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1. BRIEFING

Segundo Renaux (2013), briefing é um resumo em forma de relatério. Em

linhas gerais, informacdes que devem ser passadas para orientar um fornecedor.

E um documento contendo a descricio da situacio de uma marca ou empresa,
seus problemas, oportunidades, objetivos e recursos para atingi-los. O
briefing € um processo utilizado na area administrativa, por profissionais da
comunicacdo, relacdes publicas e publicitarios. O briefing é a base de um
processo de um planejamento (SIGNIFICADOS, 2016).

1.1 Microambiente

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o microambiente é
constituido pelos agentes proximos a empresa que afetam sua capacidade de atender seus
clientes — a empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes,
concorrentes e publicos. O sucesso do marketing de uma empresa estd no bom relacionamento

entre todos os agentes citados.

Figura 1: Microambiente

Fonte: Acervo proprio

1.1.1 A empresa

A Cocinero Comércio de Alimentos Ltda. — ME, dona do CNPJ
10.919.097/0001-94 e nome fantasia Galles, pertence ao grupo argentino Molinos Rio da la
Plata, o maior do pais no agronegécio.

O grupo € um grande exportador de girassol, petréleo processado, e um dos
principais exportadores de 0leo mineral da Argentina. Molinos, além de produzir o azeite,

também produz uma ampla gama de alimentos embalados para consumo doméstico, incluindo



o0 6leo mineral, margarina, macarrdo, farinhas embalados, erva-mate, arroz, frios e alimentos
congelados.

A Cocinero Comercio de Alimentos Ltda. — ME esta sob a administracdo de
Armando Dell Aquilla Filho (sécio administrador) e Lucas Linares de Oliveira Dell Aquilla
(s6cio menor, assistido/representado). J& € uma tradicional marca argentina, e esta presente no
mercado brasileiro desde 1997.

Todo e qualquer tipo de empresa deve estabelecer sua missao, visdo e valores
para que consiga atingir com mais foco e clareza seus objetivos.

Para Chiavenato (2005), misso significa uma tarefa que é recebida. E a razéo
de existéncia da organizacdo. Segundo Oliveira (2005), a missdo também deve satisfazer o
ambiente externo, ou seja, oferecer aquilo que o mercado necessita e satisfazer o consumidor.

A Cocinero tem como compromisso e missdo a preservacdo do meio ambiente,
o0 desenvolvimento social e o crescimento sustentavel de sua producdo, desenvolvendo acbes
de reducdo do uso de materiais ndo reutilizveis e de consumo de energia.

Segundo Oliveira (2005), a visdo representa um cenario ou horizonte desejado
pela empresa para atuacdo. Ja para Hart (1994, ALBUQUERQUE, 2004) ela é a compilacédo
de desejos de uma empresa a respeito do seu futuro.

Por falta de informacdes disponibilizada pela empresa, a agéncia baseou-se em
estudos e pesquisas para criar a visdo da marca.

Como visdo, a marca Cocinero busca atuar em diferentes segmentos de
mercado — como se pode notar com o lancamento da linha Cocinero Limdo Espremido — e

ampliar a quantidade de consumidores satisfeitos com os produtos e fiéis & marca.

1.1.2 O produto

De acordo com Kotler (2004), o produto é a base para a existéncia das
empresas e seus negocios, que visam oferecer algo cada vez melhor para suprir as
necessidades de seus clientes, superando a concorréncia. Para Madruga (2004), o produto
além de corresponder as necessidades e aos desejos dos consumidores, oferece beneficios e
valores como conforto, prestigio e seguranca.

Somado a qualidade, ja reconhecida no mercado, o Azeite Extra Virgem
Cocinero oferece mais praticidade com a sua embalagem PET (plastica) 100% reciclavel,

inquebravel, com um pequeno bico dosador fixo que controla o fluxo do azeite.



No Brasil, 0 azeite Cocinero esta disponivel nas versdes Classico, Marcante e
Suave, buscando agradar desde os amantes da gastronomia até a cozinha do dia-a-dia. O
Marcante € caracterizado pelo rotulo na cor preta e pelo sabor intenso que mescla o amargo e
picante. Ja o Suave possui rétulo branco, é mais leve, traz um sabor mais adocicado e aroma
frutado. O Cléssico possui o rotulo na cor verde escuro, traz o equilibrio entre as outras duas

versdes, aroma e sabor harmoénicos.

Extra
Virgem
MARCANTE

Figura 2: Azeite Extra Virgem Cocinero Suave e Azeite Extra Virgem Cocinero Marcante
Fonte: http://grandesnomesdapropaganda.com.br/tag/cocinero

As cores atribuidas aos rotulos da marca sdo um grande diferencial entre outras
marcas nacionais e importadas que fazem parte do mercado brasileiro. Cocinero quebra
paradigmas quando usa as cores verde escuro, preto e branco nos rétulos dos seus trés
diferentes tipos de azeite.

As cores verde e vermelho, usadas na maioria dos rotulos de empresas
concorrentes, foram inicialmente utilizadas no Brasil e ndo sdo comuns em embalagens de
azeites de outros paises. No exterior, em regifes onde o0 azeite extra virgem é tradicional e
possui uma grande participacdo no mercado, usa-se, normalmente, o preto, azul marinho,
branco, amarelo e dourado.

Com o objetivo de posicionar a marca como companheiro e aliado do dia-a-dia

na preparacao de pratos rapidos, o azeite Cocinero ¢ apresentado ao mercado com o slogan “O



sabor que ninguém resiste na embalagem que resiste a tudo... ¢ 100% reciclavel”, oferecendo
ao cliente a sensagéo de segurancga e confianca no produto.

Nas pesquisas realizadas nos principais supermercados de Franca, os clientes
relataram que entendem a embalagem plastica como a de um produto de qualidade inferior em
relacdo a seus concorrentes - ja que a grande maioria possui embalagem em vidro. A marca
Cocinero, atualmente ndo é a Unica que utiliza a embalagem pléstica. Outras marcas, como a
Maria, também adotaram este tipo de embalagem.

A embalagem deve ser pensada para manter a integridade total do alimento
desde a sua distribuicdo até o final do prazo de validade. A embalagem PET é composta de
polimeros, que sdo micro particulas do pléstico que, com o tempo, se desprende da garrafa e
se misturam com o liquido, alterando seu real sabor. O vidro, no entanto, € um material
impermedvel e de grande inércia quimica, ou seja, demora anos para interagir quimicamente
com o conteudo interno da embalagem. Por ter um indice de porosidade inferior ao do
aluminio e da PET, é bem mais eficiente na hora de reter o CO2, o que auxilia na manutencéo
do sabor e da acidez do azeite.

No Brasil, o Ministério da Agricultura considera extra virgem até 0,8% de
acidez, virgem acima de 0,8% e até 1,5% de acidez e azeite de oliva de 1,51% a 3% de acidez.
Diferente da Unido Europeia, a legislacdo brasileira ndo especifica os azeites quanto aos
processos de obtencdo do 6leo, s6 considerando azeite todo 6leo obtido da oliveira. O que
pode dar margem a adulteracdes e misturas. Atualmente, a OLIVA (Associacdo Brasileira de
Produtores, Importadores e Comerciantes de Azeite de Oliveira), ajuda na fiscalizacdo do
azeite no Brasil com o intuito de reduzir fraudes.

Em 2011, o Azeite de Oliva Extra Virgem Cocinero foi premiado pela segunda
vez consecutiva pelo concurso OLIVINUS - um dos mais importantes concursos
internacionais que reconhece os melhores azeites da América Latina -, pelo seu sabor, pela
acidez de cerca de 0,4% e qualidade no seu processo de fabricacdo desde a colheita até o
envasamento. Tal premiagdo permitiu que a marca entrasse para o Ranking Mundial dos
Melhores Azeites de Oliva Extra Virgem. O material foi divulgado no site da “Associagdo
Mundial de Jornalistas de Vinhos e Licores” pela primeira vez em todo o mundo em cinco
idiomas, e inclui apenas os ganhadores dos cinco maiores concursos de azeite do mundo.

"Cocinero é um azeite superior, obtido a partir de azeitonas cultivadas em areas
consideradas por especialistas como ideais para o plantio de oliveiras — solo e clima. Para nés
¢ uma grande honra ser reconhecido pelos atributos do nosso produto”, informa Martin

Caravia, gestor da marca Cocinero para a América Latina.



De acordo com pesquisas realizadas pelo Portal da Educacéo Fisica, entre 2009
e 2011, o mercado fitness brasileiro apresentou um crescimento de cerca de 52%. Fazer
exercicios por estética ou por saude passou a fazer parte do dia a dia de grande parte dos
brasileiros, assim como consumir alimentos de maneira mais saudavel. A partir dai algumas
marcas buscaram se reinventar, enquanto outras surgiram para melhor atender este publico.

O azeite extra virgem é bem visto nesse mercado por ser fonte de vitaminas A,

D, E e K, rico em nutrientes, além de ndo conter gluten.

Quantidade por porcéo

Informac&o Nutricional (porcéo de 13 ml)

NAO CONTEM _ % Valores Diérios
GLUTEN Quantidade por Porgéo *
Sodio Omg 0
Gorduras Trans Og 0
Carboidratos Og 0
Fibra Alimentar Og 0
Gorduras Saturadas 2,29 10
Gorduras Totais 129 22
Proteinas Og 0
Valor Energético 108Kcal = 454KJ 5

Tabela 1: Informagdes nutricionais do Azeite de Oliva Extra Virgem Cocinero
Fonte: http://www.sondadelivery.com.br/delivery.aspx/produto/azeitecocineroolivaextvirg500mi/997668

O consumo do Azeite Extra Virgem Cocinero ndo é o mesmo em todas as
regides brasileiras. Ha variacbes de marcas lideres em cada regido, de acordo com os critérios
de preco, qualidade e marca. Entre as marcas de azeite presentes nas prateleiras dos
supermercados do Brasil, uma das que possui maior participacdo e estd entre as mais
conhecidas é a portuguesa Gallo (SUPERVAREJO, 2011). A marca Cocinero aparece entre as

principais no Sul, no Centro-Oeste, Nordeste e Norte.


http://www.sondadelivery.com.br/delivery.aspx/produto/azeitecocineroolivaextvirg500ml/997668
http://www.sondadelivery.com.br/delivery.aspx/produto/azeitecocineroolivaextvirg500ml/997668

Lider Grande SP  Interior SP Sudeste Sul Centro-Oeste Norte/Nordeste Brasil
1° Gallo Gallo Gallo  Andorinha Galio Gallo Gallo
Vol Andorinha Tradicdo Andorinha Gallo Vila Real Cocinero Andorinha
o FigueiraFoz ~ Andorinha  Quinta D'Aldeia Cocinero Cocinero Andorinha Borges
4° Borges Cargill Borges La Violetera Andorinha Vila Real Codinero
5° Tradicdo Lisboa Semata  ValeFerti  La\ioletera Dolagar  Quinta D'Aldeia

Tabela 2: Ranking e Concentracao das principais marcas de azeite em supermercados, Brasil e Regides,
2011.
Fonte: http://www.iea.sp.gov.br/ftpiea/publicacoes/ie/2013/tec2-0413.pdf

Apesar disso, 0 Azeite Extra Virgem Cocinero ndo alcancou o 1° lugar
em nenhuma delas. Desta forma, podemos concluir que a marca precisa buscar um melhor
posicionamento no mercado.

Além do azeite, a Cocinero lancou também o produto Cocinero Limao
Espremido, que tem como proposta substituir o limédo fresco por um produto pratico e facil de

ser utilizado.

