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1 INTRODUGAO

Como projeto do trabalho interdisciplinar de publicidade e
propaganda — TIPP - foi escolhida a empresa de laticinios Aviacdo que tem sua
fabrica localizada na cidade de Sao Sebastido do Paraiso, interior do estado de
Minas Gerais — localizagéo privilegiada e estratégica, que concentra uma das
maiores bacias leiteiras do pais e a facilidade de acesso aos pontos de
distribuigcao.

O produto escolhido da marca Aviacdo, para ser divulgado e
estudado nesta pesquisa é a pega de 350gr do queijo mussarela. O projeto inicial
€ tornar o produto queijo mussarela Aviacdo como sinébnimo de qualidade,
transformando-o como opgédo de um prato principal e unico, e nao apenas um
acompanhamento ou um complemento.

Tem-se também como objetivo do trabalho inserir o queijo
mussarela no mercado regional das cidades de Franca e Ribeirdo Preto, para
que o publico tome conhecimento sobre a marca em especial o seu produto
queijo mussarela. Foi através de analises mercadoldgicas que pode-se observar
como falha o fato de que o publico ndo tem conhecimento sobre o queijo
mussarela da marca Aviacdo, conhecem apenas o produto manteiga. E a partir
da qualidade e conhecimento que o publico tem da manteiga Aviacdo - que € o
carro chefe da marca — que sera usada para divulgar o queijo mussarela Regides
Administrativas da cidade de Franca e Ribeirdo Preto, escolhida como publico
potencial.

No capitulo seguinte sera explicado com mais detalhes como foi

todo o processo de trabalho e pesquisa usado neste projeto.



2 BRIEFING

Briefing € uma palavra norte-americana que se da inicio no Brasil
no final do século XX, com a expansao do jornal e da publicidade. Atualmente, a
palavra briefing, como muitas outras palavras de lingua estrangeira, passou a
fazer parte do cotidiano brasileiro. Apos leituras em diversos sites como Instituto
Empreendedores Universitarios (online), conclui-se que passando para o
portugués, a palavra significa resumo — que é caracterizado por um conjunto de
dados e ou informacdes coletadas através de pesquisas - para a realizacdo de
um trabalho.

Na area da comunicagao, empresas de marketing e agéncias de
publicidade, a palavra briefing € conhecida pela necessidade de os profissionais
da area trabalharem em seus projetos sempre, a partir de um resumo sobre o
seu cliente. Estes resumos sao informacdes relevantes e necessarias, do
produto que o profissional ira trabalhar, contendo: marca, prego, praca,
promogao, fornecedores, publico potencial, pés-venda da marca, pesquisa,
legalidade juridica, concorréncia, posicionamento de mercado e beneficios do
produto/servigo.

A marca escolhida para ser trabalhada foi a Laticinios Aviagdo que
tem sua origem em 1920 — a Figura 1 mostra o logo atual da marca - atuando no
comércio de secos e molhados, por atacado, sediado na cidade de S&do Paulo e
também na industria de laticinios - em especial na fabricagcdo de manteiga em
lata - na cidade de Passos, interior de Minas Gerais. O nome da marca foi
escolhido em homenagem as primeiras empresas de navegagao aérea que se
instalavam no Brasil.

De acordo com Aviacdo Laticinios (online), a fabrica foi criada por
Anténio Gongalves, seu cunhado Oscar Salles e também por Augusto Salles, pai
de Luisa, esposa de Antdnio Gongalves. Com a morte de Antonio Gongalves em
10 de dezembro de 1964, passa entdo a administragdo da empresa para seu
genro, Geraldo Alvarenga Resende. Nesta época a empresa contava com varios
postos de recebimento de leite em Minas e S&o Paulo, uma fabrica de manteiga
em Bebedouro/SP e uma fabrica de queijos em Conceig¢ao das Alagoas/MG.

A partir de 1975, a empresa concentrou-se exclusivamente na

fabricagdo de produtos originados do leite, destacando-se a manteiga. Foi nesse



ano que a empresa langou, no mercado, uma nova linha de queijos e
posteriormente, o doce de leite e o requeijdo. Além da marca trazer uma
identidade nas embalagens dos produtos, desde a sua criagao, traz uma receita
passada de geragdo em geragao e processo quase que artesanal. A empresa
passou a ter todo o processo de manteiga automatizado e com caracteristicas
de nao perder a qualidade e sabor do produto.

Atualmente, a empresa encontra-se sediada em Sao Sebastido do
Paraiso - MG, devido a regidao concentrar uma das maiores bacias leiteiras do
pais e a facilidade de acesso aos pontos de distribuicdo. A empresa preza
qualidade, tradicdo, amor e dedicacao, que sao fatores que tem possibilitado a
perpetuacado da empresa, durante estes mais de 90 anos de sua existéncia.

O principal concorrente que o produto queijo mussarela’ Aviagdo
possui sao as fabricas Scala e Jussara, ambas estdo localizadas em cidades
proximas a sede da Laticinios Aviagdo, também fazendo parte, e privilegiando-
se da bacia leiteira da regido e ainda pela facilidade de acesso aos pontos de
distribuicao.

Este capitulo foi dividido em duas partes, macroambiente e
microambiente. A primeira esta relacionada com fatores externos que afetam a

empresa e a segunda, sao as forgas internas, mais proximas da empresa.

Figura 1 — Logo atual da marca Aviagcédo

Fonte: Laticinios Aviacao, 2016, online.

' Foi optado em usar a palavra mussarela, com dois “ss”, pelo fato da empresa Aviagdo
apresentar nas embalagens de seus produtos e em seu site a grafia dessa maneira.



2.1 Macroambiente

O macroambiente de uma empresa, seja ela qual for o segmento,
esta relacionado com fatores externos a ela. Para Kotler (2007, p. 58) “[...] Sédo

forcas que oferecem oportunidades e impdéem ameacas a ela”.

. Ambiente demografico — por estudos de Kotler (2007) é
considerado um ambiente demografico tudo o que esta ligado a densidade
populacional, sexo dos individuos, idade, raga e ocupacgdes.

A demografia da marca Aviagcédo esta localizada nas capitais da
Regiao Sudeste do Brasil, consumido por homens e mulheres de diferentes
idades e, geralmente pessoas que precisam de uma comida pratica, por causa
da correria do dia a dia.

o Ambiente econémico — esta ligado ao que afeta a compra
e gastos do consumidor. De acordo com Kotler (2007) pode variar de regido por
regido, cidades e paises, pelo fato de cada sociedade possuir um diferente
modelo econdémico.

Como a marca esta localizada na Regido Sudeste do Brasil - regido
a qual tem grande importancia para o pais nos polos industriais, financeiros e
tecnologicos - tem como vantagem um publico potencial com maior poder
aquisitivos, para adquirir o seu produto.

. Ambiente natural — “envolve os recursos naturais que sao
utilizados como insumos pelos profissionais de marketing ou que sao afetados
pelas atividades de marketing” (KOTLER, 2007, p. 67).

A empresa Aviacdo tem como vantagem a localizagdo de sua
fabrica, que se encontra na bacia leiteira da Regido Sudeste do Brasil, de onde
retira toda sua matéria-prima.

. Ambiente tecnolégico — € um dos ambientes mais
importantes e o que tem o maior poder de gerar novas ideias e produtos. O
ambiente tecnolégico pode gerar vantagens e beneficios, mas também
danificagcbes, proporcionados pela rapida evolugdo dos meios tecnoldgicos,
Kotler (2007).

A empresa Aviagcdo nao possui redes sociais para o seu publico

acompanhar a marca, deste modo deixa falha a comunicagao empresa-cliente e



ainda, dando a chance da concorréncia se destacar. Mas, a empresa trabalha
com desenvolvidas maquinas que fazem do seu produto com qualidade quase
artesanal.

. Ambiente politico — para Kotler (2007, p. 70), “consiste em
leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressao que influenciam ou limitam
varias organizagodes e individuos de determinada sociedade”.

E importante que a empresa Aviacdo esteja estabelecida dentro
dos padrbes ambientais para um bom funcionamento, sem grandes alteragdes
no meio ambiente. Mas, deve-se lembrar que, isso n&o leva ao fato de que elas
nao degradam o meio ambiente, mas tém o ato amenizado.

. Ambiente cultural — o ambiente cultural esta ligado ao
comportamento de uma sociedade. Cada grupo, classe e ou sociedade tem o
seu modo de comportamento que pode ser diferente um do outro, por isso, &
necessario que a empresa tenha divulgagdes para tornar o seu produto uma
necessidade do consumidor, Kotler (2007).

A Laticinios Aviag&o precisa trabalhar este ponto, focando o seu
publico potencial e assim, divulgar o nome da marca, para sobressair-se ao

concorrente.

2.2 Microambiente

O microambiente tem uma significativa fungéo, pois, é responsavel
por todos os fatores que levam a empresa a construir um bom relacionamento
com o seu cliente e satisfacdo do mesmo, para que o cliente passa entdo a
fidelizar sua empresa e seus produtos ndo comprando o dos concorrentes.

O microambiente séo as forgas proximas a empresa, de modo que
a mesma consegue controlar. Entre essas forgas encontram-se o produto, o
mercado, o pre¢o, a praga, promogao, fornecedores, publico potencial ou target,
pos-venda, pesquisa e legalidade juridica. Veremos sobre cada uma delas a

sequir.



2.2.1 Produto

O fator produto € a combinacdo de bens e servigos, suas
caracteristicas e atributos, que serdo oferecidos para o mercado, a fim de
satisfazer suas necessidades ou desejos.

Para este trabalho interdisciplinar, escolhemos trabalhar com a
marca de laticinios Aviacdo em especial o produto queijo mussarela. De acordo
com informag¢des sobre o produto, retiradas do site da marca, a mussarela
Aviacdo é elaborada com leite pasteurizado e padronizado, fermentado e
coagulado, seguida de corte da coalhada, agitagéo lenta e aquecimento até obter
o ponto da massa. Apds esse processo, ocorrem a filagem, a moldagem, a salga,
a secagem e é embalado em Cryovac.

O produto é encontrado em diferentes tamanhos - como mostra a
Figura 2 - peca grande de 3kg, peca pequena de 350g, em formatos de palitos e
em formato de bolinhas. Para esta pesquisa, trabalhamos com a pega pequena
de 350g.

Figura 2 — Tamanhos do queijo mussarela

Fonte: Laticinios Aviagao, 2016, online.

O queijo mussarela Aviagcéo é encontrado em diversos tamanhos,
todos com uma mesma identidade visual de embalagem. Sdo embalados por
sistema de vacuo, em sucgao em camara fria, e com a selagem dando seguranca
e qualidade na embalagem do produto. Uso de embalagens com a transparéncia

para facil visualizagdo do produto, e composta por trés cores predominantes: o
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verde, o laranja e o branco, respectivamente cores de identidade da marca, com
estampa do logo e especificagdes sobre o produto, descritos de acordo com a

legislagao vigente.
2.2.2 Mercado

O mercado do queijo mussarela ndo pode ser analisado apenas
pensando neste produto, pois, para sua fabricagao ha outro produto a qual este
depende, o leite.

“‘As empresas tém maiores chances de se sairem bem quando
escolhem seus mercados-alvo com cuidado e preparam programas de marketing
customizados” (KOTLER, 2000, p.42).

N&o foram encontrados dados recentes sobre o mercado de queijo
mussarela, na regiao sudeste do Brasil, mas de acordo com o site Mintel - que é
uma agéncia de inteligéncia de mercado - o mercado brasileiro de queijos
cresceu em volume 9,4% ao ano, e em faturamento total de 7,7%, ao ano, no
periodo de 2006 a 2013, e devera aumentar seu ritmo de crescimento até 2017.
O grafico seguinte mostra a projecao desta expansao até o ano de 2017.

Grafico 1 — Expansao do mercado de queijo mussarela
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Fonte: MINTEL, 2015, online.

O Gréfico 1 tem como base o mercado de laticinios no Brasil. Os
dados foram obtidos em 2015, projetando o mercado de 2006 até o ano
2016/2017. O Grafico 2, mostra quais os tipos de queijo mais consumidos no

Brasil.
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Grafico 2 — Porcentagem de queijos consumidos no Brasil
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Fonte: MINTEL, 2015, online.

O queijo mussarela ocupa o maior espago de laticinios no Brasil,
chegando a 68,9% em participagdo no volume total de produgéo, e 88% na
penetracdo de diferentes tipos de queijos, que representa o percentual de

pessoas que consomem esse tipo de queijo.

