducéo: seréa realizada com foco na qualidade do produto, dando
énfase na versatilidade do mesmo. A intencdo é gerar conhecimento sobre o produto, a
campanha se dard através de divulgacdo com blogs e canais do Youtube especializados ou
com ligagdo com o mundo culinério, agBes no ponto de venda como displays, Tag de gdndola,
banners, bandeirolas, materiais estes que serdo utilizados para chamar a atencdo do

consumidor potencial no momento em que ele decidira qual Creme de Leite ira comprar.

Justificativa

Através de pesquisa realizada tanto nos pontos de venda, quanto na Internet
observamos que had pouca ou quase nenhuma acdo desse género, focada na informacéo,
pensamos em divulgar o Creme de Leite Jussara em blogs e canais do Youtube relacionados a
culinaria pois hoje em dia essas pessoas sdo formadoras de opiniGes e tem uma grande
guantidade de seguidores que estdo sempre abertos a novas dicas, seja de novas receitas e
também de produtos que tenham um bom custo-beneficio, 0 que é o caso do produto em
questdo. Com relacdo aos materiais do PDV é uma deficiéncia do mercado de Creme de Leite,
ndo ha nada que destaque uma marca da outra, ndo ha informacdo, é um ponto importante e

que ha espaco para ser explorado.

Mecéanica

Desenvolver pecas que destaquem a versatilidade do Creme de Leite Jussara, nos
utilizaremos de argumentos visuais relacionados ao ambiente familiar, com o intuito de
transmitir a ideia de que a Jussara se importa com essa questdo e incentiva estas relagoes,
mostrando assim um posicionamento diferente da marca, com relacdo as demais. Essas pecas
serdo divulgadas por blogueiras e canais do Youtube relacionados a Culinaria (Nesta acéo

essas pessoas executardo receitas com o Creme de Leite, as pegas servirdo apenas de apoio,
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para divulgagdo nas redes sociais das mesmas). Criar materiais intuitivos com o intuito de
“ganhar” o consumidor potencial no ato da compra, displays, tag de gondolas com
informacdes referente a qualidade e o preco do produto, seguindo o padrdo da campanha de

introducao.

Cronograma: Inicio: 07/01/2016- Término: 31/03/2016

Responséavel

O Departamento de Marketing da empresa sera responsavel pelo contato e
negociacdo com as blogueiras e representantes dos canais selecionados pela agéncia de

comunicacdo, quanto a criacdo dos materiais sera de responsabilidade da agéncia.

Controle

A agéncia de comunicacdo ficard responsavel pelo controle de todas as agdes

propostas, juntamente com a supervisao do departamento de marketing da Empresa.

Feedback

Com o trabalho realizado junto aos blogs e canais do Youtube espera-se um
retorno de curto a médio prazo por se tratar de um produto de facil aquisicdo e quanto ao
material de PDV espera-se que o retorno seja de médio a longo prazo, € preciso tempo para

que o consumidor potencial assimile a ideia e a informagcéo.
Custo total da campanha: R$ 340.000,00(Nivel Estadual)

Tempo de campanha: 4 Meses
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Campanha de Sustentacdo

A Campanha de Sustentacdo serd realizada como forma de sustentacdo da
campanha de introducdo, ela servird para manter o produto ha memoria do publico potencial e
dos que passaram a ser consumidores ap0s a campanha inicial. A campanha sera voltada para
persuadir o publico utilizando-se de pratos definidos apo6s pesquisas realizadas no Pré-Teste
de campanhas, onde foi constatado que o0s pratos em questdo despertam a vontade de
consumir. A campanha se dara através de divulgacdo com blogs e canais do Youtube
especializados ou com ligagdo com o mundo culinario, a¢cdes no ponto de venda como
displays, Tag de gdndola, banners, bandeirolas, materiais estes que serdo utilizados para
chamar a atencdo do consumidor potencial no momento em que ele decidird qual Creme de

Leite ird comprar.

Justificativa

A campanha de sustentacdo tera como principal objetivo manter o produto na
lembranca do publico potencial, ela se utilizard de argumentos visuais persuasivos, para
despertar a vontade do publico-alvo consumir e também de o incentiva-lo a utilizar o Creme

de Leite nas receitas do seu cotidiano.

Mecanica

Desenvolver pecas que despertam o desejo de consumir. Essas pecas serdo
divulgadas por blogueiras e canais do Youtube relacionados a Culinaria (Nesta acdo essas
pessoas executardo receitas com o Creme de Leite, as pecas servirdo apenas de apoio, para
divulgacao nas redes sociais das mesmas). ““Criar materiais que deem total aten¢do ao preco
do produto, o colocando como melhor op¢ao quando o assunto for Creme de Leite” bom e
barato”, o mesmo serve para a comunica¢do no PDV, os materiais deverdo ser incisivos e
precisos em sua comunicagdo, pois mostrando ao consumidor potencial no ato da compra que
0 Creme de Leite Jussara € a melhor opcao quando o assunto é preco e qualidade isso ira tirar
duvidas caso ele tenha com relacdo a qual marca ird escolher, pois estaremos dando

informagdo em um momento crucial, o da escolha.
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Cronograma: Inicio: 01/05/2016- Término: 31/07/2016

Responsavel

O Departamento de Marketing da empresa serd responsavel pelo contato e
negociacdo com as blogueiras e representantes dos canais selecionados pela agéncia de

comunicagdo, quanto a criacdo dos materiais sera de responsabilidade da agéncia.