LIMAO.
ESPREMIDO

Figura 3: Limao Espremido Cocinero e Azeite Extra Virgem Classico Cocinero.
Fonte: http://grandesnomesdapropaganda.com.br/tag/cocinero/

1.1.3 Preco

Kotler e Keller (2006) salientam que o preco € o unico elemento do composto
de marketing que produz receita, ja que os demais produzem custo. Os autores avaliam ainda
que, por meio da determinacdo do preco, uma empresa pode perseguir objetivos que definem
estratégias como de sobrevivéncia, maximizacao do lucro atual, maximizacdo da participagdo

de mercado ou lideranga de qualidade de produto.


http://www.iea.sp.gov.br/ftpiea/publicacoes/ie/2013/tec2-0413.pdf
http://www.iea.sp.gov.br/ftpiea/publicacoes/ie/2013/tec2-0413.pdf
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Os itens restantes que tangem ao Composto Preco para 0s quais estdo previstos
descontos, concessdes, condigdes e prazos de pagamento sdo igualmente importantes, mas
devem levar em consideracdo, principalmente, 0 momento e a circunstancia da venda,
baseados também em uma realidade de mercado imposta pela concorréncia com o intuito de
igualar-se ou criar diferencial competitivo.

Num mercado dominado no pais por marcas da Espanha e de Portugal, o grupo
Molinos tem o correspondente a 3% das vendas com a marca Cocinero, também usada para o
concentrado de limdo. O azeite argentino estd em fase de crescimento neste mercado,
passando pelo processo de aprimoramento da qualidade. Competir em preco nunca foi o
objetivo da industria alimenticia argentina no Brasil. O real objetivo da marca é atingir
diferentes segmentos de mercado, ampliar sua quantidade de consumidores fidelizados a
marca e garantir uma boa qualidade ao produto.

Mesmo o produto apresentando vantagens como a fabricacdo com azeitonas
selecionadas, a embalagem PET, pratica, inquebravel e de facil manuseio, entre outros, todo
este processo, do principio ao fim, é realizado ja visando a utilizacdo do produto final pelos
consumidores que cada vez mais exigem azeites de altissima qualidade por um preco justo.

De acordo com o teste realizado pela Associagao Proteste sobre a autenticidade
do azeite extra virgem, no qual a marca Cocinero é uma das poucas aprovadas, nem sempre
vale a pena optar pelo mais caro. Preco e renome nem sempre sao sindnimos de maior
qualidade. A avaliacdo mostra que had outros produtos de boa qualidade que custam bem
menos.

Baseado em pesquisas em pontos de vendas na cidade de Franca/SP e sites de
compra online, o preco praticado pelo Azeite de Oliva Extra Virgem Cocinero varia entre
R$14,48 e R$17,90.

SUPERMERCADO TAMAMNHO PRECO
Makro Atacadista 1L 3433 26,79
Makro Atacadista S00ml RS 10,99
Savegnago 500ml 3433 17,90
Wall Mart 250ml RS 10,90
Tonin Superatacado 500ml 3433 12,99
Extra (online) 250ml RS 8,24
Extra (online) 500ml 3433 15,90

Tabela 3: Preco praticado

Fonte: Acervo préprio
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Analisando os numeros reais e fazendo uma média entre eles, a agéncia optou
por aplicar um preco sugerido de R$14,90. Segundo Kotler e Keller (2006), o prego
arredondado tem a vantagem de melhor percepcao, ja que precos terminados em 0 (zero) ou 5

(cinco) sdo de facil memorizacdo para o consumidor.

1.1.4 Diferenciacao

Segundo Kaotler e Keller (2006), diferenciacdo € o ato de desenvolver
um conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas da
concorréncia.

A grande diferenciacdo do Azeite Extra Virgem Cocinero é a origem argentina
do produto, que, comparada as outras marcas de origem espanhola e portuguesa, possibilita
um menor custo de importacdo sem perder a qualidade do produto, ja que a Argentina possui
tradicdo e alta tecnologia para o processo, desde o cultivo das oliveiras até o envasamento do
azeite. Outro ponto de diferenciacdo é a embalagem PET (plastica) 100% reciclavel, que foi
pensada para facilitar o uso no dia a dia dentro da cozinha, porém, é facil de ser copiada pelos

concorrentes.

1.1.5 P6s-venda

De acordo com Marcos Cobra (2001), pds-venda é o servico prestado ao
comprador um tempo depois de realizada a aquisi¢do do produto. Sendo assim, o fabricante
deste produto ou o seu vendedor presta assisténcia ao comprador, podendo nomeadamente
reparar eventuais problemas.

Kotler (2006), afirma que o marketing, por diversas vezes, é descrito como "a
arte de vender produtos”, surpreendendo pessoas ao descobrirem que vender ndo é a parte
mais importante do marketing.

O cliente, como se sabe, é o fator-chave para o sucesso de qualquer negaocio.
Embora, conscientes de que devem atrair seus clientes de modo continuo, as empresas por
vezes desconhecem a importancia de utilizar ferramentas para a manutencdo desses na sua
base de consumidores e com isso, deixam de estreitar o relacionamento com os seus clientes.

Diante desse cenério, pode-se entender porque as acdes de marketing na sociedade moderna e
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a identificacdo das empresas com o mercado explorado vém se constituindo em novos
desafios para os profissionais. De um lado, ha empresas que assumem 0 COMPromisso com 0
lucro e ainda estdo longe de oferecer um atendimento de pos-venda satisfatorio para seus
clientes. Por outro, ha empresas que ja desenvolvem excelentes programas de fidelizagéo e
relacionamento com o cliente e com o ex-cliente, alcancando excelentes resultados.

De acordo com Fernando Lucena (2014), ha dez dicas de pds-venda para
manter o relacionamento com o cliente e desenvolver novas oportunidades: demonstrar
interesse sincero pelo cliente; aproveitar contatos para ratificar a boa deciséo do cliente; uma
venda nunca termina; propor para a empresa um programa que premie os clientes mais
antigos, que compram mais e com mais frequéncia; manter os clientes bem informados;
escutar muito, principalmente as criticas; manter uma agenda atualizada sobre os clientes;
jamais divulgar problemas da empresa para os clientes; ser ético sempre; investir na rede.

Nesse sentido, a Cocinero possui um perfil em uma rede social, no qual da
abertura para as pessoas comentarem, darem suas opinides e sugestdes acerca de seus
produtos. Além disso, existem também o 0800 da distribuidora, disponivel para consumidores
gue tenham a necessidade de conversar com algum de seus atendentes, e a opcao de enviar
mensagem através de um chat no website da marca.

A Agéncia Meraki tentou entrar em contato com a marca pelos meios
disponiveis. Obtivemos resposta pelo 0800 e tivemos um comentério feito na fanpage curtido
pelo perfil da marca. Ja pelo e-mail ndo recebemos nenhum tipo de retorno. Para a melhoria
deste contato com os consumidores, acreditamos ser ideal a criagdo de um departamento para
manter os canais de comunicacdo direta com os clientes, garantindo assim uma resposta

imediata.

1.1.6 Providers

Os providers ou fornecedores, para Kotler (2007), sdo um elo importante no
sistema geral de entrega de valor da empresa ao consumidor. Eles proveem 0s recursos
necessarios para a empresa produzir seus bens e servicos e podem afetar seriamente o
marketing.

Simbolo da culinédria do Mediterraneo, o azeite de oliva ganhou espaco na
mesa de familias e restaurantes ao redor do mundo, e o Brasil ndo ficou de fora. Os brasileiros

estdo entre os maiores consumidores de azeite. De acordo com a Revista Forbes, veiculo
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voltado para negdcios e economia, para se ter uma ideia da expansdo brasileira neste mercado,
0 volume em 2005 foi mais do que cinco vezes o que os brasileiros traziam de azeite de oliva
de fora em 1991.

Segundo reportagem do Globo Rural (2015), a oliveira chegou ao Brasil na
época colonial. Seu cultivo foi tdo bem sucedido que o governo de Portugal, preocupado com
a possivel concorréncia, mandou erradicar as plantacGes e espalhou a noticia de que a oliveira
ndo produzia bem no pais. Esse é um dos motivos do atraso do Brasil em relacdo a cultura de
producdo de azeite, que teve um recomeco forte somente no século XX. Porém, a oliveira é
uma arvore que exige condi¢fes climéticas e do solo muito especificas para a garantia da

qualidade dos frutos produzidos.

A oliveira (Olea europaea L) é uma arvore de porte médio, que raramente
ultrapassa os seis metros de altura. Tem folha persistente, um tronco
contorcido de casca grossa e ramos relativamente delgados. Os frutos sdo
constituidos por um carogo, que contém a semente, e por uma camada
externa carnuda. Esse fruto tem um alto teor de 6leo, o qual é extraido,
obtendo-se a partir dele, o azeite. O azeite esta disponivel numa grande
variedade de qualidades que refletem o grau a que a azeitona foi processada.
Quando ocorre a deterioracdo das azeitonas no campo ou devido ao processo
de extracdo inadequado, os azeites adquirem sabores e odores indesejaveis,
que ocasionam perdas significativas de qualidade do produto final
(INMETRO, 2015).

Mesmo com mais de meio século de historia, o cultivo da oliveira no Brasil
ainda ndo apresentou grande impacto no mercado, que ainda é dominado por marcas
importadas de paises que ja possuem tradicdo na producdo do azeite.

O Azeite Extra Virgem Cocinero é produzido e exportado diretamente da
regido de Mendoza, na Argentina. Seu processo de fabricacdo - desde a colheita até o
envasamento - é realizado com as melhores matérias-primas e praticas apuradas que garantem
sabor unico e aroma inigualavel.

Segundo o site Nucete (2013), a cultura da oliveira foi introduzida na
Argentina também no periodo colonial. Os conquistadores espanhdis provenientes do Alto
Peru realizaram as primeiras plantaces onde hoje é a provincia de La Rioja, mais
precisamente em Arauco. Esta localidade deu origem ao nome desta variedade do fruto,
resultado da selegéo realizada por seus habitantes. O desenvolvimento da olivicultura foi lento
e seguiu de maneira paralela ao desenvolvimento da populagdo, em particular na zona da
cordilheira, ou seja, sobre os atuais territérios das provincias de La Rioja, Catamarca, Salta,
Mendoza e San Juan.
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Em 1965, a Argentina possuia quase cinco milhdes de pés de oliva distribuidas
em diferentes provincias caracterizadas por diferengas agrérias e climéaticas singulares, entre
elas as zonas da cordilheira como Mendoza, San Juan, San Luis, Catamarca, La Rioja e outras
como Buenos Aires, Cordoba e Entre Rios. A superficie cultivada atualmente é de
aproximadamente 79.000 ha (hectare), com estimativa de uma média de 350 pés por ha e um
total de 27.650.000 unidades em todo o pais.

O azeite de oliva extra virgem € obtido da azeitona somente através de meios
mecanicos, sem nenhum outro tratamento. O fruto é colhido na época devida e, no menor
tempo possivel, lavado e prensado, seguindo-se os processos de filtracdo, decantacdo ou
centrifugacdo. Este procedimento garante que mesmo 0s componentes minoritarios, entre eles
os fendlicos, permanecam no produto final, diferentemente de outros éleos vegetais que,

qguando submetidos ao refino quimico, perdem vérias das substancias benéficas a saude.

1.1.7 Intermediéarios de marketing

As distribuidoras e revendedoras, denominadas “intermediarios de marketing”,
de acordo com Kaotler (2004), auxiliam na promocéo, venda e distribuicdo dos produtos aos
compradores finais. Esses intermediarios sdo essenciais para que a empresa encontre seus
clientes. Seu papel é ajudar as outras empresas a estocarem e transportarem bens do ponto de
origem (fabricacéo) ao destino final (ponto de venda ou praca).

O Azeite de Oliva Extra Virgem Cocinero ¢ distribuido no Brasil pela Bunge
Brasil, localizada em S&o Paulo, pertencente a holding Bunge Limited, fundada em 1818, com
sede em White Plains, Nova York, EUA. Uma das principais empresas de agronegécio e
alimentos, também responsavel pelo transporte de oleaginosas e grdos - ndo somente
responsavel pela entrega do produto final, mas também pela matéria prima.

Além da distribuicdo do azeite Cocinero, ha também a distribuicdo de duas
grandes concorrentes da marca em questdo: o tradicional azeite portugués Andorinha e o
refinado Cardeal que ¢é produzido na regido do Mediterraneo, o que acaba sendo uma ameaca,
ja que se trata de duas marcas reconhecidas no mercado brasileiro.

As tabelas a seguir demonstram a forte presenca dos produtos originados de
Portugal, Espanha e Argentina, assim como 0s crescentes nimeros da importacdo de azeite no

Brasil.