2.2.3 Preco

O prego de varejo do queijo mussarela da marca Aviacdo é o dobro,
se compararmos com queijos mussarela de outras marcas, como a marca Scala
e Jussara. Encontramos o produto em apenas dois supermercados, na cidade
de Franca-SP, Tonin e Big Compra e, a partir destes supermercados, que
embasaremos a presente pesquisa. A Tabela 1 mostra uma analise comparativa

dos precos do queijo mussarela, realizada pelos autores do trabalho.

Tabela 1 — Comparativo de prego

Marca Quantidade Preco
Aviagao 350 kg R$18,09
Tirolez 500 kg R$ 26,75
Frimesa 500 Kg R$ 19,83

Fonte: elaborada pelos pesquisadores, 2016.

Para uma pesquisa mais pontual, questionamos o proprietario de

um estabelecimento de revenda de produtos de laticinios € o que nos foi
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apresentado é que o produto possui um preco elevado, por isso, a propria marca
ndo introduz o queijo mussarela na area de Franca-SP, levando o seu produto

para capitais, como Sao Paulo.

2.2.4 Praca

Dentro do mix de marketing, a praca é o varejo. E a via de acesso
e de relacionamento direto do comerciante com o consumidor final no ponto de
venda ou pontos de distribuicdo do produto. “E qualquer estabelecimento
comercial que exponha servicos ou produtos para venda aos consumidores”
(BLESSA, 2014, p. 5).

O varejo tornou-se uma poderosa forga comercial, acompanhada
de bom planejamento mercadologico - mix de marketing e merchandising - juntos
sao complementos valiosos para todas as outras ferramentas de utilizacido no
mercado varejista. A utilizacdo de estratégias dos elementos do mix de
marketing, que consiste em uma ferramenta de desenvolvimento potencial de
crescimento e sobrevivéncia de produtos dentro mercado (BLESSA, 2014,
p.130).

Apos pesquisas em diferentes tipos de supermercados — atacados
e varejo - na cidade de Franca-SP, pode-se observar que a venda do queijo
mussarela Aviacdo nao foi introduzido no mercado desta regido. A Figura 3

mostra a exposi¢cao do produto no varejo.

Figura 3 - Mussarela Aviacdo no supermercado Tonin.

Fonte: elaborada pelos pesquisadores, 2016.
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Pode-se perceber que o produto sé foi encontrado em
supermercados atacadistas, Tonin e Big Compra. Mas, em ambos o0s
supermercados podem-se encontrar os diversos tamanho de pegas que a marca
fornece e, ndo apenas a pega em tamanho grande, como € de costume encontrar

em supermercados desse porte.

2.2.5 Promocao

A palavra promogéo vem de promover, esta ligada a divulgacao, a
comunicacdo dos produtos de uma marca. Segundo Kotler (2007, p. 42) a
promogao “envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e
convencem os clientes a compra-lo”.

Em uma de suas fungdes, a propaganda tem a fungdo de criar um
valor no produto, ativando e influenciando a necessidade de compra do cliente.

O produto queijo mussarela da empresa Aviacdo nao possui
estratégias de comunicacdo, que é uma falha da marca e que deixa a
oportunidade de o concorrente introduzir o seu produto no mercado. A marca
também nao se utiliza de campanhas de publicidade e nem pontos de vendas

estratégicos, nos estabelecimentos que faz a venda do seu produto.

2.2.6 Fornecedores

Os fornecedores tém uma importante fungdo dentro da empresa,
sdo eles os responsaveis por oferecerem matéria prima, equipamentos,
embalagens e outras mercadorias necessarias para produzir os bens e servigcos
da empresa, sao indispensaveis para que uma empresa se mantenha atuando e
prosperando.

De acordo com Kotler (2000, p. 67):

Para ter sucesso, a empresa também deve buscar vantagens
competitivas, além de operagbes nas cadeias de valor de seus
fornecedores, distribuidores e clientes. Atualmente, muitas empresas
tém formado parcerias com fornecedores e distribuidores para criar
uma rede de entrega de valor superior (também denominada cadeia de
suprimento).
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A empresa Aviacdo esta localizada na bacia leiteira do interior
mineiro. Tem o privilégio de contar com os melhores fornecedores de leite de
sua regido. O leite e o queijo sao feitos no local em que a empresa se localiza —
na Serra da Canastra - sdo muito populares no interior de Sdo Paulo e Minas
Gerais, por serem considerados de alta qualidade e de uma pureza incomparavel

aos demais.

2.2.7 Publico potencial ou target

O publico potencial também conhecido como target ou ainda como
publico potencial, sdo possiveis compradores dos produtos da empresa,
usuarios atuais, pessoas que decidem ou influenciam, individuos, grupos,
publicos especificos ou publico em geral (KOTLER, 2007). Todo trabalho de
comunicagao de uma empresa tem a finalidade de atingir o seu publico potencial,
mas para que isto ocorra, é necessaria uma equipe de marketing e comunicagao
trabalhando junta para atingir este objetivo.

O publico potencial delimitado para ser trabalhado foram homens e
mulheres, com a faixa de idade dos 27 aos 45 anos, que vivem nas regides
administrativas de Franca e Ribeirdo Preto, o que equivale a 683.283 pessoas.
As cidades que fazem parte da regidao administrativa de Franca sao: Franca,
Aramina, Batatais, Buritizal, Cristais Paulista, Guara, lgarapava, Itirapu3,
ltuverava, Jeriquara, Patrocinio Paulista, Restinga, Pedregulho, Ribeirdo
Corrente, Rifaina, Sao José da Bela Vista, Morro Agudo, Nuporanga, Orlandia,
Sales de Oliveira e Sdo José da Bela Vista. Ja as cidades que compdem a regiao
administrativa de Ribeirdo Preto sao: Altindpolis, Barrinha, Brodowski, Cajuru,
Cassia dos Coqueiros, Cravinhos, Dumont, Guariba, Guatapara, Jabuticabal,
Jardindpolis, Luis Antdénio, Monte Alto, Pontal, Pitangueiras, Praddpolis, Santa
Cruz da Esperanga, Santa Rosa do Viterbo, Santo Antonio da Alegria, Séo
Simao, Serra Azul, Serrana, Sertdozinho e Saquaral.

O publico potencial que se pretende atingir — totaliza-se 683.283 -
sao pessoas que estdo deixando a casa de seus pais, que estdo em busca de
uma vida com independéncia, cozinham as proéprias refeicdes, gostam de estar
sempre reunidos com sua familia e amigos, preocupados com a qualidade e bem

estar. Mas em contra partida trabalham e n&o tem um tempo muito grande para
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ficarem preparando as refeigbes e, frequentam academias ou fazem algum tipo
de atividade fisica/esporte.

A seguir, sdo referentes a quantidade populacional de homens e
mulheres, divididos por idade que residem nas regides administrativas de Franca

e Ribeirao Preto.

Figura 4 — Regido Administrativa de Franca

Regido Administrativa de Franca

b

@ Populacdo Masculina de 25a29... @ Populagdo Masculina de 30 a 34...

@ Populacdo Masculina de 35 a 39... @ Populacdo Masculina de 40 a 44...
@ Populacdo Feminina de 25 a 29 @ Populacdo Feminina de 30 a 34
@ Populacdo Feminina de 35 a 39 @ Populacdo Feminina de 40 a 44

Fonte: Fundacao Seade, 2016, online.
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Figura 5 — Regido Administrativa de Ribeirdo Preto

Regido Administrativa de Ribeirdo Preto

@ Populacio Masculina de 25a29... @ Populacido Masculina de 30 a 34...

opulacao Masculina de 40 a 44...

Fonte: Fundacao Seade, 2016, online.

E necessario que as empresas facam um feedback de suas acdes
para ver se estdo conseguindo atingir o publico desejado, e se nao estiverem
atingindo estudar e analisar o motivo. Um dos pontos a ser analisado é o pos-
venda, que sera explicado no item seguinte, ele é a garantia de que a empresa

oferece de seu produto apdés a compra.

2.2.8 Po6s-venda

O pés-venda é a garantia que a empresa oferece ao cliente de seu
produto apdés a compra, dando um sinal de compromisso, respeito e
profissionalismo. Bastam as empresas direcionam seu foco em atrair novos
clientes, buscando se concentrar na pré-venda — fatores que levam o cliente a
compra do produto, como propagandas - e por isso, pecam, muitas vezes, nas
estratégias de retencdo dos clientes ja existentes e na construgdo de um
relacionamento mais solido e sustentavel.

A Laticinios Aviagdo é uma empresa que n&o possui um banco de
dados sobre seus consumidores finais, portanto ndo ha uma interagao direta
entre empresa—cliente, mas em seu site, ha um espagco denominado como
“Atendimento”, onde é possivel o cliente entrar em contato com varios setores
da empresa, através de correio eletrénico, ou se preferirem, através de cartas ou

ainda através de ligacédo, pois o mesmo site disponibiliza o enderego para
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contato e o telefone do mesmo. Possibilitando assim uma interagéo entre cliente-

empresa.

2.2.9 Pesquisa

A pesquisa de marketing € usada em uma ampla variedade de
situagdes como para ajudar os profissionais a entenderem a satisfagao do cliente
e seu comportamento de compra. “A pesquisa de marketing € a elaboracao,
coleta, analise e registros sistematicos de dados relevantes sobre uma situagcéo
especifica de marketing com a qual uma organizagao se depara” (KOTLER,
2007, p. 87).

Apos a leitura de Kotler (2007), e pesquisa em sites conclui-se que
pode se dividir os tipos de pesquisa em dois, quantitativa e qualitativa. A primeira
€ a mais comum no mercado pelo fato de trazer respostas numéricas, como a
intensidade dos comportamentos dos individuos em determinado grupo,
segmentando um mercado. Ja a pesquisa qualitativa ndo tem o objetivo de obter
numeros com suas respostas, mas tem o carater exploratério que leva o leitor a
pensar livremente, esta mais relacionada ao levantamento de dados sobre a
motivagao de um grupo para determinado produto.

Para o trabalho interdisciplinar foi utilizada da pesquisa
quantitativa, através de um questionario de perguntas de multipla escolha,
elaboradas pelos integrantes do grupo e disponibilizadas nas redes sociais dos
mesmos, para que diferentes tipos de pessoas pudessem participar. Assim,
pode-se analisar o conhecimento da populagdo sobre o queijo mussarela
Aviacgéao.

Também foram elaboradas pesquisas em variados supermercados
na cidade de Franca, para analisar o ponto de venda do produto queijo
mussarela da marca Aviacdo. Apos esta pesquisa foi observado que apenas dois
supermercados — Tonin e Big Compra - vendiam o produto devido ao alto prego
do mesmo.

Em um segundo momento, foi feita uma pesquisa qualitativa com o
proprietario de um estabelecimento que revende produtos de laticinios. A partir
desta segunda pesquisa, podemos constatar que a marca Aviacdo nao esta

inserida no mercado de queijos mussarela em Franca, devido ao alto preco e
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poucos consumidores, vendendo entdo diretamente nas capitais, como Sao

Paulo.

2.2.9.1 Pré-Teste

Foi realizado um evento no Centro Universitario Municipal de
Franca - Uni-FACEF, conhecido como Pré-Teste de Campanha, com o objetivo
de atrair o maior numero de pessoas, de modo que as mesmas pudessem
participar de uma pesquisa — Apéndice A - elaborada pelos autores deste
trabalho, a fim de colaborar com o projeto, sobre o conhecimento do publico em
relacdo a marca e os produtos Aviacéo.

A idade das pessoas que responderam ao questionario deste
trabalho n&o coincide com o publico potencial selecionado para 0 mesmo, mas
concluiu-se que 77 pessoas das 102 entrevistadas sabem a marca da mussarela
que compram — 0 que equivale a 75%. O equivalente de 48% das pessoas
responderam que o prego € o fator de compra que mais atrai e, 84% consomem
0 produto com p&o e massas.

A partir da pesquisa, foi possivel observar que 68% das pessoas
conhecem a marca Aviacdo, mas apenas 18% tém o conhecimento de que a
marca vende mussarela. E, a partir da identificacdo da falha do cliente por ndo
divulgar seus outros produtos que foram trabalhados e elaboradas estratégias,
a fim de que o publico potencial tome conhecimento dos outros produtos. Todas
essas informagdes foram concluidas apds a tabulagado da pesquisa que pode ser

conferida em Apéndice B.