Controle

A agéncia de comunicacdo ficard responsavel pelo controle de todas as acfes

propostas, juntamente com a supervisao do departamento de marketing da Empresa.

Feedback

Com o trabalho realizado junto aos blogs e canais do Youtube espera-se um
retorno de curto a médio prazo por se tratar de um produto de facil aquisicdo e quanto ao
material de PDV espera-se que o0 retorno seja de médio a longo prazo, é preciso tempo para

que o consumidor potencial assimile a ideia e a informacdo.
Custo total da campanha: R$ 340.000,00(Nivel Estado)
Tempo de campanha:4 Meses

Campanha de Fim de Ano

A Campanha de Fim de Ano também utilizara de argumentos visuais com a
intencdo de persuadir o potencial consumidor, com pratos que remetam as festividades como
o Natal e o Reveillon. Nela sera destacada a importancia de se utilizar um creme de leite de

qualidade. Por se tratar da campanha final, a mesma tera como objetivo aproximar de maneira
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efetiva o0 produto do dia-a-dia do consumidor. A campanha pode ser vista como “mista” por

destacar tanto o produto quanto & marca.

Justificativa

A campanha tera um tom sereno, visando obter um contato mais proximo, e
também a empatia do consumidor, pois dessa forma iniciaremos o processo de fidelizagdo

deste publico, deixando assim a Jussara com um melhor posicionamento no mercado.

Mecanica

Desenvolver pecas que destaqguem a qualidade do produto, e transmitir ao

consumidor uma sensac¢édo de proximidade, visando a empatia pela marca.

Cronograma: Inicio: 01/05/2016- Término: 31/07/2016

Responséavel

O Departamento de Marketing da empresa sera responsavel pelo contato e
negociacdo com as blogueiras e representantes dos canais selecionados pela agéncia de
comunicagdo, quanto a criacdo dos materiais sera de responsabilidade da agéncia.

Controle

A agéncia de comunicacdo ficard responsavel pelo controle de todas as acOes

propostas, juntamente com a supervisao do departamento de marketing da Empresa.
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Feedback

Com o trabalho realizado junto aos blogs e canais do Youtube espera-se um
retorno de curto a médio prazo por se tratar de um produto de facil aquisicdo e quanto ao
material de PDV espera-se que o retorno seja de médio a longo prazo, é preciso tempo para

que o consumidor potencial assimile a ideia e a informacéo.
Custo total da campanha: R$ 340.000,00
Tempo de campanha:4 Meses.

As acbes no PDV e Internet (Midias Sociais) seguirdo o padrdo proposto nas
campanhas, reforcando a ideia principal transmitida em cada uma delas, essas acdes serdo
realizadas em conjunto sendo que nos intervalos de cada uma das campanhas elas seréo

intensificadas.

Equilibrio Orcamental

Grafico 3: Equilibrio orcamental.
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Fonte: Grafico elaborado pela prépria agéncia.



Valores de investimento/ més

Tabela 10: Valores de investimento/més.

Fonte: Tabela elaborada pela prépria agéncia.
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PLANO DE MIDIA

Nosso publico-alvo esta segmentado em mulheres de 18 a 35 anos no estado de
Sao Paulo, de classe A, B e C (aprox. 6 milhdes de individuos). Temos como objetivo
fomentar a percepc¢do de 15% deste publico quanto ao valor percebido referente ao produto.
Mostrando que o Creme de Leite Jussara se trata de um diferencial/complemento alimentar
que pode mudar e aprimorar totalmente uma refeigdo. “Com creme de leite ¢ melhor!”

basicamente define a ideia da campanha.
O plano de comunicacdo ao longo do ano estara dividido em trés campanhas.

A campanha de Introducdo, a primeira campanha da comunicacéo, tera inicio na
primeira semana de Janeiro de 2016 com duracdo de quatro meses inteiros, com seu término
ao final de Abril. Na busca de resultados que proporcionem o conhecimento, além dos
beneficios proprios da marca (qualidade, preco, boa localizacdo de produtos), mas também da
possibilidade de melhora, para o publico-alvo, em seus habitos alimentares, cardapios diarios,

refeicbes comuns.

A campanha de Sustentacdo, a segunda campanha da comunicacdo, tera inicio na
primeira semana de Maio de 2016 com duracdo de quatro meses inteiros, com seu término ao
final de Agosto. Na busca do reconhecimento e fixagdo da marca, nos utilizaremos de

argumento visuais com o intuito de despertar o desejo do publico de consumir o produto.