Pais de origem UssS FOB Peso Liquido (Kg) Prego FOBUSS / Kg Participagdo FOB %
Portugal 220.489.232 44.778.131 4,92 62,37%
Espanha 62.704.347 13.450.799 4,66 17,74%
Argentina 25.863.426 6.369.944 4,06 7,32%

Italia 22.047.199 4.381.174 5,03 6,24%
Qutros 22.389.423 4.289.942 5,22 6,33%
Total 353.493.627 73.269.950 100,00%

Tabela 4: Importacao de Azeite - Paises Fornecedores
Fonte: http://www.ibsolutions.com.br/como-importar-produtos-2/como-importar-azeite

Ano USS FOB Peso Liquido (Kg) Prego FOBUSS /Kg Variagéio %

2010 231.629.719 52.513.691 4,41

2011 286.335.712 62.920.313 4,55 23,62%

2012 311.717.103 73.492.936 4,24 8,86%

2013 377.230.322 71.323.211 5,29 21,02%

2014 353.493.627 73.269.990 4,82 -6,29%
Média 312.081.297 66.704.028 4,66 11,80%

Tabela 5: Importacao de Azeite - Valores e quantidades importadas pelo Brasil.

Fonte: http://www.ibsolutions.com.br/como-importar-produtos-2/como-importar-azeite
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Figura 4: Importacgédo de Azeite - Impostos
Fonte: http://www.ibsolutions.com.br/como-importar-produtos-2/como-importar-azeite

1.1.8 Ponto de venda

15

Blessa (2010) define o ponto de venda como qualquer estabelecimento

comercial que exponha servigos ou produtos para a venda aos consumidores.
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De acordo com informac6es encontradas no site da Bunge, a distribuicdo € feita
em todo o Brasil, com foco maior nas regides Sul e Sudeste. Alguns exemplos de pontos de
venda sdo: Supermercado Dia, Makro, Pdo de Acucar, Savegnago, Walmart, Carrefour, Extra,
Tonin Superatacado, entre outros.

Nas prateleiras dos supermercados citados, o azeite Cocinero aparece
separado pela quantidade de ml contido na embalagem e em uma menor frente com relacgdo a
seus concorrentes, quase sempre posicionado na parte inferior das gondolas, prejudicando sua
visibilidade em relagdo as outras marcas presentes. Pode-se observar ainda que ao seu lado,
normalmente, estdo marcas menos conhecidas e/ou com embalagens parecidas, nas quais, por

exemplo, a cor verde predomina, refor¢ando o fato de sua visibilidade estar prejudicada.

Figura 5: Gondola de exposicéo de azeites com destaque para a posi¢ao do azeite Cocinero.
Fonte: Acervo proprio

O Azeite Extra Virgem Cocinero é posicionado, na maioria das vezes, na linha
vertical, isto é, quando ocupa mais de uma prateleira, e na ultima prateleira inferior. Foi
encontrado apenas um ponto de venda onde o Cocinero é posicionado na horizontal por toda a
gbndola.

Analisando as gondolas, vimos que, em sua maioria, 0S concorrentes ndo

ocupam apenas uma frente de prateleira, e sim, duas.
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Figura 6: Géndola de exposicéo de azeites.
Fonte: Acervo proprio.

Ainda com relagcdo aos concorrentes, percebeu-se em alguns dos supermercados o

preco promocional destacados em placas indicadoras fora das géndolas.

Figura 7: Géndola de exposicédo do Azeite Extra Virgem Cocinero.
Fonte: Acervo préprio.

N&o foram encontrados pontos de venda personalizados da marca
Cocinero, assim como de nenhum de seus concorrentes, em nenhum dos supermercados

visitados pela agéncia.
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1.1.9 Consumidor

Consumidor, segundo Lupetti (2000), € o individuo que consome
independentemente de ser ou ndo o alvo da empresa. Nem sempre quem consome o produto, é
quem efetua a compra.

Em pesquisa realizada pelo Inmetro em 2015 concluiu-se que nos
ultimos vinte anos, tem-se percebido um aumento significativo no consumo de azeite no
Brasil e no mundo. Este aumento vem sendo impulsionado pela crescente valorizacdo do
consumo de alimentos saudaveis e pela mudanca no comportamento dos consumidores, que
estdo cada vez mais exigentes e atentos as caracteristicas dos produtos, buscando itens de
melhor qualidade. Afirmam ainda que a maioria dos consumidores é do sexo feminino, com
idade entre 21 e 40 anos, com renda de 1 a 3 salarios minimos, nivel médio de escolaridade,
auséncia de histdrico de doengas cronicas, consumo diario de 7,89 ml de azeite puro e 3,54 ml
do composto e tendo a motivacdo “gostar de azeite” para o consumo. Com base nos resultados
obtidos, se faz importante direcionar estratégias para estimular o aumento e adequacdo do
consumo de azeite, considerando que este produto pode contribuir na prevencdo e/ou reducao

de doencas cronicas.

A expanséo do comércio do azeite é acompanhada de sucessivas descobertas
dos seus beneficios a salde. Dentre os 6leos vegetais comestiveis
comercializados mundialmente, o azeite de oliva é um dos mais importantes e
mais utilizados. E a gordura indicada para o consumo humano, tanto cru,
como em refogados e frituras, devido & predominancia dos &cidos graxos
monoinsaturados, & presenga das vitaminas E e A, e aos antioxidantes, que
protegem a salde humana (INMETRO, 2015).

1.1.10 Publico-alvo definido

De acordo com Lupetti (2000), publico-alvo é aquele que a empresa tem em
mente para ser trabalhado; aquele que foi detectado através de uma pesquisa. E para quem o
produto foi criado.

Perfil do publico Azeite Extra Virgem Cocinero: Homens e mulheres (maiores
consumidores do azeite) entre 25 a 49 anos que fazem parte da Classe B e C. O azeite permite
0 seu uso por diversos perfis de pessoas, que buscam uma melhor qualidade de vida e uma

alimentacdo mais saudavel e equilibrada.
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Baseando-se no perfil psicogréfico, o nosso publico-alvo é caracterizado pelo
gosto em cozinhar, reunir amigos e familiares, que sabem diferenciar e qualificar o sabor de
um bom azeite a um preco acessivel, preocupam com o meio ambiente e ja adicionaram o

azeite extra virgem aos seus habitos alimentares. Nosso publico ndo tem distingéo de raca.

CLASSE

SOCIAL RENDA MENSAL
A + 15 salarios minimos
B De 05 a 15 salarios minimos
C De 03 a 05 salarios minimos
D De 01 a 03 salarios minimos
E Menos de 01 salario minimo

Salario minimo: R$880,00

Tabela 6: Renda mensal segundo o IBGE.
Fonte: http://www.datosmarketing.com.br/listas-detalhes-classes-sociais.asp

A definicdo deste puablico-alvo estd baseada em consumidores que ja
apresentam uma atitude favoravel de compra, que buscam por preco justo, posicionamento
positivo da marca e qualidade, identificados através de pesquisa quantitativa realizada pela

agéncia online e pessoalmente nos principais supermercados da cidade de Franca, Sdo Paulo.

1.1.11 Promocdes e comunicacOes realizadas

Segundo Kotler (1998), promocdo € a atividade que comunica os atributos do
produto e persuadem os consumidores alvos a adquiri-los.

No ano de 2015 a marca Cocinero anunciou sua parceria com o chef de cozinha
e apresentador Edu Guedes. Essa parceria faz uso de agbes em suas redes sociais, onde o chef
ensina receitas usando os produtos Cocinero, e também algumas curiosidades e dicas

culinarias.
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Nicola Armellini, executivo de marketing da Cocinero no Brasil declarou em

entrevista;

Escolhemos o chef Edu Guedes, levando em consideracdo a sua proximidade
com o consumidor brasileiro. Ele conversa diretamente com o nosso publico-
alvo. Queremos impactar ndo somente 0s nossos fas, mas também os do chef
Edu Guedes e todos aqueles que acessam as redes sociais diariamente. Além,
é claro, dos milhares de consumidores que frequentam os pontos de venda e
formadores de opinido, através de agdes de relacionamento (CAJANO,
2015).

0N
- e

Figura 8: Edu Guedes em campanha da marca Cocinero
Fonte: http://grandesnomesdapropaganda.com.br/wp-content/uploads/2015/10/cocinero-1.jpg

Neste mesmo ano, no més de outubro, a marca renovou sua parceria com
Guedes, para merchandising durante seu programa da Rede TV, o Melhor pra Vocé. Foram
21 intervencdes em dois meses. Ag¢des de 1°30°’, nas quais foi executada a divulgacdo do
Cocinero Limao Espremido e do Azeite de Oliva Extra Virgem Cocinero.

Posteriormente, nos meses de novembro e dezembro a marca firmou parceria
com alguns blogs de culinaria, que possuem o mesmo publico-alvo. Foram eles Gordelicias,
Bocca Nervosa, Cozinha da Mbnica, Sal de Bolinha, Eternos Prazeres e Na Cozinha da
Carina. Foram executadas acOes de langcamento para divulgacdo das suas novas linhas de
azeite, Marcante e Suave, que foram criadas pensando tanto nos amantes da gastronomia

quanto nos que cozinham no dia-a-dia.
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Concurso Cultural

Cumplice na cozinha

Vocé se considera tradicional, suave ou marcante?
E por qué?

2 NOVOs
SABORES

e [0

© (RO

As melhores respostas serdo premiadas com kitsde
produtos que tornardo o seu dia-a-dia mais pratico, g
assim como Cocinero. Cociner 0
\/

Figura 9: Concurso cultural Cocinero em parceria com o blog Sal de Bolinha
Fonte: http://saldebolinha.com/wp-content/uploads/2011/11/cumplice-na-cozinha-cocinero_sal-de-bolinha.jpg

Ainda segundo Armellini apud Maxpress (2015), “as agdes com o consumidor
agregam muito valor a marca, pois geram reconhecimento dos produtos, especialmente dos
langamentos, junto ao seu publico-alvo”.

Esse reconhecimento dos produtos pode ser percebido de diversas maneiras,
uma delas seria pela agao positiva do publico ao seguir a marca nas redes sociais e deixar seus

comentarios nos posts publicados na fanpage da Cocinero no Facebook.


http://saldebolinha.com/wp-content/uploads/2011/11/cumplice-na-cozinha-cocinero_sal-de-bolinha.jpg
http://saldebolinha.com/wp-content/uploads/2011/11/cumplice-na-cozinha-cocinero_sal-de-bolinha.jpg
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Figura 10: Edu Guedes em video no canal da marca no Youtube

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=woNPJnmvOmY

1.1.12 Concorréncia

Kotler (1998, p.209) afirma que a concorréncia pode ser dividida em
quatro partes: a concorréncia de marca, concorréncia industrial, concorréncia de forma e
concorréncia genérica. A concorréncia de marca pode ser entendida como 0 momento em que
a empresa enxerga Seus concorrentes como outras empresas que oferecem produtos ou
servicos similares, ao mesmos consumidores, a pregos também similares.

Segundo Menshhein (2006), os concorrentes podem ser classificados de
acordo com a percepcao da empresa, do mercado ou da combinacdo de ambos, tornando
assim mais facil o reconhecimento dos pontos em que se deve atacar para superar a
concorréncia.