2.2.10 Legalidade juridica

Para Alvim (online) a legalidade juridica € um conjunto de direitos
nacionais e ou estrangeiros que uma empresa tem que cumprir, em relagéo ao
seu produto, para regularizar os negocios, proteger-se da concorréncia e ainda
proteger os consumidores de praticas e negocios desleais. A legalidade juridica
tem importancia também por proteger os interesses da natureza e dos animais,

trazendo beneficios tanto ao consumidor, quanto ao meio ambiente.
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Perante todas as industrias de laticinios, ha aspectos que devem
ser considerados, sejam efluentes liquidos industriais, residuos solidos e as
emissdes atmosféricas, que se nao houver um controle e mitigagao, possuem
grande impactos ambientais.

O controle e o tratamento dentro da industria devem ter uma
sequéncia de operacdes unitarias e processos constituidos basicamente por
algumas etapas. A primeira é o tratamento preliminar, para separar solidos
grosseiros carreados nos despejos, removendo-se solidos em suspensio e
gorduras, que consequente tém a redugdo na concentragdo de DBO. Ja a
segunda parte do tratamento, € onde ocorrera a redugdo da matéria organica,
através de processos biologicos.

Alvim (online) diz que a regularizagao ambiental em todos os tipos
de fabricas com a instalacdo de qualquer empreendimento ou atividade
potencialmente poluidora ou degradadora do meio ambiente € obrigatoria,
dependendo apenas a legislagdo e estruturas de cada municipio ou estado.
Existem duas modalidades de regularizagcdo ambiental, variando conforme
potencial poluidor e porte do empreendimento, sédo elas: Autorizacdo Ambiental
de Funcionamento (AAF) e a Licenga Ambiental.

Deve-se salientar que, mesmo que as industrias de laticinios
tenham toda regulamentagdo ambiental, isso ndo leva ao fato de que elas nao

degradam o meio ambiente, mas tém o ato amenizado.
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3 ANALISES MERCADOLOGICAS

Para este capitulo foi realizado estudos para entender tanto o
queijo mussarela da marca Aviagdo, como mercado de queijos em geral. E
também aqui que se analisa os concorrentes e avalia o nivel de dificuldade de
novos entrantes.

A analise de mercado é uma ferramenta que esta relacionada com
0 marketing de uma empresa ou organizagao, ajuda a mesma - que ja esta no
mercado ou que vai entrar - a analisar os riscos, minimizando os problemas,
ajuda a encontrar caminhos para comegar bem um negocio e obter um bom
crescimento ao longo do tempo. De acordo com Mendes (2016, online), as
analise sao feitas, através de levantamento de informagdes sobre o mercado e
o produto, que estao disponiveis no mercado e faz parte do microambiente da
empresa.

E a partir de uma analise de mercado de qualidade que a empresa
inicia o conhecimento, sobre o publico potencial, concorrentes, além de ter
conhecimento do tipo mercado de atuacéo do produto/servigo.

Devido as frequentes alteracbes de mercado € necessario que a
empresa esteja sempre informada e atualizada. Pesquisando sobre os seus

clientes, concorrentes e mercados de atuagao.

3.1 Ciclo de vida do produto

De acordo com Kotler (2000), todo produto ou servico de uma
empresa passa por fases ou ciclos, chamados de “Ciclo de Vida do Produto”. A
empresa deve mudar seu posicionamento, uma vez que o mercado muda
através das fases. O ciclo € o processo de sobrevivéncia e divido em quatro

estagios, como mostra o Grafico 3:
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Grafico 3 — Ciclo de vida do produto
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Fonte: elaborada pelos autores, 2016.

O ciclo de vida do produto € o processo de sobrevivéncia do
produto, podendo ter um acompanhamento desde a fase de introducao, e
estagios de crescimento, maturidade e declinio. Para Araujo (2016, online), os
produtos ja nascem com uma data prevista de serem retirados do mercado, por
isso € necessario que uma empresa faga uma andlise mercadolégica de
qualidade, para estar em constante crescimento e n&o deixar que seu produto
perder share e saia do mercado.

De acordo livro Kotler e Armstrong(2007), o desenvolvimento é o
processo de teste do produto para ser introduzido no mercado. Ja a introdugao
€ quando o produto é langado e esta presente dentro das variaveis de marketing,
no varejo, denominada praga, neste estagio tem um baixo periodo de producgao,
grande investimento e baixo numero de vendas. No crescimento, o produto
passa a ser aceito no mercado e o numero de vendas e investimento comecga a
crescer. Maturidade é o periodo que todas as empresas desejam chegar e
permanecer, pois, € quando o produto passa a dar lucro, ou seja, ja obtém
retorno sobre investimento (ROI) para a empresa, embora a concorréncia passe
a ser maior. Em um mercado de maturidade a empresa deve investir para e até
reinventar o seu produto, destacando-se da concorréncia e aumentando o seu
estagio de declinio. O declinio, é quando as vendas do produto comegam a cair,
€ necessario que todo o estoque seja vendido, para tentar manter o maior lucro.

O produto queijo mussarela Aviacdo encontra-se em estagio de
maturidade no seu ciclo de vida, no segmento de laticinios existe um grande

nuamero de concorrentes. Em pesquisa realizada pela agéncia Stand Up, foi
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constatado que em 77 amostras de pessoas de 102 conhecem a marca Aviacéo,
sendo 68% das amostras, e apenas 18% destas pessoas conhecem o produto
queijo mussarela da marca Aviacdo, apos ser divulgado nas redes sociais uma
pesquisa quantitativa com questionarios de multiplas escolhas e obter como
resposta que a maioria dos pesquisados conhecem a marca Aviacdo e o seu
produto manteiga, mas ndo tem conhecimento que a marca possui também
queijo mussarela para venda.

Para Breunig (2006, online), ha duas formas de se posicionar um
produto ou servigco. A primeira delas, diz respeito ao posicionamento de mercado
e a segunda é o ato de criar uma estratégia de comunicagao baseada na agao
de fixar uma marca na mente do consumidor. Ainda segundo o autor, o
posicionamento de mercado, € considerado como a posi¢gao que determinado
produto/servigo ocupa no mercado em relagéo a concorréncia.

O produto ja foi introduzido esta presente no mercado, mas tem a
necessidade de ser reinventado de modo que o publico-alvo passa a ter maior
conhecimento do produto destacando-se assim da concorréncia. Para isso, €
necessario ndo apenas trabalhar com analise do ciclo de vida do produto, mas

também com a matriz BCG, o que sera conceituado a seguir.

3.2 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

A Matriz BCG, cujo nome oficial € Matriz Crescimento-Participagéo,
foi criada em meados dos anos 60 por Alan J. Zakon, executivo da empresa de
consultoria em planejamento estratégico Boston Consulting Group (BCG).

A matriz se caracteriza por ter a fungao de analisar o mercado onde
o produto esta introduzido, tendo relagdo com a expectativa de crescimento e
participacdo de mercado.

O eixo horizontal identifica a participagao relativa no mercado do
produto da empresa. O eixo vertical representa a taxa de crescimento no setor
em que se encontra no mercado.

A matriz é dividida em quatro quadrantes: estrela, em
questionamento ou oportunidade, vaca leiteira e abacaxi. De acordo com
Ambrésio e Ambrésio (2016, online). Cada um dos quadrantes da matriz BCG

representa possivelmente os produtos geradores de caixa, que tendem a gerar
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alta lucratividade, porém precisam de investimento constante para que seu
crescimento seja continuo.

A figura 6 abaixo é uma ilustracédo do grafico da matriz BCG.

Figura 6 - Matriz BCG

Fonte: Gustavo Periard, 2010, online.

Segundo Sérgio Dias (2012) O mercado de um produto que se
localiza no quadrante estrela quando tem alta participacdo e mercado e alta
expectativa de crescimento, possivelmente este quadrante tem o maior numeros
de geradores de caixa, e tendem a ter alta lucratividade, objetivo que muitas
empresas desejam alcancgar, o mercado de seu produto chega a atingir, embora
exija grande investimento. Um exemplo sdo os produtos ligados a tecnologia,
que estdo em um mercado em constante crescimento.

Kotler (2000) explica que o quadrante oportunidade, também
conhecido como ponto de interrogagao € caracterizado por baixa participagao de
mercado e alta expectativa de crescimento. E um mercado que exige grande
investimento, mas tem um retorno financeiro incerto, podendo se tornar uma
estrela ou um abacaxi.

Ainda segundo o autor, no quadrante Vaca leiteira, estdo os
produtos que tem alta participagdo em mercados ja estabilizados, com pequenas
taxas de crescimento. Porém, esse quadrante ndo demanda tanto investimento
visto que seu crescimento no mercado é baixo. Por ultimo esta o quadrante

abacaxi com produtos que possuem uma baixa participagado de mercado e baixa
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expectativa de crescimento. Sao produtos que a empresa deve evitar ao maximo
para nao ter grandes prejuizos.

Apos leituras aprofundadas na matriz BCG, foi analisado o
mercado do produto escolhido para este trabalho, o queijo mussarela. Foi
constatado que o mercado do queijo mussarela encontra-se no quadrante vaca
leiteira, pois, o produto possui alta participacdo no mercado, com elevado
numero de vendas, mas baixa expectativa de crescimento, pelo fato de o produto
ter apenas uma unica finalidade, complementar a refeigdo e nao outro tipo de
uso. Para este mercado mudar de quadrante, como passar para o mercado
estrela € necessario que se criam um novo uso para o produto, fazendo com que
o mercado ndo apenas tenha alta participagcdo, mas alta expectativa de
crescimento.

N&o apenas a matriz BCG que faz uma analise de mercado, as
cinco forgas de Porter também fazem uma analise mercadolégica do mercado.

E é sobre ela que sera conceituado a seguir.

3.3  Cinco forgas de Porter

As cincos forgas de Porter € uma analise do mercado que ajuda a
empresa a estudar fatores externos para poder aumentar sua forga de
competitividade. Ainda sobre as for¢as de Porter, de acordo com Kotler (2007),
€ uma analise intrinseca de longo prazo ligada a atratividade de um mercado ou

segmento de mercado”.

Kotler (2000), evidéncia que as cinco estratégias de Porter auxiliam a
empresa, de maneira efetiva, a determinar sua posigcdo no mercado em
relagdo 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.

Segundo Porter (1986), essa forca diz respeito ao nivel de
competitividade que em se encontra 0 mercado, o quanto empresas novas se
arriscarao para ingressarem em um mercado ja consolidado, envolvendo-se na
possibilidade de encontrarem barreiras defensivas impostas pelos competidores
ja nele estabelecidos. A possibilidade de novos entrantes, visto que estes
possuem o anseio de uma participagao de mercado, depende fundamentalmente

dos recursos.
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O fator primordial € a analise de novos entrantes que relacionando
a empresa Aviacdo com o seu mercado pode concluir que existe uma grande
quantidade de empresas de laticinios, mas a participagdo no mercado dessas
empresas € muito baixa, ndo tendo grande problema de concorréncia com os
novos entrantes. Mas, a empresa que fizer uma grande quantidade de
publicidades tem a chance de tornar-se um forte concorrente.

A marca Aviagéo ja tem a vantagem em relagdo as outras marcas
de queijo mussarela e laticinios por estar localizada em uma regido que é
considerada a bacia leiteira do pais. Deste modo, a empresa consegue as
matérias-primas necessarias para a fabricagdo de seu produto que chegam ao
mercado em tempo e valores menor que o praticado entre concorrentes.

Barney (1997) diz que a ameaca dos substitutos € quando os
servigos oferecidos pelos rivais se aproximam das necessidades dos clientes da
mesma oferta de uma determinada empresa, que ja os atendem. O produto
queijo mussarela ndo sofre ameacga de substituicdo pelo fato de que séo poucos
os produtos com utilidades semelhantes com a mesma funcdo e que possa
substituir o queijo mussarela e sua qualidade no sabor e nas quantidades
nutricional, sendo apenas pelo fator do precgo praticado.

Porter (1989) evidencia que o poder de negociacdo dos
fornecedores diante das empresas € algo intimidante e ameacgador, pois, dessa
forma, os fornecedores podem maximizar seus proprios lucros e minimizar a
rentabilidade de seus clientes. Este poder esta diretamente ligado a imposi¢ao
de valores ao cenario em que seus clientes atuam, condigbes de pagamento,
prazos de entrega e qualidade dos produtos fornecidos. O produto mussarela
sofre grande ameacga quanto ao poder de barganha dos compradores, pois uma
vez que o produto representa uma parcela significativa dos custos do comprador,
como protegdo os supermercados acabam optando por outras marcas mais
acessiveis para que possam vender ao comprador final. Conforme Kotler (2007,
337): “A melhor defesa aqui, € desenvolver ofertas superiores que n&do possam
ser rejeitas por compradores de peso.”