A campanha de Fim de Ano, a Ultima campanha da comunicacdo tera inicio na
primeira semana de Outubro de 2016 com duracdo de quatro meses inteiros, com seu término
ao final de Dezembro de 2016. A campanha final sera realizada com o intuito de além de
aproximar o consumidor da marca, também remeter as datas comemorativas do periodo do

final do ano, com o auxilio de imagens de pratos que tem um toque especial destas datas.

Serdo concentrados esfor¢os com utilizagdo de midias que proporcionem, sim, um
determinado alcance direto, como as midias interativas no PDV que segundo Sissors (2001 p.
47). “o vendedor e o comprador compartilhardo destas midias no processo de compra e venda
de modo que cada um cumpra seus objetivos.” Ainda embasados nos conceitos de Sissors

(2001, p. 52) utilizaremos a Internet, os Canais do Youtube, blogs, sites culinarios, que
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possuem maior velocidade e facilidade de distribuicdo em nosso segmento, como também
torna a mensagem de vendas/comunicacdo ainda mais flexivel, serd criado um blog
institucional para divulgacdo de informacgdes institucionais, curiosidades, receitas e

acompanhamento de contetdo em relacdo aos canais do Youtube que serdo citados.

A campanha objetiva a mudanca de comportamento no publico alvo em relacéo a
qualidade e diversidade na alimentagdo de suas familias. A necessidade que desejamos aflorar
em nosso publico é a de que ndo se paga caro por uma refeicdo melhor, ou na pior das
hipoteses, diferente do usual. A Jussara disponibiliza as op¢des que melhor se encaixam nas

mesas dos brasileiros.

Por se tratar de um target com comportamentos diferenciados dada a amplitude da
faixa de idade, a classe social e econdmica e o grau de escolaridade, procurou-se desenvolver
as pecas publicitarias com um minimo de texto e mais de imagem de forma a possibilitar o
entendimento das mensagens. O intuito € deixar sempre a mensagem clara de modo que o
publico entenda os beneficios, se sinta atraido, instigado e motivado pela marca, que possui
grande campo para atuacdo no PDV (principal problema identificado pela Agéncia). Porém a
mensagem necessitard possuir um certo grau de leveza e sutileza, pois pode se distanciar

demais do segmento do Creme de Leite.

Os meios de comunicacdo utilizados se justificam inicialmente por se tratar de

meios de alto impacto e que proporcionam féacil entendimento pela populagéo.

A Internet é uma ferramenta de midia online que hospeda inumeros sites de todo o
mundo com milhdes de navegadores internautas, € onde o brasileiro passa mais tempo,
quando comparada com outras midias. E uma midia rapida, flexivel e permite o audio visual.
A tética de nossa campanha na internet sera uma pagina institucional nas principais redes
sociais, com videos, noticias, receitas, atendimento e relacionamento com os consumidores,
veiculacdo de conteudo referente as campanhas, etc. Também existira em nossa campanha
online parcerias com blogueiros, vlogueiros, canais culinarios no youtube, grandes sites de
receita, aonde serdo divulgadas nossas trés campanhas com seus determinados conceitos.
Existe uma grande oportunidade nascida deste contato com Internet, pois de maneira
semelhante & assessoria de imprensa, é na web que se localizam os efetivos formadores de
opinido atualmente. A destinacdo de verba para midia online serd de 70%, pois estara
basicamente ativa o plano todo, sendo ainda mais refor¢ada nos periodos de baixa intensidade
no PDV.
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O material promocional desenvolvido tem o objetivo de interagir na presenca do
target e dos pontos de venda, mantendo uma ligacdo e o envolvimento da pessoa e o produto,
destacado, sinalizado e a disposicdo de maneira nunca antes atingida, visto que o Creme de

Leite ndo possui foco de atencdo nas gondolas. Serédo utilizadas as seguintes ferramentas:

+ Displays (1m)

» Tags de Gbndola

» Bandeirolas

» Banners (60 cm x Ime 1m x 1,20m)
+ Balcéo Promocional

* Modelos para a¢bes no PDV

« Folders A4

Veicularemos 0s materiais nos principais pontos de comércio varejista e atacadista
do estado de S&o Paulo, de modo a conseguir, massivamente, a total diferenciagéo da Jussara
frente a concorréncia de comunicagdo pouco explorada no segmento. Nos pontos de venda
ocorrerdao questionamento por parte dos promoters e degustacfes visando motivar o sensorial
do publico potencial, comparando por meio de experimentacdes a diferenca que um simples

produto como o Creme de Leite pode fazer no paladar.

A verba total prevista para o planejamento de comunica¢do € de R$1.020.000,00
sendo 70% do valor destinado para midias online e 30% destinado para materiais no ponto de
vendas. Para o planejamento e execucdo desta campanha sera destinada uma verba de R$

255.000,00 a titulo de producéo e de R$ 765.000,00 para a veiculagéo das pegas.