Os principais concorrentes diretos do Azeite de Oliva Extra Virgem
Cocinero sdo: Andorinha, Borges, Carbonell e Gallo. Comparando as marcas em um mesmo
blend, isto ¢, mesmo tipo (extra virgem), e quantidade (ml), podemos notar que existem
semelhancas bastante notaveis entre elas, como na questdo de preco, na qualidade e no
posicionamento. Na tabela a seguir é possivel perceber a aproximacgdo de precos entre as

principais marcas em pesquisa realizada pelo Procon em 2015, na cidade de S&o Paulo:
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COMPARAGAO DE PREGO MEDIO
PRODUTO MARCA | oo PREGOS COLETA

. MAIOR MENOR DIFERENGA 03 e 041215
AZEITE DE OLIVA (LATA) ANDORINHA | 500ml|| 1950 13,50 44,44% 17,12
AZEITE DE OLIVA (VIDRO) ANDORINHA | 500ml|| 1990 15,80 25,95% 17,77
AZEITE DE OLIVA EXTRA VIRGEM (LATA) ANDORINHA | 500ml || 2058 17,80 1562% 19,46
AZEITE DE OLIVA EXTRA VIRGEM (VIDRO) ANDORINHA | 500ml || 2058 14,49 42,03% 18,38
AZEITE DE OLIVA EXTRA VIRGEM ORGANICO (VIDRO) ANDORINHA | 500ml|| 3088 23,80 29,75% 26,12
AZEITE DE OLIVA EXTRA VIRGEM SELECAO (VIDRO) ANDORINHA | 500ml || 2988 23,50 2715% 25,76
AZEITE DE OLIVA EXTRA VIRGEM (VIDRO) BORGES 500ml || 21,25 14,90 4262% 16,33
AZEITE DE OLIVA EXTRA VIRGEM (VIDRO) CARBONELL [500ml|| 2085 16,48 25,30% 18,26
AZEITE DE OLIVA EXTRA VIRGEM (PLASTICO) COCINERO 500ml || 1599 14,48 10,43% 15,31
AZEITE DE OLIVA (LATA) GALLO 500ml 19,85 15,85 25,24% 17,47
AZEITE DE OLIVA (VIDRO) GALLO 500ml 18,49 14,98 23,43% 16,54
AZEITE DE OLIVA EXTRA VIRGEM (LATA) GALLO 500ml 25,80 17,99 43,41% 21,84
AZEITE DE OLIVA EXTRA VIRGEM (VIDRO) GALLO 500ml || 21,79 15,75 38,35% 18,79
AZEITE DE OLIVA EXTRA VIRGEM RESERVA (VIDRO) GALLO 500ml || 29,80 24,00 24,17% 27,76

Tabela 7: Pesquisa comparativa de pre¢os de produtos para ceia de Natal 2015
Fonte: http://www.procon.sp.gov.br/pdf/ceia_de_natal_2015.pdf

Algumas destas marcas trabalnam com embalagens promocionais,
como por exemplo, nos casos em que os clientes pagam um determinado preco, normalmente
0 Mesmo preco que a marca ja costuma praticar, e recebem uma quantidade maior do produto,
0 que acaba facilitando a sua comercializacdo, por se tornar uma opcdo mais econdmica.
Além das embalagens promocionais, que sdo um ponto positivo dos concorrentes, as
embalagens de vidro sdo uma caracteristica que se deve levar em consideragdo, pois elas
mantém o sabor, 0 aroma e a qualidade do azeite por mais tempo. Tendo em vista a variacao
de precos do Azeite Cocinero em diversos supermercados, seria interessante criar um preco

sugerido para padronizar o valor de comercializacdo do produto.

e

et 1

Figura 11: Embalagem promocional (gratis 250ml) azeite de oliva extra virgem Carbonell
Fonte: https://www.paodeacucar.com.br
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Os pontos negativos da concorréncia verificados sdo a mé distribuicao
dos produtos nas prateleiras, a falta de promog¢éo no ponto de venda, a acidez maior que 0,5%
e o0 desconhecimento, por parte dos consumidores, dos beneficios para a salde associados ao
consumo do azeite. Tais pontos sdo oportunidades para que a Cocinero invista no
desenvolvimento de agbes nos pontos de venda e comunicagdo nas gondolas, que podem,

inclusive, serem utilizadas para a divulgacao de tais beneficios, caracteristicas da marca, etc.

Figuras: 12 e 13: PDV azeite/concorréncia, supermercados Savegnago, Tonin (Franca, SP)

Fonte: Acervo préprio

Entretanto, ndo s6é as embalagens sofrem de pontos positivos ou
negativos. Analisando a campanha da marca Gallo criada pela agéncia AlmapBBDO que teve
um investimento de R$12 milhfes para o desenvolvimento do projeto, percebe-se que a
comunicacdo externa adequada também € essencial para este mercado. O objetivo da
campanha era mostrar uma nova proposta de embalagem em vidros escuros, porém, tudo
acabou se tornando um grande mal entendido. “A embalagem escura protegera os produtos
Gallo da exposicao direta a luz e da eventual oxidacdo, mantendo as caracteristicas originais
que a sabedoria quase centendria da marca oferece na selecdo dos melhores azeites”, afirma
Sara Oliveira, diretora de marketing da Gallo Worldwide.

Na campanha, a seguinte frase foi colocada: “O nosso azeite ¢ rico. O vidro
escuro € o seguranca.”. A denuncia de que havia racismo na propaganda foi feita por um
consumidor em novembro de 2011. Assim que recebeu a denuncia, o Conar néo tirou a peca
do ar, através de liminar, pois, de acordo com analise do 6rgdo, o anuncio ndo feria a
autorregulamentacdo publicitaria. A propaganda foi julgada e a maioria votou pela

modificagéo da peca para veiculagao.
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Figura 14: Campanha da agéncia AlmapBBDO para o azeite Gallo
Fonte: http://vborges.net/vblog/wp-content/uploads/gallo_rico.jpg

Essa campanha alavancou ainda mais a vontade da marca em se posicionar de
maneira positiva. A ideia agora era transformar a marca Gallo em uma espécie de
“Nespresso” dos azeites, com uma escala de sabor e utilizaces especificas. Foram criados
quatro graus de intensidade de sabor (identificados por gotas na embalagem) que distinguem
0s sabores extra suave, suave, classico e reserva. “H&a uma confusio entre a diversidade de
produtos e, no final, o prego acaba por ser o principal fator de escolha e de percepgdo. O que
queremos € que o sabor passe a ser o fator de decisdo”, afirma Laura Barros, diretora global

de marketing da Gallo Worldwide.

Figura 15: Intensidades de sabor azeite Gallo.

Fonte: http://blog.opovo.com.br/layout/gallo-aposta-na-pascoa-e-revela-intensidade-de-sabores-do-azeite/


http://blog.opovo.com.br/layout/gallo-aposta-na-pascoa-e-revela-intensidade-de-sabores-do-azeite/
http://blog.opovo.com.br/layout/gallo-aposta-na-pascoa-e-revela-intensidade-de-sabores-do-azeite/
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O investimento foi de 5 milhGes de euros em uma campanha midiatica de
Portugal. No Brasil, a campanha foi langada em novembro de 2014 e foi vinculada em canais
abertos.

A mais recente criagdo da marca Gallo foi o Gallo Azeite Novo 2015/2016, um
produto marcado por combinacgdes Unicas e inesperadas, criado a partir das azeitonas do inicio
da colheita, ainda verdes, combinando notas extremadas de amargo, erva fresca, picante e

frutado.

1.1.13 O mercado

Para Kotler e Fox (1994), o mercado é o conjunto de consumidores reais e
potenciais de uma determinada oferta.

Em 2011, a producdo mundial de azeites segundo o Conselho Oleicola
Internacional (2012), foi de 3 milhdes de toneladas concentrada na regido do mediterraneo. A
Espanha representava no ano da pesquisa 46% da producdo mundial, a Italia 15%, Grécia
10%, Siria 6%, Turquia 5%, Marrocos e Tunisia 4% e Portugal 2%.

No mesmo ano a exportacdo mundial de azeite foi de 647.000 toneladas e 65%
deste valor originado de paises da Unido Europeia, principalmente da Espanha e Portugal.

O Brasil esta em terceiro lugar no ranking mundial como o maior importador
de azeites e é totalmente dependente da importacdo de azeites e azeitonas. Analisando a figura
abaixo, nota-se como as importagdes brasileiras de azeites quase triplicaram em um periodo

de cerca de dez anos, apresentando um crescimento médio de 13% ao ano.
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Grafico 1: Analise de importacéo brasileira de azeites

Fonte: http://www.iea.sp.gov.br/ftpiea/publicacoes/ie/2013/tec2-0413.pdf
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De acordo com a pesquisa feita pelo Inmetro, de janeiro a outubro de 2015 o
mercado de azeite no Brasil teve um crescimento de 5% em volume. Em 2014, a importacéo
brasileira de azeite de oliva foi de 73 mil toneladas, correspondendo a mais de 350 milhdes de
dolares.

A produgéo do azeite extra virgem representa 80% do volume desse mercado,
enquanto os outros 20% sdo azeite de oliva puro. De acordo com a Associacdo Brasileira de
Produtores, Importadores e Comerciantes de Azeite de Oliveira, a tendéncia de crescimento
aponta para um mercado com quase 100% de produtos extra virgem nos proximos anos. O
mercado hoje em dia representa em torno de 40 milhdes de litros e cresce de 11% a 12% ao
ano.

O mercado brasileiro € um dos principais na importacdo de azeite. Embora no
ano de 2009, o volume das exportacdes para o Brasil tenha caido, em 2010 foi um ano de
recuperagéo atingindo 57% da quota de mercado.

Os principais paises fornecedores para o Brasil no periodo de 2002 a 2011, de
acordo com o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior do Brasil foram
Argentina, Peru, Espanha, Chile e Portugal. Contudo, no ultimo ano analisado, este panorama
mudou. O principal pais fornecedor foi o Peru, que manteve qualitativamente o seu
fornecimento neste periodo. A Argentina, apesar de estar como principal fornecedora para o
Brasil no somatorio, nada fornecia desde 2008. Hoje a principal marca argentina exportada
para o Brasil é a Cocinero.

De acordo com noticia publicada no dia 08 de agosto de 2015 pelo site Patrick
Thompson, para aquele ano, havia uma previséo de queda de um terco na producdo mundial
de azeite, para 2,3 milhdes de toneladas, seu nivel mais baixo desde 2000.

Essa queda seria, em grande parte devido ao clima arido na Espanha, o maior
produtor do mundo e a infestacdo bacteriana que poderia devastar oliveiras na Italia. A
producdo nesses paises caiu em torno de 50%, atingindo diretamente o mercado brasileiro, ja
que dentro dos paises do MERCOSUL, o Brasil é o que possui menor producdo da cultura do
azeite.

De acordo com pesquisas realizadas pelo Conselho Oleicola Internacional
(CQl), hoje a maior parte da producéo de azeite de oliva é originaria da Europa. Entre 2006 e
2013, 74% da producdo saiu de solo europeu. Portugal, Italia, Grécia e Espanha sdo 0s
principais produtores. Para o Brasil, entretanto, os maiores fornecedores sdo 0s portugueses:

56% do azeite consumido aqui.
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J& em pesquisa feita pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior do Brasil, em dezembro de 2015 o mercado de azeite no Brasil apresentou
um crescimento de 5% (cinco por cento) em volume de janeiro a outubro de 2015, quando
comparado ao mesmo periodo de 2014. A importacédo brasileira de azeite de oliva em 2014 foi

de 73 mil toneladas, correspondendo a mais de 350 milhGes de ddlares.

1.1.14 Pesquisa de mercado

De acordo com Kaotler e Keller (2006), pesquisa de mercado é o termo que
designa a elaboracdo, a coleta, a analise e a edicdo de relatérios sistematicos de dados e
descobertas relevantes sobre uma situagdo especifica de marketing enfrentada por uma
empresa.

A agéncia optou por realizar uma pesquisa quantitativa online, pela ferramenta
Formularios do Google, que de acordo com o site MultiFocus (2014), tem o objetivo de
identificar a presenca e medir a frequéncia e intensidade de comportamentos, atitudes e
motivacOes de um determinado publico-alvo.

O formulario da pesquisa foi compartilhado no Facebook de cada
integrante da agéncia, em diferentes grupos fechados e via inbox para 0s principais
restaurantes de Franca/SP.

Tivemos como objetivo nesta pesquisa identificar os pontos negativos e
positivos que a empresa encontra na mente do consumidor e as necessidades e a visdo do
mesmo sobre o Azeite de Oliva Cocinero Extra Virgem.

A pesquisa teve duragdo de 3 dias (20 a 23 de marco de 2016) e contou com

108 participantes do publico masculino e feminino.