Poter (1989), também nos mostra que outra ameaga a se
considerar € o poder de negociagao do consumidor, que pode demandar

aumento na qualidade do produto, e baixa dos precos, sendo um fator
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determinante para a queda dos lucros de uma empresa, e quanto ao poder de
barganha dos fornecedores em relagao a Aviagcdo néo sofre com este problema,
devido ao que foi citado na analise de concorrentes do setor, por estar localizada
na bacia leiteira e ter grande parte da sua matéria prima e conseguir um bom
preco.
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4 ANALISE DE SWOT

Para Kotler e Keller (2006), analise swot € a avaliagdo geral das
forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas que envolvem monitoramento do
mercado nos ambientes externo e interno em relagdo ao seu produto no
mercado. Embasando no microambiente e macroambiente, € uma analise que a
empresa faz do seu mercado e do ambiente de marketing para encontrar
oportunidades e melhorar os seus erros, diferenciando e sobressaindo em
relacdo ao concorrente.

A Figura 7 representa por meio de desenho cada passo que deve

ser estudado na analise de swot.

Figura 7 — Etapas da analise de SWOT
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Fonte: Leandro Borges, online.

Explicando cada etapa que uma empresa deve cuidadosamente
analisar para ganhar experiéncia e conhecimento sobre o seu mercado e
produto, de modo que sobressaia e destaca-se do concorrente, sempre na

analise do produto queijo mussarela da marca Aviagéo.

Ha os pontos fortes, pontos fracos e pontos a melhorar dentro da
organizacgdo. Definindo pontos fortes, fracos e a melhorar da seguinte
forma: Pontos fortes sdo aquelas caracteristicas positivas de destaque,
na instituicdo, que favorecem no cumprimento do seu propésito; Pontos
fracos sdo caracteristicas negativas, na instituicao, que a prejudicam
no cumprimento do seu propdsito. (COSTA, 2009. p. 116).
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41 Pontos fortes

E necessario conhecer os pontos fortes de uma empresa para
explorar radicalmente este fator diferencial da mesma. Pode ser a qualidade de
um produto, diversificando a das demais, capacidade produtiva e competéncia,
tecnologia propria, lideranga no mercado, entre varios outros exemplos que
levam a empresa a destacar-se dos concorrentes.

A marca tem um fator preponderante devido a forte reputagéo no
mercado mediante ao principal produto que a empresa possui disponivel no
mercado ha mais de 80 anos e com grande reconhecimento, de alta qualidade e
grande diferenciagdo na perspectiva dos consumidores, a manteiga, que €
produzida de maneira quase artesanal. Tem localizagdo privilegiada por
encontrar-se na bacia leiteira do pais e facilidade de acesso aos pontos de
distribuicdo, fazendo com que o seu produto chegue mais rapido para o

consumidor sendo assim mais fresco, mantendo a sua qualidade.

4.2 Pontos fracos

A fraqueza de uma empresa sao os pontos internos que atrapalham
uma boa evolugao produtiva/logistica, dificultando o desenvolvimento restante
deste ciclo. E necessario que este ponto seja trabalhado com grande
importancia, pois, € indispensavel que uma empresa conhega seus erros e
pontos que menos se destacam para desenvolverem e melhorar perante o
mercado e minimizando falhas e obje¢des que ocasionam em prejuizos.

Sobre os pontos fracos de uma empresa Marcelo Bastos (2014,

online) relata que:

as fraquezas encontradas precisam ser examinadas e observadas de
forma isolada, para que assim, seja possivel anular os problemas que
ocasionam. Se nao for possivel corrigir as fraquezas a curto prazo, o
ideal é que sejam estudados métodos para minimizar seus efeitos ou
tentar contorna-los de modo que se torne forgas relevantes para o
negocio.

O produto queijo mussarela da marca Aviagdo nao esta inserido
corretamente no mercado varejista/atacado, encontrado apenas em dois

estabelecimentos, ambos grandes, porém com estratégias atacadista populares
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na cidade de Franca/SP, onde ndo contém notoriedade e percepgéo desejada,
devido o valor praticado em relagéo a praga que se encontra. Além de ter o valor
praticado mais elevado em relagdo aos concorrentes, o que € um fator em
destaque devido a qualidade, mas nesse caso acaba atrapalhando devido ao
publico potencial destes estabelecimentos que ndo condizem com o publico
potencial da empresa.

Como referido, também possui baixa participagdo no ponto de
venda, nao se diferenciando dos concorrentes e ainda, com pouca utilizagao de
comunicacao e fraca divulgacgéo, isso se repete no meio online, nao tem explora
a participacédo nas redes sociais, dificultando o contato entre cliente-empresa,
quanto ao midias externas de comunicagao que sao propagandas em revistas,
supermercados (PDV), outdoors, entre os outros diversos meios de

comunicagao.

4.3  Oportunidade

Para entender esse quadrante foi necessario leituras como Kotler
(2007), o qual coloca que sao situagdes fora do ambiente da empresa que podem
afetar a empresa de modo positivo. Mesmo sendo de dificil controle esta forca,
podendo ocorrer de diversas formas. Um rapido crescimento de mercado, uma
abertura de mercado estrangeiro, novas tecnologias, ou mesmo mudangas
demograficas podem afetar as oportunidades de uma empresa.

A oportunidade que tem ocorrido no mercado e que se as empresas
fizerem investimentos corretos podem leva-las a um grande destaque em
relagdo do concorrente € o crescimento acelerando de novas tecnologias e
meios de comunicacgao online. A empresa Aviagao utiliza-se de um site proprio
que contém informacgdes da marca, informagdes de cada produto e ainda dicas
para uma saude melhor, que relaciona sempre os seus produtos, como a
manteiga.

Outro ponto que pode ser considerado uma oportunidade é a
grande procura por produtos vegetarianos e naturais, como também a
preocupacao cada vez maior de uma sociedade que esta em uma busca de uma

alimentagao saudavel.
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4.4 Ameacga

A ameaca sao forgas externas - que a empresa nao pode controlar
- que influencia a empresa de maneira negativa. Deve ser estudada com muita
atencdo para que ndo leve a empresa a grandes prejuizos. O aumento da
regulamentacao e barreiras do comércio do exterior pode afetar a empresa se a
mesma nao estiver atualizada as tendéncias de mercado e ndo souber como
enfrentar as questdes de uma melhor maneira.

Segundo |bope (2012), de janeiro de 2012 a julho de 2016, o
volume de buscas no Google pelo termo vegano, cresceu 1000% no Brasil.

O aumento nas importagdes de lacteos, nos fatores que dificultam
a importacao e na qualidade do leite de acordo com a instru¢édo normativa 62
(in62) e com Plano Nacional de Controle de Residuos e Contaminantes
(PNCRC) sédo grandes ameacas para e empresa Aviacdo, que deve estudar cada
item com cautela para nao ter sua marca e mercado em deterioragao de vendas
e lucros. Tem também como principais ameacgas os concorrentes com forte
potencial de divulgagdo da marca e ainda os que oferecem o produto a baixo

preco.
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5 PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

O planejamento € o elemento essencial dentro de uma agéncia ou
empresa, independente do ramo o qual ela faz parte. Planejar é evitar agbes
incorretas, diminuindo a chance de fracasso e ainda, explorar as oportunidades.
De acordo com Ackoff (1982, p. 2) o planejamento: “E algo que fazemos antes
de agir, isto &, antes da tomada de decisdo. E um processo de decidir o que
fazer, e como fazé-lo, antes que se requeira uma agao”.

Ja o planejamento de comunicagédo para Kotler (2007) e Lupetti
(2000), pode ser entendido como atingir um publico-alvo usando canais
de comunicacgao de marketing. Além de pesquisar qual o publico correto de uma
empresa ou produto, procura descobrir onde este se encontra e qual a melhor
maneira de passar uma mensagem correta para o0 mesmo.

O publico delimitado para ser atingido no planejamento de
comunicacgao do cliente Aviagao, foram homens e mulheres com a faixa de idade
dos 27 aos 45 anos que vivem nas regides administrativas de Franca e Ribeirao
Preto. Sdo0 pessoas que estdo deixando a casa de seus pais, que estdo em
busca de uma vida com independéncia, cozinham as proprias refei¢gdes, gostam
de estar sempre reunidos com sua familia e amigos, preocupados com a
qualidade e bem-estar de sua saude.

A seguir é explicado o que € o objetivo e a meta de acordo com
alguns autores estudados e ainda, o objetivo e a meta do plano de comunicagéo

anual.

5.1  Objetivo e meta

O objetivo € o que a empresa ou agéncia quer comunicar e a meta
esta diretamente ligada aos numeros e é a quantidade que se deseja atingir em
certo tempo.

Para Lupetti (2000, p. 85):

[...] objetivo como sendo algo mais amplo que a empresa pretende
atingir e deve ser fixado de forma a atender os interesses maiores da
organizagdo. Como meta entendemos o tempo em que a empresa
pretende cumprir seu objetivo [...].

O planejamento de comunicacédo tem como meta ser desenvolvido

no periodo de um ano com o objetivo de trabalhar o reposicionamento do produto
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no mercado. O objetivo concluiu-se, apos a realizacdo de pesquisas em
diferentes tipos de supermercado na cidade de Franca-SP e regido, podendo
observar que a venda do queijo mussarela Aviacdo nao foi introduzido nas
pracas desta regido. Encontramos o produto apenas em dois supermercados da
cidade de Franca, Tonin e Big Compra. Quanto ao publico-alvo, tem-se como
objetivo atingir a consciéncia e o conhecimento, posteriormente simpatia e
preferéncia, e no final do periodo das divulgagdes das campanhas o objetivo
passa a ser convicgao e a atitude favoravel de compra.

A meta é que 683.283 pessoas tenham a consciéncia e o
conhecimento que a marca Aviagdo possui o produto queijo mussarela. Deste
total, planeja-se que 10% devera reter a informacao que sera passada, o que
equivale a 68.328 pessoas, obtendo a simpatia e preferéncia ao produto. Porém,
serdo atingidos 6.832 pessoas que terdo a atitude favoravel de compra. Chegou-
se ao resultado de 10% ao obter-se a informagcdo em um dia entra 2800 pessoas
em um supermercado, mas desse total apenas 3 pessoas comprar a pega de
mussarela, o que equivale a 10% do universo que frequenta diariamente o
supermercado.

A Tabela 2 apresenta um resumo da quantidade de pessoas que

serao envolvidas durante as campanhas do planejamento de comunicagéo.

Tabela 2 — Quantidade populacional envolvida nas campanhas

Consciéncia e conhecimento 683.283 pessoas

Simpatia e preferéncia

68.328 pessoas

Conviccao e atitude favoravel de

compra 6.832 pessoas

Fonte: elaborada pelos autores, 2016.

5.2 Estratégias

Lupetti (2000), entende-se que a estratégia € o caminho que a
empresa ou agéncia devera percorrer para atingir os objetivos. E necessario
lembrar ainda que é relevante o conhecimento das agdes da concorréncia, para

conseguir chegar a um bom trabalho e resultado final.
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Para atingir o objetivo do plano de comunicagao dividiu-se o0 ano
por trimestre e a partir de cada trimestre sera trabalhado a campanha. No més
de respiro - que € o més em que nao serao divulgadas campanhas - sera
analisado como foi o resultado das campanhas do trimestre anterior, para
prosseguir uma campanha correta e coerente no trimestre seguinte. Os meses
de respiro foram janeiro, maio e setembro. Todas as campanhas ser&o
divulgadas na regiao administrativa de Franca e Ribeirao Preto, onde encontra-
se o publico-alvo da marca Aviag&o.

Estratégias anual do plano de comunicagao:

Fevereiro — criagdo e fortificagcdo de redes sociais da marca
Aviacdo, como Instagram, Facebook e YouTube. Sera utilizada das redes, uma
maneira de aproximar o consumidor da marca, utilizando as mesmas para
demonstrar diferentes dicas de como usar o produto, e ainda receitas.