Objetivos de midia
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Temos como objetivo fomentar a percepcao de 15% deste publico total (6 milhdes
de pessoas), mostrando que o Creme de Leite Jussara se trata de um diferencial/complemento
alimentar que pode mudar e aprimorar totalmente uma refeicdo. “Com creme de leite ¢é
melhor!” basicamente define a ideia da campanha. Utilizaremos trés campanhas de quatro
meses durante o periodo de um ano, com conceitos de Introdugdo (conhecimento),
Sustentacdo (lembranga) e Promocional (aprendizado). Com enfoques no produto & marca, em
segundo plano enfoques na marca ao produto e por fim enfoques tanto na marca quanto no

produto.

Taticas de midia

Internet

Criacdo de blog institucional para divulgacdo de informacGes institucionais,
curiosidades, receitas e acompanhamento de contetdo em relacdo aos canais do Youtube que

serdo citados.
Redes sociais

Criaremos 0 nosso canal proprio que serd apresentado pelo casal Carol Thomé e
Duca Mendes do canal “Cozinha para 2”, recebendo a cada novo video um convidado
youtuber. Nos videos contaremos com a participacdo de famosos Youtubers de alguns canais
culinérios famosos, pois falando-se de culinaria na atualidade eles sdo os grandes formadores
de opinido com seus métodos e estilos jovens que atendem a todos os publicos. Nosso
publico-alvo podera se identificar em nossas transmiss@es nas participacfes de vloggers com
maiores numeros de inscricdes (Ana Maria Brogui, Role Gourmet) ou nos canais mais
especificos a seu estilo de vida (Receitas de Minuto, Dani Noce). Serdo lancados videos
quinzenais onde as participacdes, as receitas e 0 Creme de Leite Jussara sejam as principais

atracoes.
Material PDV

A distribuicdo dos materiais junto ao ponto de venda com o contato

produto/publico-alvo tem o proposito de instrui-los e de permiti-los identificar o diferencial
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que o Creme de Leite Jussara traz frente a concorréncia. Usualmente os cremes de leite sdo
repostos de forma uniforme e de alguma forma as posic¢Oes entre si influenciam de maneira
efetiva o publico no ato da compra. O material de PDV além de trazer a proximidade ao
publico que o Creme de Leite Jussara necessita, desfaz os privilégios de concorrentes com
melhores campos de visdo nas gbéndolas. O puablico tem visdo do produto, sabe de seus
diferenciais e isso pode ser um estimulo decisivo. Além de que amplia a lembranca da marca
e existe envolvimento das pessoas diretamente com o produto por meio das degustacOes e

experimentos sensoriais feitos nos balcoes.

As degustacdes ocorrerdo duas semanas a cada més, nas primeiras e terceiras ou
nas segundas e quartas semanas do més. Acontecerdo nos principais e mais movimentados
pontos de vendas varejistas ou atacadistas das cidades em que o publico alvo existe em maior
quantidade. Objetiva-se atingir o publico potencial com o conceito de que o custo beneficio
do Creme de Leite Jussara, ao contrario dos concorrentes, € mais viavel e também levar ao
consumidor a ideia da preocupacdo da Jussara com uma alimentacdo diversificada por um
preco que cabe no bolso. A degustacdo seré feita por dois pratos, um com creme de leite e 0
outro sem, para que o consumidor entenda, de forma direta e sem interferéncias, o proposito

da Jussara.
Folder

E uma midia por exceléncia ja que é entregue diretamente ao publico-alvo
interessado, € altamente impactante junto ao target eliminado dispersdo. Especificacdo:
Formato 21cm x 29,7cm, 4 x 4 cores, acabamento refile e 2 (duas) dobras, em papel couche
170g. Quantidade: 150.000

O contetdo do folder informara o consumidor sobre receitas e formas de uso do
produto, dando destaque ao diferencial do Creme de Leite, 0 que ele agrega ao prato que a
pessoa estd preparando, e a questdo de dar dicas é justamente para as pessoas que nao
costumam ter muita idéia do que fazer. Também trard informacgdes sobre a qualidade do
produto, e dos anos em que a Jussara atua. A distribuicdo do folder sera feita nos PDV de 31
cidades do estado

Display para PDV

E uma das formas mais eficientes de se destacar no PDV, é possivel utilizar este

material para com que o potencial consumidor se interesse e veja 0 seu produto, e também
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leve algum tipo de material complementar como o Folder para que ele possa olhar

posteriormente com mais calma.

Especificacdo: Formato 30cmx1m (largura x altura), 4 x 4 cores, acabamento em

ps 2mm Quantidade: 500 unidades

O conteudo do Display seréd focado no mote de cada campanha, dando destaque ao
produto e na tematica da campanha em questdo. A acdo sera realizada nos supermercados ou

hipermercados pré-selecionados dentro das pragas pré-estabelecidas.
Banner

E uma das formas mais eficientes de se destacar no PDV, é possivel utilizar este

material como forma de se diferenciar e divulgar a campanha.

Especificacdo: Formato 60cmx1m (largura x altura), 4 x 4 cores, acabamento em
lona. Quantidade: 1000 unidades

O contetdo do Banner seguira o padrdo proposto pela campanha em questédo, este
que serd definido previamente. A acdo sera realizada nos nos supermercados ou

hipermercados pré-selecionados dentro das pracgas pré-estabelecidas.
Tag para Gondola

E uma das formas mais eficientes de se destacar no PDV, é possivel utilizar este
material como forma chamar a atencdo do consumidor no momento em que ele esta

escolhendo qual produto ira levar.