Sexo

Faixa etaria

@® Feminino
@ Masculino

@ De 17 a 25 anos
@ De 26 a 35 anos
@& De 35 a 40 anos
@ Mais de 40 anos
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Renda Familiar

@ Classe A - Mais de 15 salarios
minimos (R$13.200,00)

@ Classe B - De 5 a 15 salarios minimos
(entre R$4.400,00 e R$13.200,00)

@ Classe C - De 3 a 5 salarios minimos
(entre RS2.640,00 e R$4.400,00)

@ Classe D - De 1 a 3 salarios minimos
(entre RS880,00 a 2.640,00)

@ Classe E - Menos de um salario
minimo (RS$880,00)

Vocé utiliza azeite extravirgem em suas receitas?

e
50,9%

Qual marca de azeite extravirgem vocé compra?

@ Andorinha
1.1% / @® Gallo
e
/ / @ Borges
/ @ Cocinero

@ Carbonell
@ Outros

® Sim, sempre
@ Asvezes
@ Nao, nunca

Para vocé qual é o fator mais decisivo na hora da compra do azeite?

@ Preco
@® Embalagem
@ Marca

refinado e gourmet)

@ Apresentacdo (virgem, extravirgem,
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Vocé conhece a marca Cocinero?

@ Sim, conheco e uso
@ Sim, ja ouvi falar
@ Nao

Quanto vocé pagaria por um azeite extravirgem?

@ De R38,00 2 R$10,00
@ De R510,00 3 R$17,00
@ De R318,00 a R$26,00

@ De RS27,00 3 RS35,00
,A @ De RS36,00 3 RS49,00

@ Acima de RS50,00

Vocé ja experimentou azeite extravirgem Cocinero?

® Sim
@ Nio

Figuras 16 a 24: Graficos do resultado obtido na pesquisa quantitativa
Fonte: Pesquisa realizada pelos integrantes da agéncia através de ferramenta do Google.

Com a apuragdo da pesquisa de campo foi constatado que as classes B e C séo
a maioria no mercado ativo brasileiro. Cerca de 33,3% pertencem a classe B e 32,4%
pertencem a classe C. Porém, a classe D também apareceu em alto percentual, mostrando
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também que esses podem ser possiveis consumidores e formadores de opinido sobre o
produto.

Verificou-se também que 50,9% dos entrevistados sempre usam azeite extra
virgem em suas receitas e outros 47,2% usam somente as vezes. Concluimos que 98,1% dos
entrevistados utilizam o azeite extra virgem em suas receitas, independente da periodicidade.
Tais dados confirmam as pesquisas secundérias citadas anteriormente que afirmam que o
mercado e consumo do azeite extra virgem cresceu significativamente no Brasil.

Analisando a pesquisa, descobriu-se que 48,1% dos entrevistados eram jovens
com idade entre 17 e 25 anos.

Confirmou-se ainda o que outras pesquisas realizadas, pessoalmente, em
supermercados mostravam: a marca Gallo € a grande lider no mercado de azeites extra virgem
no Brasil ja& que 47,2% dos entrevistados escolnem o Azeite Extra Virgem Gallo, 20,4%
Andorinha, 11,1% Cocinero e 21,3% escolhem outras marcas disponiveis no mercado. Isso
pode ser entendido pelo fato de que esta é a marca mais conhecida e tradicional no Brasil,
tanto pelo tempo que se encontra no mercado, quanto pela comunicacao efetiva que possuli
com o cliente final por meio de propagandas, campanhas e parcerias.

De acordo com dados obtidos na pesquisa, a apresentagdo (virgem, extra
virgem, refinado, gourmet, entre outros) é o fator principal que determina a escolha na hora da
compra para 42,6% dos entrevistados. Em seguida esta o fator preco, com 36,1% e a marca,
com 18,5%. Levando a conclusdo de que o preco nem sempre é o fator crucial na hora da
compra.

Foi detectada durante a pesquisa uma fraqueza da marca: 70,4% dos
entrevistados responderam que conhecem ou ja ouviram falar da marca Cocinero, mas desses,
apenas 28,7% a utilizam.

Ja o fator preco € uma de suas forcas. Segundo resultados da pesquisa, 58,3%
dos entrevistados, em sua maioria jovens, pagariam entre R$10,00 a R$17,00 em um azeite
extra virgem, valor que estd de acordo com a média de preco aplicada pelo Azeite Extra
Virgem Cocinero.

Para finalizar, constatou-se que, do total de entrevistados, 52,8% nunca
experimentaram o azeite Cocinero, comprovando o que a agéncia ja havia notado ao visitar
pontos de vendas (principais supermercados da cidade de Franca/SP) e investigar com alguns
clientes. Muitos deles ndo conhecem a qualidade do produto, nunca se atentaram a ele nas

prateleiras de venda e/ou ndo se lembram de nenhuma campanha publicitaria da marca.
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1.2 Macroambiente

O conceito de macroambiente é defendido por Kotler (1998) como
forcas sociais maiores que afetam todo o microambiente — forcas demograficas, econdmicas,
naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais. A empresa e todos 0s outros atores operam em um

macroambiente maior de forgas, que oferecem oportunidades e ameagas para a empresa.

Figura 25: Macroambiente

Fonte: Acervo proprio

1.2.1 Forgas econdomicas

As forcas econdmicas consistem em fatores que afetam o poder de compra e o
padrdo de gastos das pessoas, segundo Kotler (1998). Existe, naturalmente, uma grande
variacdo em relacdo ao nivel de renda e a sua distribuicdo de um pais para outro, assim como
de um estado para outro, de uma classe social a outra.

A forca econdmica resulta da natureza e do sentido em que o mercado opera. O
maior prejudicado de toda a instabilidade que ocorre s&o as empresas, pelo fato de que todo o
declinio e crescimento no produto nacional bruto desestabiliza as taxas de interesse, inflacdo e
o0 valor do dolar, que sdo considerados como exemplos de maiores impactos significativos em
operacdes econdmicas.

A alta ou a queda do dolar afeta diretamente a importacdo, exportacao e,
consequentemente, o precos de diversos produtos do mercado. O azeite € um exemplo desses
produtos, e esta influéncia é facilmente percebida no Brasil, inclusive por ser um mercado
dominado por marcas estrangeiras.

A alta do dodlar, para a industria nacional, pode significar um aumento das
exportacGes. Desse modo, se a atividade industrial aumentar, gera-se mais empregos, €

produtos importados mais caros podem dar forga a itens nacionais. Porém, essas mesmas
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indUstrias podem ter dificuldades para importar insumos e, se tiverem dividas em dolar,
pagardo mais caro para quita-las.

Ao mesmo tempo, a alta do ddlar pode pesar no bolso do consumidor, com o
aumento da pressdo inflacionéaria e o encarecimento de alguns produtos importados, como por

exemplo, o azeite de oliva.

1.2.2 Forgas naturais

O conceito de forgas naturais, para Kotler (1998), inclui recursos naturais que
os profissionais de marketing utilizam como insumos ou que sao afetados pelas atividades do
marketing.

A oliveira, nativa da parte oriental da regido do mar Mediterrdneo é uma arvore
da familia das oleéceas, de onde se originam as azeitonas - matéria-prima do azeite - € uma
espécie frutifera que ndo necessita de solos com muita fertilidade e de irrigacdo constante.
Possui também a opcéo de cultivo em vasos, que tenha pelo menos 60 centimetros de largura
e de profundidade. O clima é um fator que limita o cultivo para apenas algumas regides de
determinados paises, onde o cultivo deve ser realizado em temperaturas agradaveis. E uma
planta que tem um bom desenvolvimento em dias quentes e secos, assim como em invernos
amenos e chuvosos. A oliveira tem a necessidade de luz direta e de ser aparada, o que facilita
na hora da colheita do fruto.

No Brasil, nos estados de Minas Gerais e Sdo Paulo, a plantacdo da oliveira
deve ser feita em abril ou maio quando se tem sol pleno. Na Regido Sul, o cultivo deve ser
realizado em setembro, outubro e novembro, que sdo meses com menor possibilidade de
temperaturas muito frias.

Fendmenos naturais extremos, como geadas, secas, ventos fortes ou excesso de
chuva, podem ser ameacas ou forcas incontrolaveis para empresas e outros participantes que
operam na producao e distribui¢do do produto final, incluindo o azeite.

Kotler (2007) define quatro fatores para 0s quais as empresas e 0s profissionais
de marketing precisam estar atentos. Sao eles a escassez da matéria prima, o aumento do custo
de energia, 0 aumento da poluicdo e a intervengdo governamental na administracdo dos
recursos naturais.

Por esse motivo, toda empresa deve entender e buscar para que 0S recursos

renovaveis (aqueles que nao correm risco de acabar em curto prazo), ou ndo renovaveis
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(aqueles que ndo podem ser regenerados ou reutilizados), sejam utilizados de maneira
consciente e sensata, ja que existe uma preocupacdo mundial com o meio ambiente e a
duracdo destes recursos naturais. Além disso, esta cada vez maior a fiscalizacdo por parte de
Orgdos publicos e organizacGes ambientais, assim como por parte dos préprios consumidores.
Estar atento e se posicionar de maneira ativa frente a tudo isso garante uma imagem positiva

para a marca.

1.2.3 Forgas culturais

Kotler (1998) afirma que as forcas culturais sdo compostas de instituicdes e
outras determinacdes que afetam os valores, as percepgdes, as preferéncias e o0s
comportamentos basicos da sociedade.

As pessoas crescem em sociedade, o que molda suas crencas e seus valores
basicos. Elas absorvem uma visdo de mundo que define seu relacionamento com os outros. O
Brasil € um dos paises mais diversificados, marcado por uma grande associacao de influéncias
dos povos e etnias originarios, e sua riqueza no quesito gastronémico. Nao existe uma cultura
totalmente homogénea e sim uma mescla de diferentes aspectos culturais.

Com mais de quinhentos anos de histéria, a culinaria brasileira € um conjunto
da tradicdo passada entre geragdes, que carrega a riqueza de ingredientes e alimentos nativos.
Muito dessa culinéria tem aspectos semelhantes aos de outras nacionalidades, principalmente
das principais povoadoras (portuguesa, espanhola, italiana e africana). Porém, hoje o Brasil ja
consegue sustentar sua propria identidade cultural, inclusive culinaria, e a intencdo € torna-la
conhecida e querida no mundo inteiro.

A gastronomia brasileira é considerada muito boa para 89% dos turistas
brasileiros e 97% dos estrangeiros, de acordo com um estudo do Ministério do Turismo. Esta
visdo positiva chama a atencdo para a possibilidade de executar estratégias para conquistar
este publico, apresentando novos pratos e também a adaptacdo de receitas ja tradicionais com
a presenca inovadora e saudavel do azeite. Apresentando assim a oportunidade de melhoria na

qualidade de vida e a experiéncia de novos sabores.
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2. ANALISES MERCADOLOGICAS

2.1 Ciclo de vida do produto

O conceito de ciclo de vida do produto (CVP) surge, de acordo com
Reis (2007), da exigéncia de estratégias de posicionamento e diferenciacdo das empresas, que
sejam elaboradas de acordo com as constantes mudangas no mercado. Compreender estas
transformacdes, que atingem também consumidores e concorrentes, garante seu Sucesso
através do gerenciamento do volume do investimento em cada etapa do ciclo de vida.

Consideramos que 0 azeite extra virgem estd em um estagio de
maturidade. Esta fase caracteriza-se pela estabilidade do produto no mercado. De acordo com
Vieira (2004), nesse momento as vendas do produto tendem a se estabilizar, acompanhando
um pequeno crescimento do mercado, que, as vezes, pode até ser nulo. Nessa fase ha um
grande numero de concorrentes e a disputa pelo mercado se torna cada vez mais acirrada.

Desse modo, as empresas investem em promogdes, buscando melhorar as vendas.

Eis algumas estratégias que devem ser adotadas: implementar as melhorias
no produto, estudadas na fase de crescimento; implantar novos segmentos e
novos usos, estudados na fase anterior. Reposicionar a marca, se necessario;
modificar o composto de marketing (produto, preco, praca e promocao)
(LUPETTI, 2000).