Marco - tém inicio as campanhas de publicidade. Para o primeiro
trimestre de campanhas, sera trabalhado o estado de prontidao consciéncia e
conhecimento, com anulncios racionais de autoridade. Foi escolhido o
apresentador Rodrigo Hilbert, que tem o programa Tempero de Familia, no canal
GNT, para transmitir a autoridade em relagcdo ao uso do produto queijo
mussarela Aviagcdo para o consumidor.

Abril - sera trabalhada a mesma campanha do més anterior, mas
esta sofrera algumas modificagdes para prender a atengdo do consumidor.

Junho, Julho e Agosto - trara anuncios racionais de autoridade,
com o apresentador Rodrigo Hilbert, que trabalhara o lado da qualidade e a
vantagem de baixos valores nutricionais do produto comparado a outras marcas.
Nestes meses além de racional, sera incluso o emocional nos anuncios
publicitarios, trazendo para o consumidor a informacao de que a marca preza de
ser tradicdo na familia. Ainda em agosto, sera focado na campanha de Dia dos
Pais com a participagao dos filhos do apresentador e sua esposa. O estado de
prontidao destes trés meses é a simpatia e preferéncia.

Outubro, Novembro e Dezembro - sera trabalhada a convicgao e
a atitude favoravel de compra do estado de prontiddo, de modo que o
consumidor tenha sempre em mente o produto mussarela da marca que esta
sendo trabalhada e assim, ao fazer a compra do produto o consumidor estara

convicto de levar a marca Aviagao.



34

Durante todos os meses do ano, incluindo os meses de respiro,
sera fechada uma parceria com as pizzarias de maior nome na cidade de Franca
e regido, como a Pizzaria Mozzarella e Sapataria da Pizza, para acrescentar no
cardapio de cada uma das marcas que as mesmas utilizam mussarela Aviacdo
na fabricagcao de seus produtos.

Para simplificar o entendimento de como sera realizado o plano e

comunicagao, a seguir € apresentado um cronograma em forma de infografico.

5.3 Infografico e téticas

A palavra infografico vem da juncéo de info (informagao) e grafico
(desenho). O infografico € um desenho ou imagem que, com o auxilio e um texto,
explica ou informa sobre um assunto que nao seria muito bem compreendido
somente com um texto, diz Philipe (2014, online). E a jung&o da imagem + texto,
destacando sempre o que for mais importante para a compreenséao do leitor.

O Quadro 1, a seguir, € o infografico detalhado com o cronograma

do trimestre que sera trabalhado no plano de comunicacgao.
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Quadro 1 - Cronograma plano de comunicagéo com destaque para o trimestre

a ser trabalhado

| 6RO
B AMLA

RODRIGO HILBERT

Rodrigo Hilbert, apresentador

do programa Tempero de familia
fara discurso de autoridade e
utilizara em seus programas,
produtos da linha Aviacéo

em receitas, buscando atingir
simpatia do publico segmentado

do programa que condiz o target
desejado. Serdo utilizados TV,

radio, jornal, outdoor, busdoor,
internet, como youtube e redes sociais
mais material de apoio no PDV como
midia alternativa.

T

Durante toda campanha sera
realizado trabalho de reforgo
em pizzarias de Franca, Ribeirao
Preto e regido, introducao da
marca Laticinios Aviacdao nos
cardapios, aventais, displays e
mesas com visibilidade do logo
e afirmando o uso da mussarela
Aviacdo como ingrediente nas
pizzas, agregando valor e
estimulando os estados de

prontidao.

Campanha dta dos Pats _

Campanha emocional efetiva

para o dia dos pais. Utilizando
imagem da familia do apresentador
Rodrigo Hilbert gerando assimilacdo
e valorizando tradicdo e valor da
marcar, obter a preferéncia com a
mussarela Aviacao em receitas e
momentos tradicionais de familia.
Em especial dia dos Pais.

consciéncia

conhecimentoj

Wsimpatiaih

preferéncia

‘ convncgao
atitude favoravel
de compra

l campanhal

campanha em parcerta com ptzzarlas

Objetivo da campanha, é atingir a simpatia
e preferéncia com o queijo mussarela da
marca Laticinios Aviacao. A meta é atingir
136.656 e 21.865 pessoas que tenham atitude
favoravel de compra. Com discurso de
autoridade, Rodrigo Hilbert afirma o
valor nutricional da mussarela e o seu

‘quando é utilizado em receitas, agre
valor a marca e receitas tradicion 3
trabalhando o emocional, mostrando tradu;ao

e qualidade.

Fonte: elaborada pelos autores, 2016.
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Para que um plano de comunicagao seja perfeito e sem falhas é
necessario que o autor do mesmo elabore quais os seus objetivos, metas e
estratégias, em seguida s&o necessarios a elaboracado de taticas. Enquanto a
estratégia é o que fazer, a tatica € como se faz. Entende-se a partir das ideias
de Kotler (2007) que as taticas s&o as maneiras de como todas as estratégias

serdo realizadas, para conseguir a realizagado e um objetivo.

5.4  Plano de campanha

O planejamento de campanha trabalhara com os meses de junho,
julho e agosto. Especificamente o més de agosto, cujo foco da campanha é o dia
dos pais. Como objetivo procura-se atingir a simpatia e preferéncia com a marca
Laticinios Aviagdo em especifico queijo mussarela, perante o publico potencial
da marca.

A meta é que 68.328 pessoas tenham a simpatia e preferéncia pelo
queijo mussarela da marca em estudo, ou seja, essas pessoas deverao ter um
sentimento pela marca e pelo produto, causando assim a preferéncia pelos

mesmos na hora da compra.

5.4.1 Estratégias

A estratégia principal do trabalho € utilizar a imagem do
apresentador Rodrigo Hilbert com o objetivo de que a mesma apresente a alta
qualidade do produto mussarela e ainda levando ideias de como se pode usar o
produto nas refeigdes. O trimestre foco no qual sera trabalhado — Junho, Julho e
Agosto - com a imagem da marca em pizzarias renomadas nas cidades
administrativas de Franca e Ribeirdo Preto, apresentando a marca no cardapio,
mostrando que a pizzaria utiliza a mussarela Aviagdo na fabricacdo de suas

pizzas.
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6 PLANEJAMENTO DE MiDIA

Para Veronezzi (2005, p. 21) midia é “O trabalho ou o ato de planegjar,
desenvolver, e praticar midia”, ou seja, € calcular investimentos em comunicagao
e aplica-los de maneira com que a mensagem chegue aos seus receptores, seja
através de meios online ou off-line.

Pensando no publico delimitado - homens e mulheres com a faixa de idade
dos 27 aos 45 anos que vivem nas regides administrativas de Franca e Ribeirao
Preto - 0 que equivale a 683.283 pessoas, pretende-se atingir pessoas que estao
deixando a casa de seus pais, em busca de uma vida com independéncia,
cozinham as préprias refeicdes, gostam de estar sempre reunidos com sua
familia e amigos, preocupam - se com a qualidade e bem estar da prépria saude.
Em contra partida trabalham e n&o tem um tempo para ficarem preparando as
refeicbes e, frequentam academias ou fazem algum tipo de atividade
fisica/esporte.

Em um periodo de 3 meses (junho, julho e agosto), deseja-se obter
a simpatia e preferéncia do consumidor, fortalecendo assim a lembranga no
mercado consumidor de laticinios, modificando o comportamento do
consumidor, para futuramente levar este consumidor a uma agao favoravel de
compra.

Neste trabalho utilizaremos dados reais e ficticios, pois, em muitos
casos a falta de informacéao é presente. Sendo assim, os veiculos mencionados
fazem parte da realidade da cidade de Franca, e foram selecionados através das
pesquisas realizadas pela agéncia Stand Up, abrangendo o publico da Laticinios

Aviacgéao.

6.1 Funcéo dos meios de comunicagao na campanha

TV Aberta: em geral € o meio mais eficiente quando se pretende
falar com a grande massa da sociedade. Pode ser segmentada a partir de
escolha dos programas para veiculagdo. Trabalharemos com a EPTV (Rede
Globo), e Sistema Clube de Comunicacdo (TV Bandeirantes) por serem os
maiores pontos de audiéncia nos horarios em que o publico potencial esta

propenso a ligar sua televisédo e assistir a programacao local.
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Radios: importante midia de apoio, as veiculagdes em radios
fortalecem a marca e apresentam excelente relacdo custo/beneficio.
Trabalharemos com o Sistema Hertz de Radio, 3 Colinas FM por se tratar das
maiores radios da cidade de Franca, portanto, sdo de maior empatia com o
publico francano.

Jornais: meio jornal da credibilidade e agrega confianca a
mensagem, além de permitir diferentes possibilidades de anuncios, de diversos
tamanhos e conteudo. Trabalharemos com o Comércio da Franca, e Diario da
Franca, Jornais esses que sao os mais tradicionais da cidade, e possuem
credibilidade em suas edigdes. Pretendemos atingir um publico leitor de jornais,
portanto optamos por essa importante midia.

Revistas: a revista possibilita uma veiculagao tanto massificada,
para um mercado mais amplo, quanto a segmentacédo do publico. Além disso,
em contato direto com o consumidor esse meio permite a apresentacdo de uma
mensagem mais longa, expondo mais detalhes e caracteristicas do
produto/servigo oferecido. Trabalharemos com a Revista Enfoque e a Revista
Mérito por serem revistas segmentadas para o publico que pretendemos atingir.

Internet: € inquestionavel o poder exercido pela internet na
sociedade atual. Na publicidade, ela permite uma comunicagdo mais agil,
interativa e direta com o publico alvo. Trabalharemos nas redes sociais como o
Facebook, YouTube e Instagram. Essas redes sociais s&o as de maior aceitacéo
pelo brasileiro, € impossivel falar em marketing digital sem lembram delas,
portanto, ndo poderiamos ser indiferentes a elas.

Outdoor/ Busdoor: o outdoor e o busdoortém como caracteristica
a atencdo que atraem, por permitir grande visualizagao e criatividade nas pecgas.
Sao midias com baixo custo, tendo em vista o grande publico atingido.
Trabalharemos com pontos especificos na e linhas de 6nibus cidade de Franca,
pois sdo as melhores opgodes visando custo/benéfico que temos na cidade.

Midia Alternativa: existem diversos tipos de midias alternativas,
conhecidas em sua maioria pela criatividade e pela surpresa que causa ao
cliente. Midias em banheiros, elevadores, academias, padarias, locais em que o
publico ndo espera, onde ainda é novidade anunciar. Trabalharemos com
parceiros como Pizzaria Muzzarela, Sapataria da Pizza e Pizzaria Paulicéia, pois

observando o publico desses estabelecimento, pode-se constatar que sdo bem
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proximos ao que pretendemos atingir, portanto, uma parceria é vista como

benéfica.

6.2  Justificativas de criacao.

A Laticinios Aviacdo é uma empresa que ja tem sua identidade
visual estabelecida. No logotipo da marca encontramos as cores verde, laranja
e branco, que mantem-se em todas as suas comunicagdes visuais. A empresa
adota também uma identidade vintage em suas embalagens, com foco principal
na manteiga e também em seu site. Tendo em vista que ja se é trabalhada
identidade da marca, e que a mesma vem trazendo um bom resultado de
memorizagao perante ao publico, foi decidido manter essa ideia vintage
associada a marca.

Em todas as pecgas foram utilizadas as cores classicas da
empresa, para mantermos a aceitacdo da mesma que ja é trabalhada. Foram
adotados arabescos nas comunicagdes, que ja s&do conhecidos como icones de
qualquer peca com tematica retré.

A fotografia do apresentador Rodrigo Hilbert foi inserida nas
pecgas, para que seja gerado o discurso de autoridade do mesmo, onde o
apresentador empresta a sua imagem para que se possa associar a sua
competéncia com a qualidade dos produtos, além de ser associado como um pai
exemplar e a campanha ser voltada para o dia dos pais.

Ja no canto inferior esquerdo das pegas revista e jornal, foi
inserida toda a familia de produtos da Laticinios Aviag&o, para poder mostrar a
qualidade e tradigdo de sua marca, com a manteiga sempre a frente dos demais
produtos associando todas suas qualidades com a mussarela. No outdoor e
busdoor essa familia de produtos nao foi inserida, por serem midias rapidas,
onde o receptor ndo tem muitos segundos para associar toda a mensagem,
portanto foi inserido apenas a manteiga juntamente a imagem da mussarela para
que a manteiga faga a associagéo de qualidade e tradigdo da marca.

A seguir apresentam-se os tipos de pecas publicitarias que serao

veiculada nas campanhas.