Especificacdo: Formato 45x6 cm (largura x altura), 4 x 4 cores, acabamento em ps
2mm. Quantidade: 150000 unidades.

O conteudo da Tag para gondola seguird o padrdo proposto pela campanha em
questdo, este que serd definido previamente.Acdo realizada nos supermercados ou
hipermercados pré-selecionados dentro das pragas pré-estabelecidas.

Balcdo Promocional

E uma das formas mais eficientes de realizar degustacdes do produto no PDV.
Esse tipo de acdo sera realizado periodicamente durante as campanhas.
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Especificagcdo: Formato 60cmx1,80m (largura x altura), 4 x 4 cores, acabamento
PS Adesivado. Quantidade: 10 Unidades (Que serdo distribuidas de acordo com as regides
que serdo intensificadas acdes no PDV.) O contetido do Balcdo Promocional sera institucional

da marca.
Cidades em que serdao feitas as veiculacbes

As cidades escolhidas para a veiculacdo das campanhas de PDV foram Cidades
que receberdo materiais de PDV: Barretos, Bauru, Jad, Americana, Jundiai, Mogi-Mirim,
Piracicaba, Campinas, Limeira, Rio Claro, Paulinia, Araraquara, Sdo Carlos, Franca, Assis,
Marilia, Presidente Prudente, Ribeirdo Preto, Sertdozinho, Santos, Guaruja, Sado José dos
Campos, Sao Vicente, Sdo José do Rio Preto, S8o Paulo, Diadema, Guarulhos, Barueri,

Osasco, Mogi das Cruzes e ABC Paulista.

O objetivo é distribuir os materiais de PDV das campanhas que serdo realizadas
ao longo do ano em todas as cidades citadas acima. A ideia é disponibilizar material para pelo
menos 5 supermercados/hipermercados de cada cidade listada acima, isso levando em
consideracdo o mercado local. Como podermos realizar isso: através de parcerias realizadas
com supermercados ou hipermercados como o Carrefour e o Walmart, essas duas redes de
hipermercados tem uma grande presenca no cendrio estadual, buscar uma parceria com ambas

sera muito benéfico.

Figura 18: Presenca Carrefour na Grande Séo Paulo:
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Acesso: 26, ago. 2015. Fonte http://www.carrefour.com.br/institucional/localize-lojas. Online.
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Figura 19: Presenca Walmart no Estado de S&o Paulo:
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Acesso: 26, ago. 2015. Fonte http://www.walmartbrasil.com.br/nossas-unidades/. Online.

ESTRATEGIA CRIATIVA

A campanha de lancamento que escolhemos mediante os dados obtidos por
pesquisas realizadas no pré-teste de campanha apresenta um tom familiar. Utilizamos a
imagem de uma familia unida cozinhando para transmitir a ideia de unido através do ato de
cozinhar e da refeicdo. Visamos transmitir pelo anincio que o Creme de Leite Jussara auxilia
a familia na construcdo de bons momentos além da contribuicdo principal que a Jussara traz

com exceléncia: o sabor.

Na seguinte campanha, a de lembranca do produto, optamos por utilizar como
argumentos de persuasdo e seducdo, que segundo Pauliukonis (2003, p. 119) “ajudam a
evocar o produto como benfeitor de um destinatario idealizado, cuja caréncia serd preenchida
por seus notdrios beneficios, incorporando assim, a fonte para os argumentos e a base para sua
credibilidade”. Utilizamos fotos de pratos em que o Creme de Leite ¢ parte fundamental da
receita e fizemos duas variagdes: um prato doce e um prato salgado. Optamos por nao
escolher um dos dois pratos pois segundo pesquisas realizadas no pré-teste a diferenca entre

as respostas dos entrevistados néo foi significativa.
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A Campanha de Fim de Ano tem como principal objetivo a aproximacéo junto ao
pablico, basicamente ela utiliza das mesmas estratégias de persuasdo e sedugdo da Segunda
Campanha descrita acima, utilizamos novamente fotos de pratos, sO que desta vez
diferentemente da forma que selecionamos as outras (por meio da pesquisa realizada no Pré-
Teste de Campanhas) escolhemos estas com base na época que elas serdo veiculadas, no
periodo de fim de ano, buscamos pratos que tenham realmente a ver com esta época, para que
0 publico possa ter em mente 0 Creme de Leite Jussara quando vier a preparar todas as
receitas que sdo tradicionais neste periodo do ano, aproveitando todo os estagios de prontidao
que trabalhamos ao longo de todo o ano, através das outras campanhas. Utilizamos o mote
“Com Jussara seu dia ¢ mais gostoso”, para passar a sensagao de que tanto a Jussara quanto 0
Creme de Leite que € o produto anunciado estdo sempre proximo do publico-alvo. As pecas
desta campanha mantém o padrdo proposto em todas as outras, seguindo o padrdo da marca

com a cor azul.