>
>

VENDAS

REINVENCAD

v

Introdugdo Crescimento  Amadurecimento Declinio

Grafico 2: Ciclo de Vida do Produto
Fonte: https://napublicidade.files.wordpress.com/2010/08/cicloproduto.gif?w=555&h=384

Nesse estagio, uma parte considerdvel dos consumidores potenciais ja
experimentou o produto e as vendas futuras sdo fundamentadas no crescimento populacional e
na substituicdo da demanda. As empresas tambem passam a se concentrar em produtos mais

lucrativos e em novos produtos.
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2.2 Matriz BCG

Participacdo Relativa de Mercado

@ ?

ESTRELA EM QUESTIONAMENTO

VACA LEITEIRRA ABACAXI &7

Figura 26: Matriz BCG
Fonte: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/0/06/Matriz_BCG.png

Crescimento do Mercado

De acordo com Periard (2011), a Matriz BCG, como o préprio nome diz, é
uma matriz ‘“2 por 2” para analises de portfolio de produtos e unidades de negdcios, tendo

como base o ciclo de vida do produto.

A esquematizagdo da Matriz BCG € bastante simples e consiste na divisdo
dos produtos em quatro quadrantes (semelhante ao aplicado na analise
SWOT) que representam as combinacgdes possiveis do indice de market share
e de crescimento esperado, sendo cada quadrante nomeado de forma como:
estrela, vaca leiteira, interrogacéo e cachorro ou abacaxi (FARIA, 2010).

Periard (2011) define as 4 forcas detalhadamente, da seguinte maneira:

Ponto de interrogacdo ou oportunidade (também conhecido como “em
questionamento” ou “crianga-problematica”): neste quadrante, estdo
posicionados os produtos pertencentes a um mercado com altas taxas de
crescimento. Exige grandes investimentos e possui baixo retorno, com
possibilidade de se tornar um “abacaxi” em pouco tempo. Porém, por estar
em um mercado com alto crescimento, pode também se tornar uma “estrela”,
desde que seja bem tratado pela empresa.

Estrela: Neste quadrante, estdo posicionados os produtos com alta
participacdo de mercado, com altas taxas de crescimento. S&o lideres de
mercado, exigindo grandes investimentos. Caso o crescimento do mercado
seja reduzido, pode facilmente se tornar uma “vaca leiteira”.

Vaca leiteira: Neste quadrante, estdo posicionados os produtos com taxa de
crescimento moderada em mercados ja estabelecidos. Ndo demandam
grandes investimentos, uma vez que o crescimento do mercado é baixo.
Algumas empresas tém estes produtos como sua base, por terem os lucros e a
geragio de caixa sdo altos. E comum ver “estrelas” se transformando em
“vacas leiteiras”.

Abacaxi (também conhecido como “animal de estimagdo”, “cdo” ou “vira-
lata”): neste quadrante estdo posicionados os produtos com baixa
participacdo em um mercado maduro, sem crescimento aparente. Estes
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produtos devem ser evitados ao maximo pela empresa, sendo possivel até um
descarte de tais produtos do portfolio da empresa, do ponto de vista
financeiro (evitando os altos custos de recuperacdo) e estratégico (PERIARD,
Gustavo, 2011).

O azeite extra virgem encontra-se no quadrante “Vaca-leiteira”, por se tratar de
um mercado ja estabilizado, que garante um fluxo constante de receita, mas sem grandes
despesas. Por possuir um custo baixo e uma alta rentabilidade, € um produto considerado um
gerador de caixa. A empresa deve ter como objetivo conquistar clientes das principais
concorrentes e fideliza-los a marca Cocinero. Além disso, ele precisa de menos investimentos
futuros & medida que o crescimento diminui.

Como referéncia para a analise da Matriz BCG, foram utilizadas pesquisas

quantitativas e qualitativas.

2.3 Forgas de Porter

Esse modelo, de acordo com Corréa (2008)

Possibilita analisar o grau de atratividade de um setor da economia e
identifica um conjunto de cinco forgas que afetam a competitividade, dentre
0s quais uma das forgas estd dentro do proprio setor e os demais sdo externos
(CORREA, Kenneth, 2008).

AS CINCO FORCAS DE PORTER

BARREIRAS A
ENTRADA DE NOVOS
CONCORRENTES

PODER DE RIVALIDADE PODER DE
BARGANHA DOS ENTRE OS BARGANHA DOS

FORNECEDORES CONCORRENTES COMPRADORES

AMEAGA DE
PRODUTOS
SUBSTITUTOS

Figura 27: 5 Forcas de Porter.
Fonte: http://www.administradores.com.br/artigos/economia-e-financas/as-cinco-forcas-deporter/57341/
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2.3.1 Ameaca de novos entrantes

De acordo com Tuleski (2009), a ameacga de novos entrantes em um mercado gera
novas condicdes, o desejo de ganhar market share e, frequentemente, garantir recursos adicionais.

Mesmo que o azeite extra virgem Cocinero ja tenha um grande ndmero de
concorrentes, a ameaca de um novo entrante é alta pelo fato de que a diferenciacdo do produto da
marca, em relacdo as outras marcas, é pequena. Seus concorrentes (Gallo, Andorinha, Borges,
entre outras) possuem azeites de oliva extra virgem com porcentagens de acidez e sabores muitos
parecidos, e media de pregos aplicados proximos. Quando isso ocorre, 0 entrante ndo precisa ter
investimentos significativos em P&D (pesquisas e desenvolvimento) para induzir os possiveis

clientes a optarem pelo seu produto.

2.3.2 Poder de barganha dos compradores

De acordo com Corréa (2008), o poder de barganha dos compradores é
a capacidade de barganha dos clientes para com as empresas do setor. Essa forca competitiva
tem a ver com o poder de decisdo dos compradores sobre os atributos do produto,
principalmente quanto a preco e qualidade.

O poder dos compradores é grande quando h& pouca diferenciacdo entre 0s
produtos do mercado que podem ser facilmente substituidos por outros de outras empresas.
Isso acontece com a Cocinero em relagdo as outras marcas. Desse modo, os compradores tém
0 poder de forcar menores precos por terem a facilidade de trocar de marca sem perder

qualidade, sentir grandes diferencas ou ter prejuizos significativos.

2.3.3 Poder de barganha dos fornecedores

Segundo Tuleski (2009), os fornecedores podem exercer seu poder de

barganha sobre os participantes do mercado a0 ameagar aumentar 0s pregos ou reduzir a
qualidade dos produtos e servi¢cos comprados.

Existem inumeros fornecedores de azeitonas na Argentina, pela grande

producéo de oliveiras no pais. Porém a empresa Molinos - marca mée do Azeite Extra Virgem

Cocinero - é a maior empresa que produz o 6leo tipo azeite, desta forma é importante para o
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fornecedor té-la como comprador. Concluimos entdo que o poder de barganha do fornecedor

torna-se baixo.

2.3.4 Rivalidade entre concorrentes

De acordo com Tuleski (2009), a rivalidade entre os competidores
evidencia-se na disputa por posicOes taticas que envolvem preco, propaganda, introdugdo de
novos produtos, aumento de servigos ao consumidor ou melhora nos programas de
distribuicdo, com o objetivo de aumentar o market share da empresa, em um determinado
mercado.

As marcas de azeite Gallo e Andorinha potencializam o mercado pelo alto
nimero de campanhas publicitarias e parcerias estratégicas. Dessa maneira, aumentam a
consciéncia dos consumidores em relacdo a categoria do produto azeite e seus diversos
segmentos e diferenciais, beneficiando, assim, todas as empresas do mercado.

Outro fator que influencia negativamente o mercado € o preco. As marcas
citadas anteriormente possuem valores proximos a média do preco aplicado da marca
Cocinero, deixando o mercado menos atrativo e causando maior davida na decisao de compra

do cliente.

2.3.5 Ameaca de produtos substitutos

Outra ameaca que pode ser analisada através do conceito de Porter é a do

surgimento de substitutos. Estes produtos:

(...) limitam o potencial de retorno de um mercado porque estabelecem um
teto nos precos do mercado. Se o produto ou servigo substituto consegue
mostrar um ganho na relacdo custo/beneficio, quando comparado aos atuais
produtos, a ameaca que oferece é ainda maior (TULESKI, Yumi Mori, 2009).

Existe grande ameaca de substituicdo do Azeite Extra Virgem Cocinero pelo
fato de que o custo de troca do comprador por outra marca que oferece 0 mesmo produto é

baixo, quase ndo existem prejuizos ao cliente. Isso dificulta a fidelizacdo do cliente.
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3. ANALISE SWOT

A andlise SWOT (sigla originada das palavras Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats) de acordo com Kotler e Keller (2006), “é a avaliagdo global das
forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas da empresa. Ela envolve o monitoramento dos
ambientes externo e interno”. Nos dias de hoje uma palavra fundamental em praticamente em
todo tipo de negocio é: planejamento. E é justamente isso que a analise SWOT trata. Tem
como principal finalidade avaliar os ambientes externos e internos, formulando estratégias a
fim de otimizar o desempenho de uma empresa no mercado.

A agéncia efetuou esta analise com base nos dados coletados, para

determinar os detalhes destes aspectos correspondentes a marca Cocinero.

FORCAS: FRAQUEZAS:
- Qualidade; - Baixos nimeros de campanhas
- Preco acessivel as classes B e C; publicitarias e promogdes;
- Embalagem 100% reciclavel, - Falta de memorizagéo do cliente em
- Preocupagéo com o meio ambiente; relagdo a marca;

- Disponibilidade de verba para - Embalagem PET;
propaganda; - Falta de comunicacéo no ponto de

- Cocinero Limé&o Espremido. venda;

- Posicionamento no mercado;
- Diferentes no precos praticados;
- Mercado competitivo;

- Concorrentes de peso.
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OPORTUNIDADES: AMEACAS:
- Parceria com chef Edu Guedes; - Marca pouco consolidada no
- Parceria com emissoras de TV (Rede mercado
Record); - Baixa diferenciacao;

- Campanha Liméo Espremido;

- Parcerias blogs de culinéria.

Tabela 8: Anéalise SWOT
Fonte: Tabela produzida de acordo com os resultados adquiridos.

3.1 Pontos fortes

Foi detectado que a maior forca do Azeite Extra Virgem Cocinero é a
combinacdo do produto final com o preco, pois a marca consegue entregar uma qualidade
equivalente aos seus principais concorrentes mantendo um preco acessivel ao publico-alvo.
Outra forca observada pela agéncia é a preocupacdo com o meio ambiente, que resulta em
uma embalagem PET 100% reciclavel.

Além do azeite extra virgem, a marca desenvolveu o produto Limé&o
Espremido, com o objetivo de melhorar seu posicionamento no mercado e alcancar novos

publicos.

3.2 Pontos fracos

De acordo com as pesquisas realizadas pela agéncia, constatamos que 0
ponto fraco mais apontado pelos consumidores é a falta de memorizacdo da marca em sua
decisdo de compra. Eles preferem levar outras marcas por terem uma melhor identificacdo
com o produto. Apesar de possuir uma verba para investimentos em publicidade, a marca
falha diversas vezes nesse quesito. Um bom exemplo é a auséncia de tags e PDV
personalizados, dificultando a memorizacéo e diferenciacdo do produto. Além disso, o fato de
utilizar uma embalagem plastica é entendido como uma fraqueza tambeém. J& que, segundo

dados do Proteste (2016), a embalagem de vidro escura (e ndo transparente) é a ideal para
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armazenamento do azeite, pois € a Unica que garante o seu sabor e qualidade durante o todo o

tempo de consumo do produto.

3.3 Oportunidades

As oportunidades estabelecidas foram a parceria com o chef Edu

Guedes como garoto propaganda e emissoras de TV - Record. Essas parcerias sdo

responsaveis por alcancar um novo publico e fidelizar ainda mais o publico-alvo ja definido.

Engloba ainda merchandising nos programas de TV dos apresentadores Rodrigo Faro e Ana

Hickmann. Aproximadamente 90 milhdes de consumidores em mais de 28 milhGes de lares
séo impactados com a iniciativa.

No Facebook da marca encontram-se posts semanais da parceria com o chef

Edu Guedes, mostrando receitas de pratos e especiarias com a utilizacdo do azeite.