Imagem 1 — Jornal

CLASSIFICADOS

&r‘

No almogo do dia dos pais
nao pode faltar a sua mussarela Aviagao.
D& a qualidade e a tradigao do sabor para o Seu pai.

Fonte: elaborada pelos pesquisadores, 2016.

Imagem 2 — Revista

No almoco do dia dos pais
nao pode faltar a sua mussarela Aviagao.
De a qualidade e a tradicao do sabor para o seu pai.

W“
\/

Mussarela Aviagao. De geracao para geragao.

Fonte: elaborada pelos pesquisadores, 2016.
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Imagem 3 — Outdoor

Fonte: elaborada pelos pesquisadores, 2016.

Imagem 4 — Avental para pizzarias parceiras

Sapataria da

IDIZLA

Fonte: elaborada pelos pesquisadores, 2016.



Imagem 5 — Porta-guardanapos para pizzarias parceiras

Fonte: elaborada pelos pesquisadores, 2016.

Imagem 6 — Busdoor

Fonte: elaborada pelos pesquisadores, 2016.
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Imagem 7 —Rede Social — Facebook

ERECE

TRADIGAO
A AVIAGAO

Laticinios
Aviacao @

@Iaticiniosaviacao

| Pagina inicial . - RS > = =
Fotos
Bem Vindo (=Y Laticinios Aviagéo Industria de Produtos Lacteos
4h-@
Videos LANCAMENTO - Nova receita SUPER DELICIOSA no YouTube. Sefps g
Curtidas E claro, 0 nosso queridissimo Rodrigo Hilbert esta no comando das panelas.
Uma Pizza de Calabresa de uma maneira que Vocé nunca viu. . T,
Pinterest Procurar publicagdes nesta Pagina
CONFIRA: https://goo.gl/dJBFkH
Contato
; 461
Eventos Pizza de Calabresa - Tempero de F... 61.903 pessoas curtiram leso
Publicaces 24 Veja o modo de preparo, ingredientes e a receita co...
& Bt~

Sempre aberto

Fonte: elaborada pelos pesquisadores, 2016.

6.3 Timing (veiculagao e periodos)

Para este trabalho sera abordado somente meios da cidade de
Franca, interior de Sao Paulo, por se tratar da fase inicial da campanha,
posteriormente sera realizada em ambito regional visto que o produto é
distribuido no mesmo.

A veiculacdo da campanha ocorrera durante o periodo de
01/06/2017 a 31/08/2017. Todos os custos da campanha foram calculados ja
sendo considerados os 20% finais destinados a agéncia Stand Up que pode ser

conferido em apéndice C.

6.4 Metas de cobertura e frequéncia

Atingir um alcance de 50% - indice de cobertura média - no periodo de

dois meses.



Quadro 1:Selecao de veiculos — Midia Eletrénica

Midia Eletronica

Veiculo - TV Peca

MasterChef (Band) Anuncio (local)

E De Casa; Globo Rural; Encontro com | Andncio (local)
Fatima Bernardes (EPTV)

Veiculo - Radio Peca
Radio Hertz Inser¢cbes em horarios especificos
Radio 3 Colinas FM Inser¢cbes em horarios especificos

Fonte: elaborado pelos autores da pesquisa, 2016.

Quadro 2:Selecao de veiculos — Midia Impressa

Midia Impressa

Veiculo — Revista Peca
Enfoque Pagina Inteira
Mérito Pagina Inteira

Veiculo - Jornal Peca
Jornal Comércio da Franca Anuncios de 7 de pagina
Diario da Franca Anuncios de 74 de pagina

Fonte: elaborado pelos autores da pesquisa, 2016.

Quadro 3:Selecéo de veiculos — Midia Digital

Midia Digital

Veiculo - Internet Peca e servicos

Redes Sociais Pagina Facebook: Postspatrocinados,
Perfil Instagram: Posts patrocinados
Canal YouTube: Canal de receitas rapidas

simples com Laticinios Aviagao.

Google Adwords Gerenciamento de campanha: Anuncio nas

buscas, e Remarkeing.

Fonte: elaborado pelos autores da pesquisa, 2016.



Quadro 4:Selecao de veiculos — Midia Externa
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Midia Externa

Veiculo Peca
Outdoor 10 outdoors em pontos estratégicos pela
cidade
Busdoor 5 linhas de 6nibus em horario estratégicos

pela cidade

Veiculo — Midia Alternativa

Peca

Patrocinios e parceria com

Pizzarias locais

Gondolas, Banners, Cartazes, Avental
personalizado, Porta Guardanapos e afins

com a Marca “Laticinios Aviagao”

Fonte: elaborado pelos integrantes da pesquisa, 2016.
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7 CONCLUSAO

Diante de analises e pesquisas realizadas a Aviacdo esta desde
1920 na industria de laticinios, concentrando exclusivamente de produtos
originados a leite, como manteiga, linha de queijos, doce de leite e requeijao.
Prezando a qualidade e tradigao.

Concluiu-se que o produto escolhido, mussarela da marca Aviacéo,
para ser trabalhada e divulgada, através de pesquisas em diferentes tipos de
supermercados — atacados e verbejo na cidade de Franca, podemos observar
que o queijo mussarela Aviacdo nao foi introduzido no mercado de franca e
regido. Outra observagao feita foi que o produto ndo possui, estratégias de
comunicagao, nao utiliza campanhas de publicidade e nem pontos de vendas, e
a introducdo do produto no mercado. E através de analises mercadoldgicas,
conclui-se que o produto tem a necessidade de se reinventar, de modo que o
publico potencial possa ter maior conhecimento do produto destacando-se da
concorréncia.

E para isso utilizaremos as informagao obtidas, para colocar em
andamento o plano de comunicagao e o planejamento de midia, trabalhando no
periodo de um ano a campanhas de publicidade, para que o publico escolhido
tenha o conhecimento que a marca Aviacdo possui 0 queijo mussarela, e que
obtenha a simpatia e preferéncia e logo em seguida a atitude favoravel de

compra. Pretendendo ter resultados no final na campanha, durante esse periodo.



47

Referéncias

ACKOFF, Russell Linconl. Planejamento empresarial. Rio de Janeiro: Livros
Técnicos e Cientificos, 1982.

ALVIM, Rodrigo Sant’Anna. LEITE: Ameacas e Oportunidades. [s.l.]: Senarms.
Disponivel em: <http://senarms.org.br/wp-content/uploads/2014/02/LEITE-
Amea%C3%A7as-e-Oportunidades.pdf>. Acesso em 21 mar. 2016.

Ambrésio, Aluisio; Ambrésio, Vicente. A matriz BCG passo a passo. [s.l.]:
Revista da ESPM. Disponivel em: < http://acervo-
digital.espm.br/revista_da_espm/2005/jul_ago/a_matriz_bcg.pdf>. Acesso em
12 abr. 2016.

ARAUJO, Fabricia. O ciclo de vida do produto. [s.l.]: Administradores, 2014.
Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/o-ciclo-
de-vida-do-produto/81718/>. Acesso em 20 mar. 2016.

AVIACAO, Laticinios. A Aviagdo. [s.l.]: Laticinios Aviagdo. Disponivel em:
<http://www.laticiniosaviacao.com.br/aviacao>. Acesso em 16 marc. 2016.

BARNEY, Jay B. Gaining and Sustaining Competitive Advantage, Reading, MA:
Addison-Wesley Publishing Company, Inc., 1997.

BASTOS, Marcelo. Analise SWOT (Matriz) — Conceito e aplicacoes. [s.l.]:
Portal Administragao. Disponivel em: <http://www.portal-
administracao.com/2014/01/analise-swot-conceito-e-aplicacao.html>.  Acesso
em 22 mar. 2016.

BLESSA, Regina. Merchandising no ponto de venda. S&o Paulo: Atlas.

Bruno. Pesquisa Quantitativa e Pesquisa Qualitativa: Entenda a diferenca.
[s.1]: Instituto PHD. Disponivel em:
<http://www.institutophd.com.br/blog/pesquisa-quantitativa-e-pesquisa-
qualitativa-entenda-a-diferenca/>. Acesso em 20 mar. 2016.

DIOGO, Joao. Estratégia de marketing mix em funcao do ciclo de vida. [s.L.]:
Marcating, 2013. Disponivel em:
<https://marcating.wordpress.com/2013/12/14/estrategia-de-marketing-mix-em-
funcao-do-ciclo-de-vida/>. Acesso em 19 mar. 2016.

FELICIO, Leandro. Vocé sabe o que é um Briefing?. [s.l.]: Instituto
Empreendedores Universitario, 2013. Disponivel em:
<http://www.institutoeu.org/voce-sabe-o-que-e-um-briefing/>. Acesso em 18
mar. 2016.

KAYO, Ramon. O que é o Ciclo de Vida do Produto (CVP)?. [s.l.]: Ramon
Kayo, 2015. Disponivel em: <http://ramonkayo.com/conceitos-e-metodos/o-que-
e-o-ciclo-de-vida-do-produto-cvp>. Acesso em 20 mar. 2016.



48

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing.12. ed. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

. Administracao de Marketing. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000.

LUPETTI, Marcélia. Planejamento de Comunicacao. 4. ed. Sao Paulo: Futura,
2000.

MENDES, lone. O que uma Analise de Mercado pode fazer pelo seu
negocio?. [s.l]: Profissional de e-commerce. Disponivel em: <
http://www.profissionaldeecommerce.com.br/o-que-uma-analise-de-mercado-
pode-fazer-pelo-seu-negocio/>. Acesso em 25 abr. 2016.

PHILIPE, Gabriel. O que é um infografico?. [s.l.]: Oficina da Net. Disponivel
em: <https://www.oficinadanet.com.br/post/12736-0-que-e-um-infografico>.
Acesso em 8 maio. 2016.

PERIARD, Gustavo. Matriz BCG — o que é e como funciona. [s.l.]: Sobre
Administracdo, 2010. Disponivel em: <http://www.sobreadministracao.com/o-
que-e-e-como-funciona-a-matriz-bcg/>. Acesso em 21 mar.2016.

Porter, Michael E. (1989) "A Vantagem Competitiva das nagdes", Campus, Rio
de Janeiro, Campus, 1989.

. (1987) "From Competitive Advantage to Corporate Strategy", Harvard
Business Review, May/June 1987.

. Competitive advantage. New York: Free Press. (Disponivel na
biblioteca da FEA/USP), 1985

SANTOS, Agnor Soares dos. BRIEGING. [s.l]: Tecla Sap. Disponivel em:
<http://www.teclasap.com.br/o-que-significa-briefing/>. Acesso em 18 mar.
2016.

TULESKI, Yumi Mori. Mix de Marketing: 4 P’s (Produto, Preco, Promocao e
Praca). [s.1]: Cedet, 2009. Disponivel em:
<http://www.cedet.com.br/index.php?/Tutoriais/Marketing/mix-de-marketing-4-
pas-produto-preco-promocao-e-praca.html>. Acesso em 20 mar. 2016.

VERONEZZI, José Cralos. Midia de A a Z. 3. ed. Sao Paulo: Edicon, 2002.



49

APENDICE A

1. Qual o seu sexo0?

() Feminino ( ) Masculino
2. Qual a sua faixa etaria?

P R R e e e
N N N N S N N
w
-

)

w
(&)

Mais de 45 anos
3. Qual cidade vocé mora?

( ) Franca () Cristais Paulista
() Patrocinio Paulista () Ibiraci

() Sao Sebastiao do Paraiso () Claraval

( ) Ribeirdo Preto ( ) Rifaina

() Jeriquara ( ) Restinga

Outra:

4. Vocé consome mussarela?

( )SIM ( )NAO
5. De que maneira vocé compra mussarela?

( )Fatiada ( )Pedago500gr ( )Pedaco 1kg ( ) Pedago + de 1kg
Outro:

6. Qual a marca de mussarela vocé compra?

( )Aurora ( )Aviacdo ( )Frimesa ( ) Jussara( ) Piracamjuba ( )
Scala ( )Tirolez( )Vigor ( )Nao Sei Outro:
7. Com o que vocé costuma usar mussarela?

8. Vocé conhece algum produto da marca Aviacao?

() Manteiga ( ) Café ( ) Doce de Leite ( ) Queijo Minas ( ) Requeijao
( ) Mussarela ( ) Creme de Leite ( ) Achocolatado ( ) Nenhum
9. Como vocé escolhe a sua mussarela? SE RESPONDER PRECO
FAZER A PERGUNTA A BAIXO.