Todos as pecas possuem imagens que se relacionam claramente com o produto e
seus atributos, de modo a evitar algum possivel ruido de comunicagdo. As pegas possuem
relevancia e poder de persuaséo que o produto necessita, segundo as avaliagdes feitas durante
as andlises mercadoldgicas. A ideia é transmitida de forma simples e pode ser facilmente
compreendida pelo publico potencial, devido a suavidade com que trata o produto, de modo a

evitar a prolixidade, comunicando-se rapida e efetivamente.

Preferimos por uma questdo estética, ndo utilizar um slogan para o produto (visto
que um slogan curto dificilmente combinaria a ideia conceitual da campanha, com o produto
Creme de Leite e com a marca Jussara), mas sim uma chamada para a a¢dao “Com creme de
Leite Jussara tudo fica mais gostoso”, que possui uma linguagem simples. E indireta, porém é
clara. Fizemos com que nossa chamada para a acdo ndo possa ser ignorada, a destacando do
background. A frase ndo possui uma expressdo imperativa como as chamadas mais comuns,

mas nao oferece aos consumidores a “oportunidade de resposta”.

No que se refere as cores usadas nas pecas, nos baseamos em trés: branco, azul e
vermelho. O branco, além de ser unicamente a cor do Leite, também transmite a ideia de
pureza, limpeza. O azul, que segundo Eva Heller (A Psicologia das Cores, p. 16, 2006) é uma
cor fria e transmite harmonia. Isso pode trazer um efeito visual de algo denso, profundo, e por

isso trabalhamos também com o vermelho, uma cor quente, atrativa e transmite proximidade.
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Eva Heller diz também que o azul combinado com o vermelho transmite o sentimento de

simpatia. O azul e o vermelho se anulam, cromaticamente.

PRE-TESTE DE CAMPANHA

O Evento de Pré-Teste de Campanha foi realizado no dia 19 de Agosto de 2015,
no prédio Il do Centro Universitario de Franca e com ele chegamos a conclusdo de que o
resultado foi satisfatorio. Ao total foram entrevistados 124 pessoas - os resultados podem ser
conferidos no apéndice deste trabalho — dentro desse nimero podemos dizer que todas as
expectativas e premissas do trabalho que foi realizado ao longo do ano, foram supridas. Em
contrapartida, devemos levar em consideracdo que o publico presente no Pré-Teste de
Campanhas ndo coincide com o nosso Pablico Alvo, mas como pardmetro de linha para a

campanha conseguimos tragar nosso mote comunicativo.

A didatica de nosso stand funcionou da seguinte maneira: Os entrevistados
responderam 5 perguntas com relagdo a percepcao e a utilizagdo do Creme de Leite e também
qual a melhor linha de pesquisa a seguir, além de poderem escolher qual o tipo de prato os
agrada mais, doce ou salgado. As perguntas realizadas referentes as pecas da campanha de
introdugdo e sustentacdo foram apresentadas com duas versdes, o tema “Familia” ou a com a
tematica “Campo”. A primeira foi a mais escolhida para a campanha de Introdugdo, a que
conta com um tom familiar. J4& na Campanha de Sustentacdo, os entrevistados foram
perguntados sobre qual peca Ihe despertava a vontade e o desejo de consumir, desta forma
foram apresentadas pecas com prato salgado e outra com prato doce, nesta questdo tivemos

um resultado praticamente dividido, ambas cumpriram com seus objetivos.

Apdbs responder as pesquisas, 0s entrevistados foram convidados a degustar
Ganaches preparados com o Creme de Leite Jussara, a partir deste momento, nés da agéncia
faziamos outra pre-selecdo, para que algumas pessoas pudessem participar de uma outra
degustacdo que seria realizada de modo sensorial e que funcionaria da seguinte forma: Foram
preparadas amostras de Strogonoff com e sem creme de leite, simulamos a cor do molho para
que ficassem semelhantes e confundir as pessoas. Desta forma foram feitas perguntas ao

longo da degustacdo para que o0s entrevistados respondessem a perguntas béasicas sobre
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paladar e diferenciacdo de acréscimo do produto a refeicdo, para assim colher informacdes

para orientacdo ao tema da campanha “Com Creme de Leite Jussara tudo fica mais gostoso”.

Os resultados foram excelentes, conseguimos bater a meta de pesquisas que
tinhamos com facilidade, houve também, um 6timo feedback do publico que esteve presente
no evento, tanto para as pecas criadas, quanto pelas receitas que foram feitas para serem
degustadas no Stand de apresentacdo. O auxilio que tivemos dos estudantes do Primeiro Ano
do curso foi de extrema importancia, e deles também recebemos um 6timo retorno, tanto pelo
trabalho realizado por eles, quanto ao aprendizado que nos foi relatado. Segundo eles, foram
de grande ajuda para se ter uma nocdo do que é o Trabalho Interdisciplinar de Publicidade e

Propaganda.
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APENDICE A: PESQUISA PRE-TESTE

Total de entrevistados: 124.