3.4 Ameagas

Como principal ameaga, temos a forga dos concorrentes. Eles possuem
uma enorme variedade de produtos em relacdo ao Cocinero, o que também acaba por afetar a
decisdo de compra dos consumidores. Além desta gama variada de produtos, 0s concorrentes

contam ainda com muitas campanhas e pecas publicitérias divulgadas em suas redes sociais.
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4. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O plano de comunicagdo tem como esséncia obter a compreensdo dos
pontos fortes e fracos da empresa, assim como entender qual a sua proposta e 0 que ela tem
para oferecer a seus clientes, definindo atividades que sejam eficazes nas mensagens e midias

que serdo utilizadas com o foco no seu publico-alvo.

O planejamento de comunicacdo é feito a partir da analise minuciosa de todos
0s aspectos que envolvem a empresa: 0s ambientes interno e externo; o
relacionamento da organizacdo com seus funcionarios, acionistas,
comunidade, imprensa; do estudo de imagem e da percepcao e impacto que a
marca tem no mercado; além da pesquisa de mercado e analise de tendéncias.
A partir desses dados é realizado um diagnostico com os pontos fortes e
fracos e as oportunidades e ameacas a respeito da comunicagdo e ag¢les da
empresa. Assim, é elaborado um planejamento capaz de suprir as
necessidades e defasagens da empresa perante seus publicos, bem como para
reforgar suas ac¢Oes positivas (TEXTUAL, 2014).

O plano proposto para o Azeite Extra Virgem Cocinero terd duracdo de um
ano, com inicio em Janeiro de 2017. Seréa dividido em 7 campanhas, sendo elas: Lancamento
da Nova Embalagem, Pascoa, Dia das Maes, Viagem de Férias, Dia dos Pais, Promocdo de
Venda e Natal.

4.1 PuUblico-alvo

A partir de pesquisas feitas anteriormente, o publico-alvo é definido por
homens e mulheres entre 25 e 49 anos que fazem parte das classes B e C.

Caracterizado pelo gosto em cozinhar, sdo individuos que apreciam a culinaria
e a cozinha gourmet, gostam de reunir amigos e familiares, sabem diferenciar e qualificar o
sabor de um bom azeite a um preco acessivel, preocupam-se com 0 meio ambiente e ja
adicionaram o azeite extra virgem aos seus habitos alimentares. Este publico ndo tem
distin¢éo de raga.

Com o novo planejamento de comunicagdo pretendemos atingir o publico-alvo

usual da Cocinero e consumidores da concorréncia.
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4.2 Objetivo de comunicacgdo

Segundo ACKOFF (1982), planejamento é algo que fazemos antes de agir, isto é,
antes da tomada de decis&o. E um processo para decidir o que sera feito, e como executa-lo,

antes de iniciar uma acao.

Atualmente uma das coisas mais dificeis em um planejamento é definir
claramente e validar entre todos os envolvidos os objetivos do planejamento
de comunicagao. Infelizmente, isso € uma das fases mais importantes para de
fato termos um plano. Um plano é algo para ser seguido e mais ainda é algo
para ser monitorado. De nada adianta um plano cheio de boas intencbes que
nem sempre sdo factiveis ou nem sempre sdo mensurdveis (BORGES,
Marcio, 2007).

O objetivo de comunicacdo para alcancar o publico-alvo definido pela agéncia
tem como foco reforcar a imagem da marca Cocinero através das campanhas a serem
desenvolvidas ao longo do ano, divulgando a nova embalagem. Além disso, queremos
alcancar os estados de prontiddo: consciéncia, conhecimento, simpatia, preferéncia, conviccao

e atitude favoravel de compra.

4.3 Metas de comunicacgao

A meta serd atingir, no prazo de um ano, uma quantidade de
consumidores que se tornem convictos na escolha de compra do Azeite Extra Virgem
Cocinero, e espera-se que estes sejam fidelizados a marca.

Em Franca, de acordo com pesquisas realizadas pelo IBGE o nimero
estimado da populagdo em 2015 é de 342.112 pessoas. Ja em pesquisa realizada pela agéncia
através do site da Fundacdo SEADE (Sistema Estadual de Analise de Dados), durante busca
de dados sobre o publico-alvo, constatamos que existem cerca de 127.606 habitantes entres 25
e 49 anos em Franca - sem distingéo de classe social, pois esta pesquisa ndo disponibiliza esse
filtro.

Apbs analises, pode-se concluir que o nosso publico-alvo é em média

38,5% da populacéo total da cidade de Franca.
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Gréfico 3: Total de Habitantes de Franca/SP de 25 a 49 anos.
Fonte: http://www.imp.seade.gov.br/frontend/#/tabelas

Em pesquisa realizada nos principais supermercados de Franca/SP,
buscando chegar as quantidades totais de venda e a demanda do Azeite Extra Virgem
Cocinero, chegamos ao indice de 0,385% de pessoas que levam o produto para casa. A partir
deste indice, chegamos a conclusdo que aproximadamente 599 pessoas compram o produto no

periodo de um més.

4.4 Infografico - Planejamento Anual

O termo infografico vem do inglés informational graphics. Essa terminologia
passou a ser usada, recentemente, na designacao de representacdes grafico-visuais que relatam
algum evento ou processo. Conforme Cairo (2008, p. 21), o termo comecou a se popularizar

no meio jornalistico na década de 80 e comeco dos anos 90 do século passado. O infogréfico:

E uma forma de representar informagbes técnicas como numeros,
mecanismos e/ou estatisticas, que devem ser, sobretudo, atrativos e
transmitidos ao leitor em pouco tempo e espagco. Normalmente utilizado em
cadernos de Salde ou Ciéncia e Tecnologia, em que dados técnicos estdo
mais presentes, o infografico vem atender a uma nova geragdo de leitores,
que é predominantemente visual e quer entender tudo de forma préatica e
rapida. Segundo pesquisas, a primeira coisa que se Ié num jornal sdo os
titulos, seguidos pelos infograficos, que, muitas vezes, sdo a Unica coisa
consultada na matéria (CAIXETA, 2005, p. 1).
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4.5 Estratégias

Segundo CABRAL (1998), por sua abrangéncia, o conceito de
estratégia apresenta um paradoxo, pois exige a integracdo de uma série de teorias e enfoques,
0 que impede o completo registro de seus conceitos e abordagens. Dependendo do contexto
no qual é empregada, a estratégia pode ter o significado de politicas, objetivos, taticas, metas,
programas, entre outros, numa tentativa de exprimir os conceitos necessarios para defini-la
(MINTZBERG e QUINN, 1991).

No marketing existem diversas ferramentas estratégicas para se atingir
determinado objetivo. Cada uma delas possui uma melhor forma e situacdo para serem
empregadas.

De acordo com Kotler (2006) propaganda é qualquer forma paga de
apresentacdo ndo pessoal de ideias, produtos ou servigos, realizada por um patrocinador
identificado. Considerada pelos mercad6logos como sendo uma das principais ferramentas
modernas de apresentacdo de produtos e servi¢os ao mercado, a propaganda, ao contrario do
gue muitas pessoas pensam, tem sua origem em tempos muito mais remotos.

Outra ferramenta de estratégia do marketing € o merchandising. Conceituados
autores de marketing — como Phillip Kotler, por exemplo — afirmam que merchandising é o
conjunto de operacdes efetuadas dentro do ponto de vendas, visando colocar o produto certo,
na qualidade certa, com precgo certo, no tempo certo, com impacto visual adequado e dentro
de uma exposicdo correta. E Blessa (2010) completa dizendo que o merchandising bem feito
numa loja traz as seguintes vantagens: aumenta a média geral de vendas e o indice de compra
por impulso; desenvolve a fidelidade dos consumidores a loja; atrai novos clientes para a loja;
e aumenta os lucros. Portanto, sucesso no varejo passa a depender do poder de criacdo e uso
de técnicas por parte das empresas a cada dia no ponto-de-venda para chamar a atencdo dos
consumidores e assim ter éxito nas vendas.

Ja a ferramenta promocdo de vendas sdo todas as acBes para promover 0
produto em curto prazo e impulsionar um faturamento maior. Podem ser descontos, amostras
grétis, sorteios de prémios, concursos culturais, demonstrac@es, degustacdes, entre outras. A
maioria destes exemplos pode ser feito em ac¢bes na internet. De acordo com Kotler (2000)
promog¢ao de vendas em “um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria em curto prazo,
projetada para estimular a compra mais rdpida ou em maior quantidade”. A American
Marketing Association (AMA) apud Zenone e Buairide (2005) apresenta um conceito bem

mais simplificado. Para esta associa¢do Promog¢do de vendas sdo “todas as atividades, além da
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propaganda, publicidade e da venda pessoal, que motivam ou encorajam o consumidor a
compra”.

Esta ferramenta do marketing assume uma importancia indiscutivel quando se
trata de datas comemorativas como Natal, que constitui seu apogeu das a¢Ges de promogcéo.
Também podemos citar o Dia das Maes, Dia dos Pais, Dia da Crianca e também “em épocas
sazonais ou de retracdo de consumo causada por crises econdmicas” (ZENONE E
BUAIRIDE, 2005).

Para o planejamento anual de comunicacdo do produto azeite extra virgem
Cocinero, aplicamos cada uma dessas ferramentas onde a agéncia por meio de estudos

acredita trazer um melhor resultado.

4.5.1 Propaganda - Langamento da Nova Embalagem

Durante os meses de janeiro e fevereiro serd executada a Campanha de
Lancamento da Nova Embalagem Azeite Cocinero. Busca-se atingir novos publicos,
conquistar clientes das principais marcas concorrentes e fideliza-los a marca Cocinero. A
nova embalagem foi pensada e desenvolvida para agregar requinte e sofisticacdo ao Azeite
Extra Virgem Cocinero e melhorar a imagem que se tem sobre sua qualidade e eficiéncia. O

momento de aprendizado pretendido é conhecimento.

4.5.2 Propaganda - Péscoa

No més de marco e comeco de abril, serdo atingidos os consumidores da marca
Cocinero e também das marcas concorrentes, através da divulgacdo de receitas de pratos
tradicionais da Pascoa. Nesta época do ano em que se consome muito peixe, principalmente o
bacalhau, estes ingredientes de combinacdo tdo adequada para a utilizacdo do azeite serdo
muito explorados nas pecas criadas. Nesta etapa, sera desenvolvido o conhecimento como

estado de prontidé&o.
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4.5.3 Propaganda e merchandising - Més das Maes

Em maio o foco serd fazer com que as mdes se sintam abragadas pela marca.
Isso se dara através de uma comunicacdo personalizada para o tema, propondo receitas
caseiras, j& comuns nos lares do Brasil, com a utilizacdo do azeite, e, consequentemente,
oferecendo-os a toda a familia. Esta execucdo serd orientada para conquistar os estados de
prontiddo simpatia e preferéncia para atingir o publico desejado.

4.5.4 Propaganda e assessoria de imprensa - Respiro de Junho

Neste periodo serdo utilizadas midias online para manter e alimentar a
interacdo direta com os consumidores, buscando maior memorizacdo da marca no publico-
alvo atingido pelas campanhas anteriores, através das redes sociais (publicacdo de receitas,
dicas de cozinha, noticias de culinaria, etc.). Nesta campanha, o objetivo sera atingir os

estados de prontiddo simpatia e preferéncia.

4.5.5 Propaganda - Campanha de Férias

Em julho, serd apresentada a versatilidade que o azeite Cocinero oferece,
mostrando que ele também é um produto para quem prefere aproveitar as férias viajando e se
aventurando, oferecendo uma embalagem prética, inquebravel, 100% reciclavel e disponivel
em trés tamanhos. Os estados de prontiddo a serem alcangados é a simpatia, preferéncia e a

convicgéo.