() Preco ( ) Embalagem ( ) Marca ( ) Outro
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Qual:

10.Depois de ter experimentado a mussarela Aviacao, o preco

ainda é um decisor para vocé?

( )SIM ( YNAO




APENDICE B
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P Conhece
. Consume | Frequéncia Qtde Quem Quem Fator Forma de Conhece Escolha
Sexo Cidade Idade | Renda Marca . Prod.
Mussarela| Consumo | compra | compra | escolhe compra Consumo Aviagao Aviagio Imagem
16a de2ab5 Paoe Imagem
Masculino Franca 25 Sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Aparéncia Frimesa Sim Requeijao &
sm Massas 2
anos
163 dela2 Compra | Escolha Lanche e Imagem
Feminino Franca 25 Sim Raramente | Fatiada P Marca N Jussara Nado - g
sm Pessoal | Pessoal pao 1
anos
16a dela? Compra | Escolha Nado Imagem
Masculino Franca 25 Sim Raramente | Fatiada P Marca P3o Nado - g
sm Pessoal | Pessoal sabe 2
anos
16a . Fatiada vzm__\ . Massas, | Frimesa,
. mais de . - e Mae e N Publici- N N Imagem
Masculino Franca 25 Sim Diariamente Mae Pao e Scalae Nao -
5sm Pedago | Compra dade . 2
anos Lanche Tirolez
500g Pessoal
163 de2ab5 2x na A peca Doce e Imagem
Masculino Franca 25 Sim Fatiada Pai Pai ._o ¢ . Jussara Nado - g
sm semana mais nova Vinho 2
anos
16a de2ab5 Compra | Escolha Nado Imagem
Masculino Franca 25 sim Raramente | Fatiada P Preco Massas Nao - &
sm Pessoal | Pessoal sabe 2
anos
16a de2ab5 Pedaco Pai e Pai e Nado Imagem
Masculino Franca 25 sim Diariamente ¢ N . Preco Pao Nao - &
sm 500g Mae Mae sabe 2
anos
163 mais de 2x na Pedaco imagem
Masculino Franca 25 sim § Pai Pai Marca Pao Scala Nado - &
anos 5sm semana 500g 2
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16a
. i . 2 . o o Na o |
Masculino Franca 25 mais de Sim xna Fatiada Mae Mae Preco Carne a0 Nao ragem
5sm semana sabe 2
anos
16a mais de Pedago Embalagem Pdo e Ndo Imagem
Masculino Franca 25 sim Diariamente ¢ Pai Pai & Nao &
5sm 500g e Marca Torrada sabe 2
anos
163 de2a5 Compra | Escolha Massas e Nao imagem
Masculino Ipua 25 sim Diariamente | Fatiada P Preco N Nao &
sm Pessoal | Pessoal P3o sabe 2
anos
16a
2 |
Masculino Franca 25 de2as sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Preco Pao >c.88 N Nao magem
sm Frimesa 2
anos
Fati
263 de2a5 mﬁWam Imagem
Masculino Franca 35 sim 5x semana Pai Pai Preco Pao Jussara Nado g
Anos sm Pedacgo 1
500g
163 mais de 2x na Nao Imagem
Masculino | Capitinga 25 sim Fatiada Mae Mae Qualidade Lnache Nado &
5sm semana sabe 2
anos
16 a Mae e Mae e
. . de2a5 . 2x na Pedacgo Lanches e N Imagem
Masculino |  Buriti-zal 25 sim Compra | Escolha Marca Jussara Nado
sm semana +de 1kg massas 2
anos Pessoal | Pessoal
163 ate 1 Massas e Imagem
Feminino Franca 25 Sim Raramente | Fatiada | Todos Todos Preco Jussara Nao g
Sm Lanches 1
anos
16 a
. de2a5 . - . . o Nao N Imagem
Feminino Franca 25 Sim Diariamente | Fatiada Pai Prego Preco Pao Nao &
sm sabe 2
anos
16a =
Feminino Franca 25 de2as sim Fatiada Fatiada Pai Pai Marca Pao e Scala Nao Imagem
anos sm massas 2
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163 de2a5 Compra | Escolha Nao Imagem
Feminino Franca 25 sim Raramente | Fatiada P O que tem Pao Nao g
sm Pessoal | Pessoal sabe 2
anos
16 a ~
Feminino Franca 25 de2as sim Diariamente Pedaco Mae Mae Preco Pao Néo Nao Imagem
sm 500g sabe 2
anos
Fatiada
16a de2a5 e Imagem
Feminino Franca 25 sim Diariamente Pai Pai Marca Pao Scala Nao &
anos sm Pedaco 2
500g
. Fatiada
mais . ~
L mais de . 2x na e . Escolha Prego e Nao N Imagem
Feminino Franca de 56 sim Marido Preco Nao
5sm semana Pedacgo Pessoal Lanche sabe 1
anos
1lkg
16 a
la2 Pa Na |
Feminino Franca 25 dela sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Todos aoe a0 Nao magem
sm omelete sabe 2
anos
26a =
L de2a5 . 2x na Pedago | Compra | Escolha Preco e Pdoe N Imagem
Feminino Franca 35 sim Jussara Nao
sm semana 1lkg Pessoal | Pessoal sabor Massas 2
Anos
16 a ~ ~
- de2a5 . 2x na Pedago | Compra | Escolha Paoe Nado . Imagem
Feminino Franca 25 sim Preco Nao
anos sm semana 500g Pessoal | Pessoal massas sabe 1
16a
1 2
Feminino Franca 25 ate sim xna Pedago Mae Mae Todos Lanches Scala Nao Imagem
Sm semana 500g 2
anos
16a dela?2 2% na Massas, | Aurora, Imagem
Feminino Franca 25 sim Fatiada Mae Made Qualidade Paoe Frimesa N3o 5
sm semana 2
anos Lanche e Scala
36 M , | Fri
L ® |de2as . 2x na Pedago | Compra | Escolha Prego e mzmmmm rimesa o Imagem
Feminino Franca 45 sim Pao e e Nao
sm semana 500g Pessoal | Pessoal | Embalagem 1
anos Lanche Jussara
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163 atel Massas, Frimesa Imagem
Feminino Franca 25 sim Raramente | Fatiada Mae Mae Preco Paoe ! Nao - g
Sm Jussara 2
anos Lanche
46a dela?2 2x na Pedaco Escolha P3doe Imagem
Feminino Franca 55 sim ¢ Esposa Todos Sadia Nao - g
sm semana 500g Pessoal salada 2
anos
16 a
- de2a5 . 2x na . ~ ~ Paoe - imagem
Feminino Franca 25 sim Fatiada Mae Mae Todos Jussara Nao - &
sm semana massa 2
anos
163 mais de 2x na _”mﬁ“wmam Paoe Frimesa Imagem
Feminino Franca 25 sim Mae Mae Marca e Nao - &
5sm semana padago massas 2
anos Jussara
500g
163 mais de Pdo, N3o Imagem
Feminino Franca 25 sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Marca Arroz e Nao - &
5sm sabe 2
anos massas
163 ate 1 Lanches e Nado Imagem
Feminino | Miguelopolis | 25 sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Prego Nao - &
Sm massas sabe 2
anos
163 de2a5 Carne, Imagem
Feminino Claraval 25 sm sim Raramente | Fatiada Mae Mae Preco paoe Sadia Nao - Nm
anos Petiscos
163 de2a5 Pedacgo Pizza e Imagem
Feminino Batatais 25 sim Diariamente . ¢ Pai Pai Marca Scala Nado - &
sm mais 1g arroz 2
anos
363 mais de Lasanha e Nao Imagem
Masculino Franca 45 Sim Diariamente | Fatiada | Esposa | Esposa | Disponivel - Sim Mussarela g
5sm pao sabe 1
anos
16a dela? Mussarela Imagem
Masculino Franca 25 sm Sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Preco Pao Aviacdo Sim e doce de Nm
anos leite
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Doce de
16a dela?2 Preco e leite Imagem
Masculino Franca 25 Sim Raramente - Pai Pai ¢ Pao Frimesa Sim o g
sm marca gueijom. e 1
anos
mussarela
163 dela2 2x na Pedaco Pai e Paie Aurora e Doce de | Imagem
Masculino Franca 25 Sim ¢ ~ ~ Marca Massas Sim . &
sm semana 500g Mae Mae Jussara Leite 1
anos
Manteiga,
Doce de
163 mais de 2x na Leite Imagem
Masculino Franca 25 Sim Fatiada Mae Mae Todos Pao Frimesa Sim o &
5sm semana Requeijao 2
anos
e
mussarela
mais mais de Compra | Escolha Paoe RC Manteiga e | Imagem
Masculino Franca de 56 Sim Diariamente | Fatiada P Aparéncia . Sim .m.z &
anos 5sm Pessoal | Pessoal Massas Minas Requeijao 2
163 dela2 Compra | Escolha Imagem
Masculino Franca 25 Sim Raramente | Fatiada P Preco P3o Scala Sim Requeijao &
sm Pessoal | Pessoal 1
anos
163 de2a5 Imagem
Masculino Franca 25 sm Sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Marca Pao Sadia Sim Manteiga Nm
anos
163 de2a5 Imagem
Masculino Franca 25 sm Sim Diariamente | Fatiada Pai Pai Ndo Sabe | Derretida | Scala Sim Manteiga Nm
anos
163 mais de Oquea Imagem
Masculino Franca 25 Sim Raramente | Fatiada Mae Mae zg P3o Sadia Sim Manteiga &
5sm mae quer 2
anos
163 de2a5 Pedaco Preco e Nao Imagem
Masculino Franca 25 Sim Diariamente s Mae Mae ¢ Pao Sim Manteiga g
anos sm 1lkg Marca Sabe 1
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16 a
. i . - . ~ ~ ~ . M i |
Masculino Franca 25 mais de Sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Preco Pao Jussara Sim wsﬁm_.m.w ¢ | 'magem
5sm Requeijao 1
anos
163 de2a5 2x na Pedaco Imagem
Masculino Franca 25 Sim ¢ Pai Pai Diferencial Pao Sadia Sim Manteiga &
sm semana 500g 2
anos
163 mais de Pdoe Imagem
Masculino Franca 25 Sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Preco Frimesa Sim Manteiga g
5sm Massas 2
anos
16a Fatiada
Masculino Franca 25 de2as Sim 2xna ¢ vm_zm vm_zm Todos Pao Frimesa Sim _,\_msﬁm_.m.m e | Imagem
sm semana Pedago Mae Mae Requeijao 1
anos
500g
163 mais de 2x na _/\__Um“usnﬁmmp_mmP Imagem
Masculino Franca 25 Sim Fatiada Mae Mae Marca - Todas Sim . g
5sm semana Leite e 1
anos f
Requeijao
163 mais de 2x na Pedacgo Imagem
Masculino Franca 25 Sim ¢ Mae Mae Preco Massas | Jussara Sim Manteiga &
5sm semana 500g 2
anos
163 de2a5 2x na Compra Paoe Frimesa Imagem
Masculino Franca 25 Sim Fatiada P Mae Marca . Sim Manteiga
sm semana Pessoal Petisco e Scala 2
anos
163 mais de 2x na Preco e Nao Quijo Imagem
Masculino franca 25 sim Fatiada Mae Mae ¢ Pao Sim minas e &
5sm semana Embalagem sabe o 2
anos Requeijao
Quijo
minas,
163 dela?2 2x na Pizza, Pao Requeijao, | Imagem
Masculino Franca 25 sim Fatiada Pai Pai Prego ! Aurora Sim quetao, g
sm semana Massas Mussarela 1
anos
e Creme
de Leite
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163 Até 1 Compra | Escolha Jussara Imagem
Masculino Franca 25 sim Diariamente | Fatiada P Preco Lanche Sim Requeijao g
sm Pessoal | Pessoal e Scala 2
anos
Manteiga,
36a mais de 2x na Compra | Escolha Preco e Doce de | Imagem
Masculino Passos 45 sim Fatiada P ¢ Lanche Lara sim . g
5sm semana Pessoal | Pessoal marca Leite e 2
anos v
Requeijao
36 . M I ~
- @ mais de . L . Compra | Escolha ussarefa Massa e Nado . Imagem
Feminino Franca 45 sim Diariamente | Fatida que tem no - sim Mussarela
5sm Pessoal | Pessoal pao sabe le?2
anos local
Manteiga,
Doce de
46a mais de Compra | Escolha Leite Imagem
Feminino Franca 55 sim Diariamente | Fatiada P Preco Pao Frimesa Sim o &
5sm Pessoal | Pessoal Requeijao 2
anos
e
mussarela
16a Até 1 2X na Pioe Nado Imagem
Feminino Franca 25 sim Fatiada Mae Mae Preco Sim Mussarela &
sm semana Massas sabe le?2
anos
163 mais de Preco e Paoe Nao Manteiga e | Imagem
Feminino Franca 25 sim Diariamente | Fatiada Mae Mae ¢ Sim .m.z g
5sm marca Massas sabe Requeijao 2
anos
16a de2ab5 Pedaco | Compra Sem Ndo Imagem
Feminino Franca 25 sim Diariamente ¢ P Preco Todos Sim Manteiga &
sm 500g Pessoal | Escolha sabe 2
anos
Manteiga,
Doce de
16a de2ab5 Pdo e Leite Imagem
Feminino | Nuporanga 25 sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Marca Aviagao Sim o &
sm massas Requeijdo 2
anos
e
mussarela
16a Mussarela
de2ab5 2X na Aviacdo Imagem
Feminino Franca 25 sim X Fatiada Pai Pai Marca Pao viac Sim e g
sm semana e Scala - 2
anos Raqueijao
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263 de2a5 2x na Nao Imagem
Feminino Franca 35 Sim Fatiada Pai Pai Preco Lanches Sim Manteiga g
sm semana sabe 1
Anos
Manteiga,
36a =
L de2a5 . 2x na Pedaco . . - Nao . Doce de | Imagem
Feminino Franca 45 sim Pai Pai Preco Pao Sim .
sm semana 500g sabe Leite e 1
anos
Mussarela
163 dela?2 Pedaco Nao Imagem
Feminino Franca 25 sim Diariamente ¢ Marido | Marido Preco Pao Sim Manteida g
sm 500g sabe 2
anos
26a =
- dela2 . 2x na Pedago | Compra | Escolha Paoe . -~ Imagem
Feminino Franca 35 sim Preco Scala Sim Requijao
sm semana 500g Pessoal | Pessoal Massas 2
Anos
16a
- de2a5 . . . o ~ - Nao . Imagem
Feminino Franca 25 sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Preco P3o Sim Mussarela &
sm sabe 1
anos
mais . ~
2 P Pizza, P _
Feminino Franca de 56 de2as sim Diariamente edaco Marido | Marido Marca 1224, a0 Sadia Sim Manteiga magem
sm 500g Massas 1
anos
16a mais de Pedago Pdoe Ndo Imagem
Feminino Franca 25 sim Diariamente ¢ Mae Mae Qualidade Sim Manteiga &
5sm 500g Massas sabe 2
anos
163 de2a5 Imagem
Feminino Franca 25 sm sim Diariamente | Fatiada Pai Pai Qualidade P3o Sadia Sim Manteiga Nm
anos
Doce de
16a mais de Compra | Escolha Pdoe Leite Imagem
Feminino Franca 25 sim Diariamente | Fatiada P Marca Aviagdo Sim e &
anos 5sm Pessoal | Pessoal massas requijao e 2
mussarela
263 Compra | Escolha Ndo Manteiga e | Imagem
Feminino Franca 35 sim sim Raramente | Fatiada P Preco Massas Sim .m.z &
Anos Pessoal | Pessoal sabe Requeijao 2
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Manteiga,
26a de2a5 Pedaco Nao Doce de | Imagem
Feminino Franca 35 sim Diariamente ¢ Pai Pai Preco Pao Sim . g
sm 500g sabe Leite e 2
Anos fon
Requeijao
Manteiga,
263 de2a5 2x na P3doe Doce de | Imagem
Feminino Franca 35 sim Fatiada Mae Mae Marca Frimesa Sim . g
sm semana massas Leite e 2
Anos .
requijao
163 de2a5 2x na Pioe Nao Imagem
Feminino Franca 25 sim Fatiada Mae Mae Qualidade . Sim Manteiga g
sm semana Pizza sabe 2
anos
16a
- de2a5 . . . ~ o - Nao . . imagem
Feminino Franca 25 sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Marca Pao Sim Manteiga &
sm sabe 2
anos
163 mais de 2x na Paoe Nao Imagem
Feminino Franca 25 sim Fatiada Mae Mae Sabor Sim Manteiga 5
5sm semana Massas sabe 2
anos
16a Pai,
- de2a5 . - Pedaco | Madee | Escolha . , - Nao . Mnateiga, | Imagem
Feminino Franca 25 sim Diariamente Dispo-nivel Pao Sim e
sm 500g | Compra | Pessoal sabe Requeijdo 2
anos
Pessoal
163 dela2 Compra | Escolha Jussara Imagem
Feminino Franca 25 sim Diariamente | Fatiada P Marca Pao Sim Manteiga &
sm Pessoal | Pessoal e Scala 2
anos
163 mais de 2x na Preco e Paoe Imagem
Feminino Franca 25 sim Fatiada Mae Mae ¢ Frimesa Sim Requijao &
5sm semana marca Massas 2
anos
Manteiga,
26 a . ~
L mais de . - . Marca e Pioe Scalae . Doce de | Imagem
Feminino Franca 35 sim Diariamente | Fatiada sogro Sogro .. . Sim .
Anos 5sm praticidade | Massas | Tirolez Leite e 2
Requeijao
16a . Requeijao | .
. dela2 . 2x na . Compra | Escolha . Nao . imagem
Feminino Franca 25 sim Fatiada Preco Pao Sim e
sm semana Pessoal | Pessoal sabe 2
anos Mussarela
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163 de2a5 2x na Pizza e Mateiga e Imagem
Feminino Franca 25 sim Fatiada Mae Mae Preco Scala Sim Doce de g
sm semana massas . 2
anos leite
16 . ~ .
. @ mais de . Pedago | Compra | Escolha Massas e Nao . Manteiga e | Imagem
Feminino Franca 25 sim Raramente Preco Sim n
anos 5sm 500g Pessoal | Pessoal carne sabe Requeijao 1
163 de2a5 2x na Peadacgo Scalae Imagem
Feminino Franca 25 sim ¢ Pai PAI Sabor Carnes . Sim Manteiga g
sm semana 500g Tirolez 2
anos
163 de2a5 Pedacgo Nao imagem
Feminino Franca 25 sim Diariamente ¢ Mae Mae Preco Massas Sim Manteiga &
sm 1lkg sabe 1
anos
16a de2a5 2x na Doce de Imagem
Feminino Franca 25 sim Fatiada Mae Mae Preco Gratinado | Scala Sim Leite e 5
sm semana \ 2
anos Requijao
163 de2a5 2x na Arroz e Nao Imagem
Feminino Franca 25 sim Fatiada Pai Pai Marca N Sim Requijao g
sm semana pao sabe 2
anos
163 ate 1l Compra | Escolha Ndo Imagem
Feminino Franca 25 sim Raramente | Fatiada P Preco Todos Sim Mussarela &
Sm Pessoal | Pessoal sabe 2
anos
16a de2a5 2x na Pedaco Nao Manteiga e | Imagem
Feminino Franca 25 sim ¢ Mae Mae Prego Carnes Sim .mi &
sm semana 500g sabe Requeijao 1
anos
163 de2a5 2x na Pizzas e Nao Manteiga e | Imagem
Feminino Franca 25 sim Fatiada | Todos Todos Preco Sim .m.z &
sm semana massas sabe Requeijao 1
anos
16a Paie Paie
- de2a5 : 2x na Pedaco . . - Imagem
Feminino Franca 25 sim Compra | Escolha Preco Pao Jussara Sim Requijao
sm semana 1lkg 2
anos Pessoal | pessoal
16 a Doce de
. de2a5 . 2x na . Compra | Escolha ~ - . . Imagem
Feminino Franca 25 sim Fatiada Preco Pao Aviagcao Sim leite e
sm semana Pessoal | Pessoal 2
anos Mussarela
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163 de2a5 Nao Doce de Imagem
Feminino ltuverava 25 sim Diariamente | Fatiada Mae Mae O que tem P3o Sim leite e g
sm sabe 2
anos Mussarela
16 a Doce de
- de2a5 . . . ~ ~ Carne e | Aviagdo . . Imagem
Feminino | Igarapava 25 sim Diariamente | Fatiada Mae Mae Marca n ¢ Sim leite e e
sm pao e Scala 2
anos Mussarela
36 2 Manteiga,
. Ribeirdo de2a5 . 2x na Pedaco | Compra | Escolha . Paoe Nao . Doce de | Imagem
Feminino 45 sim Qualidade . Sim .
Preto anos sm semana 500g Pessoal | Pessoal Petiscos sabe Leite e 2
Requeijao
26a mais de 2x na Compra | Escolha | Quantidade Imagem
Feminino Passos 35 sim Fatiada P Lanche Scala Sim Manteiga &
5sm semana Pessoal | Pessoal | de Gordura 2
Anos
Manteiga,
Doce de
16 a Leite
. , de2a5 . - . C Escolh Pa - . ! |
Feminino Jacui 25 €-a sim Diariamente | Fatiada ompra | tscoma Marca aoe Aviagao Sim Queijo magem
sm Pessoal | Pessoal massas . 2
anos minas,
Requijdo e