Pergunta 1 - Vocé consome o produto Creme de Leite em suas receitas? Se sim,

com que frequéncia?

Grafico 4: Pergunta 1.

3%

H A) Sim, de uma a duas vezes
em um més

M B) Sim, de duas a trés vezes
em um més

C) Sim, trés vezes ou mais em
um més

B D) Ndo consomem

Fonte: Grafico elaborado pela prdpria agéncia.
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Pergunta 2 - Qual o seu critério utilizado para a escolha de um Creme de Leite?

Gréfico 5: Pergunta 2;

5%

B A) Qualidade
M B) Preco

m C) Facilidade de compra

Fonte: Gréfico elaborado pela prépria agéncia.

Pergunta 3 - Vocé acredita que tenha hoje, em sua cozinha, uma embalagem de

Creme de Leite?

Grafico 6: Pergunta 3;

mA) Sim.

M B) N3o.

Fonte: Grafico elaborado pela prépria agéncia.



Pergunta 4 - Vocé sente diferenca em pratos com ou sem Creme de Leite?

Grafico 7: Pergunta 4;

HA) Sim.
M B) N3o.

Fonte: Gréfico elaborado pela prépria agéncia.

Pergunta 5 — Qual destas pecas Ihe agrada mais?

A — Peca - Familia:
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B — Peca — Campo:

Gréfico 8: Pergunta 5.

Sau

Com
Creme deLeite

e

130 confunde!
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B A) Peca - Familia

M B) Pega - Campo

Fonte: Gréfico elaborado pela prépria agéncia.

Pergunta 6 - Qual dos pratos Ihe desperta mais o desejo de consumir?

A — Prato salgado.

B — Prato doce.
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Gréfico 9: Pergunta 6.

M A) Prato Salgado

M B) Prato Doce

Fonte: Grafico elaborado pela prépria agéncia.

APENDICE B: PESQUISA SENSORIAL

Total de entrevistados: 20 pessoas
Pergunta 1 — Reconheceram a diferenca do produto?

Gréfico 10: Pergunta 1.
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ESIM mNAO

Fonte: Grafico elaborado pela prépria agéncia.

Pergunta 2 — Qual o fator principal apresentado entre um prato e outro?

Como a pergunta foi aberta, alguns entrevistados relataram a mesma resposta.

Devido a semelhanca de informacdes a agéncia selecionou apenas as que se divergiam.
Resposta 1: O creme de leite realca o sabor, deixando-0 mais cremoso.

Resposta 2: O creme de leite fica mais consistente, sem o produto apenas o frango

se destaca.
Resposta 3: Cliente ndo soube opinar o porqué com creme de leite ficaria melhor.
Resposta 4: O prato ficou mais leve com o creme de leite.
Resposta 5: A diferenca percebida foi apenas a sua cremosidade.
Pergunta 3 — Qual prato preferido do cliente?

Grafico 11: Pergunta 3.



B Com Creme de Leite B Sem Creme de Leite

Fonte: Gréfico elaborado pela prépria agéncia.

APENDICE C: PECAS E PONTO DE VENDA

1 Campanha Introducao:

Figura 20: Mote da Campanha de Introducdo:

Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

Figura 21: Peca para Redes Sociais:
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Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

Figura 22: Banner 60 cm x 100 cm:

Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

Figura 23: Tag Gondola — 45¢cm x 6 cm:
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Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

2 Campanha Sustentagéo:

Figura 24: Mote da Campanha de Sustentacdo — Prato Doce:

Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

Figura 25: Mote da Campanha de Sustentagdo — Prato Salgado:

Fonte: Peca elaborada pela prdpria agéncia.

Figura 26: Tag Gondola — 45cm x 6 cm:
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Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

Figura 27: Banner 60 cm x 100 cm — Prato Doce:

Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

Figura 28: Banner 60 cm x 100 cm — Prato Salgado:
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Fonte: Peca elaborada pela propria agéncia.

Figura 29: Peca para Redes Sociais:

Fonte: Peca elaborada pela propria agéncia.

3 Campanha de Fim de Ano:
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Figura 30: Mote da Campanha de Fim de Ano — Prato Doce:

Acesse osite, e conhega receitas doces e salgaddas que irfo te dar dguana boca. wwwleitejussara.combr

Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

Figura 31: Mote da Campanha de Fim de Ano — Prato Salgado:

Acesse ossite, e conhega receitas dloces e salgadas que irflo te dar dguana boca. wwwleitejussara.com br

Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

Figura 32: Tag Gondola —45cm x 6 cm — Prato Doce:
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Tudo fica melhor com
reme de Leite Jussara.

Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

Figura 33: Tag Gondola — 45cm x 6 cm — Prato Salgado:

Igﬁ Tudo fica melhor com .
Creme de Leite Jussara. /~

Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

Figura 34: Banner 60 cm x 100 cm — Prato Doce:

Tudo fica melhar com
Creme de Leite Jussara.

Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.
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Figura 35: Banner 100 cm x 120 cm — Prato Salgado:

Tudo fica melhor com
Creme de Leite Jussara.

Fonte: Peca elaborada pela propria agéncia.

4 Pecas Auxiliares:

Figura 36: Display 100 cm:

Fonte: Peca elaborada pela propria agéncia.

Figura 37: Ativacdo no Canal do Youtube:
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Yﬂu Tube = cozinha para 2 creme de leite

P ) 006/107

Sorvetone (feito com sorvete de creme caseiro com 2
ingredientes + chocotone) | Cozinha para 2

™ cozinhapara2

¢ o=z 52260
+ Adiconara <& 1§ 2065 P12

Fonte: Peca elaborada pela prdpria agéncia.

Figura 38: Balcdo Promocional:

Fonte: Peca elaborada pela prdpria agéncia.

Figura 39: Bandeirolas:



Fonte: Peca elaborada pela propria agéncia.

Figura 40: Ativacdo no Canal em Blogs de Parceiros:

Fonte: Peca elaborada pela propria agéncia.

Figura 41: Ativacgéo de Blog Institucional:
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Historia da empresa

Desde 18 de junho de 1954, quando foi fundada pelo médico Amélio Rosa Barbosa, a
Usina de Laticinios Jussara sempre teve como compromisso proporcionar boa nu-
triciopara uma vida mais saudavel.

Esta filosofia manteve a Jussara atenta e focada nos avancos tecnologicos dos pro-
s cessos de producao e nos respectivos ganhos de qualidade e praticidade no consumo
. de seus produtos e, principaimente, no bem-estar de seus consumidores.

ST

Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

Figura 41: Folder Externo — 21 cm x 29,7 cm — 2 dobras:

Creme de Leite:

AT AT I GRSl DI
Ul ryoslizg reick) sy
tlUzy Cranmg da Lajia Jusszral,

Manual do
Produto

U orodlio clz ziliz) o zlickicls,
orodUdy gon aidsds oz
galaclotziell, galia Ineranmsnis
dlagels Uimg slyorads ra
atd Ukl slinoles 2 gusiyss
SO ENESANERIUIESH

Com
Creme de Leite
Jussaratudo
- fieamais
! gosioso.

R NS

Fonte: Peca elaborada pela prdpria agéncia.

Figura 42: Folder Interno — 21 cm x 29,7 cm — 2 dobras:
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Histéria da Empresa:

Desde 18 de junho de 1954, quando foi fundada pelo médico Amélio
Rosa Barbosa, a Usina de Laticinios Jussara sempre teve como
compromisso proporcionar boa nulriciopara uma vida mais
saudavel.

Esta filosofia manteve a Jussara atenta e focada nos avancos tec-

qualidade e praticidade no consumo de seus produtos e, principal-
mente, no bem-astar de seus consumidores.

Através de uma répida viagem por sua histéria, este compromisso
fica evidente: em 1955, a Jussara era uma das primeiras empresas
do Estado de Sao Paulo a produzir o leite pasteurizado; em 1970,
seu leite era primei istribui i

1993, a ambalagem cartonada se revelava como a mals ova tecno-
Iogia em distribuicao o garantia de qualidad, o 13 est

novamente entre os lideres.

A partr da 1996, anquanto o consumidor sinalizava sua proferdneia
pela modernidade, através do conforto, pralicidade e seguranca do
Ieite Longa Vida, a Jussara d investia neste processo, em uma nova
fabrica na cidade de Franca, Em 1998, como resultado da enorme
aceitacao e qualidads de seu leits Longa Vida, inaugurava uma das

i indusiriais da América Latina, em Palrocinio
Paulista, onde funcionava sua sede. Hoje, a Jussara & sinénima de
qualidade, estabilidade empresarial @ lideranga, num mercado aka-
ments compelitivo e de fundamental importancia para o bem-estar
de todos.Presente nas principais bacias leiteiras de Minas Gerais ¢
Sao Paulo, a Usina de Laticinios Jussara conta hoje com 1,40 pro-
dutores rurais. qua fornecem matéria prima de alta qualidads, de
acordo com o figido padréo que a marca exige.

Fonte: Peca elaborada pela prépria agéncia.

Figura 43: Ativagdo no Instagram:

Instagram

€€ Creme de Leite
Jussara é um produto de
alta qualidade, produzido
com matéria prima
selecionada e € perfeito
para sobremesas e ate
~ elaboradas receitas.

Segundo pesquisas

rea[iza?dhs ';10{75 gondolas do

supermercado, o grande

diferencial desse produto é
o seu custo beneficio. 99

&2 jussara_laticinios
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Receita Strogonoff

Ingredientes:

5009 came

1 lata de creme de leite

1009 margarina

1 cebola pequena cortaca
meia Jata de molho de tomate
sal a gosto

Modo de Preparo:

1- Coloque a margarina na panela

¢ refogue a came junto com a cebola

2- Quando tudo estiver cozido coloque o molfio

3- Deixe cozinhar por 10 min

4- Apague o fogo e misture o creme de leite

joyvincent Gorgeous!

tylerkieft So fresh

Fonte: Peca elaborada pela prdpria agéncia.