Mussarela
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APENDICE C
Agosto
Veiculo: TV Insergoes de 30" Inser¢bes por dia |Total Inse¢bes |Custo Por Inse¢do |Custo de Produgdo
Dias do més 1(2|3(4|5(6|7|8|9|10|11|12|13|14|15(16|17|18(19|20|21(22|23|24(25|26|27|28|29|30|31
MasterCherf (Band Terga-Feira) | X X X X X 1 5 RS 8.570,00
E de Casa (EPTV Sabado) X X X X 1 - RS 1.626,00
Globo Rural (EPTV Domingo) X X X X 1 4 RS 1.548,00
Encontro (EPTV Quarta-Feira) X X X X X 1 S RS 1.935,00 RS 10.000,00
Agosto
Veiculo: Radio Insercoes de 30" Insergoes por dia |Total Inse¢coes | Custo Por Insec¢do |Custo de Produgdo
Dias do més 112(3|4|5|6|7(8|9(10|11|{12|13|14(15|16(17|18(19|20|21(22|23(24|25|26|27|28|29|30(31
Sistema Hertz de Radio | X | X[ X[X[X[X[X|X|X| X [ X [ X | X | X[ X [ X[ X | X[ X[ X | X[ X[X[X]|X|X[X|X|X|[X[X 10 310 RS 40,00
3 Colinas FM X[X[X[X[X[X[X[X|X| X | X[|X[X[|X]|X[|X]|X|X]|X|X]|X[X]|X[|X]|X[X]|X[X]|X[X]|X 10 310 RS 28,00
RS 3.000,00

Agosto
Midia Impressa Periodo de Veiculagao |Tipo de anuncio |Custo Por anuncio [Custo de Producao

Revista Mérito 1 Més 1 Pagina Interia RS 2.505,00
Revista Enfoque 1 Més 1 Pagina Inteira RS 2.505,00




go.#o
Veiculo: Radio Insergoes de 30" Insergoes por dia|Total Inse¢bes |Custo Por Insec¢do |Custo de Produgdo
Dias do més 1|2(3|4|5|6|7|8|9|10[11|12|13|14|15|16|17|18|19|20|21|22|23|24|25|26|27|28|29(30(31
Comeércio da Franca X X X X 1 4 RS 3.060,75
Diario da Franca X X X X 2 4 RS 2.424,75
RS 0,00
go.#o
Midia Impressa Periodo de Veiculagdo [Tipo de anuncio |Custo Por Pega - 30 Dias |Quantida de placas |Custo de Produgdo
Qutdoor 1 Més Placa Comum RS 1.200,00 10 RS 150,00
Busdoor 1 Més Adesivo RS 1.100,00 10 RS 180,00
Agosto
Veiculo: Internet e Redes Sociais | Periodo de Veiculagao Tipo de anuncio Custo Por Anuncio Quantida Post Custo de Produgao
Facebook 1 Més Trabalhado pela Agéncia Stand Up RS 1.200,00 22 RS 240,00
Instagram 1 Més Trabalhado pela Agéncia Stand Up RS 1.200,00 22 RS 240,00
YouTube 2 Més Trabalhado pela Agéncia Stand Up RS 1.200,00 8 RS 440,00
Google AdWords 3 Més Trabalhado pela Agéncia Stand Up RS 10.200,00 Avaliar RS 500,00




_ Tatal de Investimente em Midia Tmao,nm&o da Agencia

| RS 164.848,00 20% do total
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