4.5.6 Propaganda - Més dos Pais

Em agosto, més em que é celebrado o Dia dos Pais, 0 Azeite Cocinero sera
apresentado de tal maneira para atingir principalmente o publico masculino, que cada vez
mais tem mostrado interesse por habitos alimentares saudaveis e gosto por cozinhar. Poderao
ser utilizadas personalidade e figuras masculinas que representem esses interesses, utilizando
o argumento de que os homens também podem demonstrar e aflorar o seu lado “chef”, assim

como muitos j& o fazem. O estado de prontiddo a ser atingido € a simpatia.
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4.5.7 Propaganda - Respiro de Setembro

Neste periodo as midias online serdo utilizadas para continuar reforcando a
interacdo direta e buscando maior memorizacdo da marca no publico-alvo atingido pelas
campanhas anteriores. Serdo mantidos com frequéncia os posts nas redes sociais que podem,
inclusive, serem relacionados ao cotidiano ou a acontecimentos pontuais que estejam sendo
comentados na internet. Nesta campanha se buscara atingir os estados de prontiddo simpatia e

preferéncia.

4.5.8 Promocédo de Vendas - Precos Especiais

No més de outubro, a empresa Cocinero ira sugerir promogdes de vendas que
sejam atrativas e imperdiveis, como por exemplo, nos formatos “compre um, leve dois”, ou
“compre e ganhe”. Buscando estimular e incentivar o consumidor a atitude favoravel de
compra, expandindo também a marca no mercado em busca de um retorno imediato. O estado

de prontiddo a ser atingido nesta campanha € a conviccao e a atitude favoravel de compra.

4.5.9 Propaganda, eventos e assessoria de imprensa - Respiro de Novembro

Neste periodo serdo utilizadas midias online para divulgacdo de campanhas e
eventos com os principais chefs de cozinha do Brasil, abordando temas do universo gourmet.
Além disso, pode existir a proposta de participacdo em eventos e feiras relacionados a
inovacOes da area de culinaria. Nesta campanha, a busca serd para atingir os estados de

prontiddo simpatia e preferéncia.

4.5.10 Propaganda e merchandising - Natal

O objetivo sera oferecer novas opgdes de sabores para os pratos tradicionais
natalinos com o uso do Azeite Extra Virgem Cocinero. Além disso, sera proposta a criacdo de
uma embalagem comemorativa que podera servir também para complementar a mesa dos
consumidores, ndo somente com o sabor do azeite, mas também como decoragdo. Aqui a

busca seré para reforgar os estados de conviccao e preferéncia.
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5. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

O planejamento, como ja mencionado, € uma ferramenta auxiliar que garante a
eficiéncia da execucdo de acdes posteriores. Ele se torna essencial para todo o processo de

criacdo de uma campanha publicitéria, pois ela

(...) precisa de planejamento para que todos os elementos da publicidade
gerem um resultado. Somente através do planejamento é possivel detectar o
problema ou a necessidade, definir qual serd seu publico-alvo, qual
mensagem sera emitida, por quais meios de comunicagdo essa mensagem
serd enviada e como serd possivel aferir resultados sobre a comunicagdo
(CONCEITO IDEAL, 2011).

A campanha escolhida para reposicionamento da marca foi a de Langamento

da Nova Embalagem do Azeite Extra Virgem Cocinero.

5.1 PuUblico-alvo

O publico-alvo é composto por homens e mulheres entre 25 e 49 anos, da
classe B e C, residentes na cidade de Franca.

Em Franca, de acordo com pesquisas realizadas pela Fundacdo SEADE o
namero estimado da populacdo em 2015 € de 331.259 habitantes. Destes, 127.606 possuem

idade entre 25 e 49 anos, o equivalente a 38,52% da populagéo.

5.2 Objetivo da campanha

O objetivo é criar um novo conceito do produto como forma de atingir novos
publicos e também clientes dos principais concorrentes, a fim de fideliza-los a marca
Cocinero. O mesmo produto, com um apelo gourmet, utilizando uma nova embalagem e uma
nova estetica visual de comunicagdo. A nova embalagem foi pensada e desenvolvida para
agregar requinte e sofisticacdo ao Azeite Extra Virgem Cocinero, e transformar a percepc¢ao
que os consumidores tém hoje sobre a marca. A partir de agora a nova embalagem de vidro
passa a ser um objeto que agrega valor positivo ao produto, mantendo sua esséncia de origem
para ndo afugentar o publico-alvo. Gourmet € o nome que se da a um estilo de culinaria mais

elaborada, requintada e que atende as exigéncias do consumidor com gosto mais apurado em
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relacdo a qualidade e apresentacdo do prato. A expressao gourmet estd associada a uma ideia
de “alta cozinha” (haute cuisine, em francés), engloba cultura e arte culinaria, feita de forma
criteriosa, com produtos de qualidade e artisticamente apresentada. Gourmet € um termo de
origem francesa e seu significado designava um conhecedor e entendedor de boas bebidas e
iguarias, além de conhecedor de bons vinhos.

A partir da criacdo da nova embalagem a marca serd mais bem posicionada no
mercado com a imagem de um produto lider em seu segmento, ndo somente no que

corresponde a sabor e qualidade, mas também a aparéncia e identidade.

5.3. Metas da campanha

A meta da campanha serd, no prazo de dois meses de sua duracdo, atingir uma
quantidade de consumidores que fazem parte do universo do nosso publico-alvo. A intencéo é
leva-los a conhecer e identificar-se com a nova embalagem e com a marca do Azeite Extra
Virgem Cocinero. O momento de aprendizado pretendido é o de consciéncia e conhecimento.

Com base nos resultados das pesquisas realizadas que revelaram nosso
publico, e aplicando o indice de dificuldade de 38,5% - calculado anteriormente em andlise -
espera-se que, dentro do prazo estimado, aproximadamente 98.256 pessoas sejam atingidas

pela campanha, conhegam a marca e se interessem pelo Azeite Extra Virgem Cocinero.

5.4 Estratégias de campanha

A Campanha de Lancamento da Nova Embalagem do Azeite Extra Virgem
Cocinero vai alavancar o posicionamento da marca Cocinero.

O tema escolhido (Lancamento da Nova Embalagem) é referenciado em todas
as partes graficas da campanha, influenciando a maneira como o consumidor percebe o Azeite
Extra Virgem Cocinero. A estratégia principal da Campanha incitara o desejo de comprar o
extra virgem oferecido pela Cocinero, aumentando a taxa de ades&o e a fidelizacao de futuros
clientes.

A campanha sera iniciada em janeiro, com um formato amplo de comunicacao,
gue envolvera diversas midias. Num primeiro momento, 0 objetivo é gerar expectativa sobre o
significado do titulo da campanha “Descubra o segredo para amar um argentino”. Espera-se

que os consumidores fiqguem curiosos para descobrir o seu sentido. No segundo momento sera
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apresentado o produto e a nova embalagem desenvolvida para o azeite extra virgem argentino:

Cocinero.

5.4.1 Langamento da campanha

Objetivo: Transformar a percepcdo que o0s consumidores tém da marca
Cocinero hoje e fazer com que a marca seja lembrada de maneira favoravel no momento da
decisdo de compra, ndo somente pelo pela qualidade e sabor que ja apresenta, mas também
pelo requinte e sofisticagéo.

Meta: Buscar novos consumidores, conservando seu publico-alvo.

Estratégia: As pecas serdo divulgadas através das redes sociais (Facebook,
Instagram e Twitter), midias externas e midias impressas com o intuito de que o publico
absorva a mensagem e crie simpatia e preferéncia pela marca.

Tatica: Para atingir o publico-alvo sera necessaria uma divulgacdo ampla e
objetiva. As pecas serdo publicadas em diversas midias, utilizando um titulo com o qual se
pretende gerar a curiosidade nos consumidores para que estes busquem conhecer melhor a
nova embalagem e/ou a marca. A agéncia sera responsavel por realizar a tatica com sucesso,
criando abertura nas redes sociais para opinides positivas e negativas, sugestes e avaliacdes
da nova embalagem.

A mensuracao do resultado da nova embalagem sera feita através de pesquisas

realizadas no pré-teste de campanha.
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6. PLANEJAMENTO DE MIDIA

O planejamento de midia pode ser entendido, segundo Barban (2001),
como 0 processo que indica como o tempo e 0 espago publicitarios serdo usados para atingir

0s objetivos de marketing e de comunicacao.

Os meios de comunicacgdo usados na campanha serdo outdoor (R$8.910,00),
busdoor (R$8.400,00), Revista Mérito (R$10.900,00), Midias Sociais (R$2.600,00), Televisao
Rede Record - Merchandising (R$35.000,00), Jornal Comércio da Franca (R$6.800,00),
folder (R$6.000,00), material de PDV (R$27.000,00) e promotores de vendas (R$1.200,00).

Totalizando o valor estimado de R$105.610,00.

6.1 Objetivos de midia

A campanha tem como objetivo de midia comunicar ao publico-alvo, no
periodo de trés meses o Lancamento da Nova Embalagem do Azeite Extra Virgem Cocinero.
Pretende-se reposicionar a marca perante o publico, melhorando a sua percepcao sobre a

qualidade e eficiéncia do produto, atraindo mais consumidores e fidelizando-os.

6.2 Estratégias da midia

A divulgacdo da campanha tera inicio no dia 10 de janeiro e continuarg até o
dia 28 de fevereiro. Serdo utilizadas pecas somente com o titulo da campanha, para gerar
curiosidade, e também pecas completas que ja apresentardo a nova embalagem.

No segundo més da campanha, sera realizado também, nos principais
supermercados da cidade, uma acdo de PDV com a presenca de promotores que estardo
instruidos para apresentar a marca Cocinero, mostrar a nova embalagem e reforcar com os
clientes as caracteristicas do produto, como a sua qualidade, sabor e versatilidade, através da
degustacdo do produto com alimentos de facil preparacéo.

Antes mesmo desse evento, 0s pontos de vendas ja serdo utilizadas tarjas,
stoppers e bancadas expositoras personalizada da marca. Os outros veiculos de divulgacao

serdo: TV, outdoor, busdoor, midias sociais, folders, revistas e jornal.
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Segundo Tamanaha (2006), a televisdo é fonte de referéncia e de informacéo
para a maioria dos telespectadores que, pelas caracteristicas culturais e econdmicas da
populacédo ndo tem acesso a outros meios de comunicagcdo, como a midia impressa.

O outdoor é um meio de comunicacdo de massa que atinge um ndmero de
pessoas favoraveis, é objetivo, e, quando bem elaborado, passa a mensagem com rapidez e
eficdcia. A mensagem exposta em um outdoor tem longa duracdo e boa relagdo custo-
beneficio.

O busdoor, assim como outdoor € um meio de comunicacdo de massa que
atinge um grande numero de pessoas. A propaganda em um busdoor tem veiculacdo de longa
duracdo e por esse motivo é vista mais de uma vez por uma mesma pessoa, aumentando sua
percepcdo e memorizacdo. Por esse motivo é considerada uma midia com um custo
relativamente baixo.

A comunicacdo em midias sociais também é possibilita a versatilidade do
conteido e possui custo consideravelmente baixo.

O folder pode ser usado para apresentar caracteristicas, objetivos e
posicionamento da marca ou produto, por isso, € uma midia muito importante em uma
campanha.

De acordo com Tamanaha (2006), a utilizacdo da revista em uma campanha de
comunicacdo é percebida como autoridade e fonte de referéncia por sua caracteristica de
segmentacdo editorial, em que aborda determinados assuntos em maior profundidade. Além
disso, uma revista pode atingir até 8 leitores por nimero.

O jornal é um meio que expressa veracidade para a mensagem publicitaria e
caracteriza-se por conter noticias informativas e publicidade.

O resultado esperado é atingir 98.256 consumidores, que fazem parte do
universo do publico-alvo, apresentando a Nova Embalagem do Azeite Extra Virgem

Cocinero.

6.3 Taticas de midia

6.3.1 Outdoor

O conceito do outdoor para a divulgacdo da Campanha de Langamento da

Embalagem do Azeite Extra Virgem Cocinero conta com uma mensagem direta, chamando a
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atencdo para que a informacdo chegue até o publico desejado, e o cliente tenha ciéncia do
langamento.

Serdo aplicados um total de nove outdoors pela cidade em quatro bissemanas.
Duas composices de artes serdo utilizadas em duas fases diferentes.

Na primeira fase, que ocorrera de 10 a 31 de janeiro, serdo utilizadas duas
placas de outdoor. Na primeira placa, somente o titulo estara presente, pois este terd o papel
de instigar o cliente a continuar a leitura da proxima placa, que sera posicionada
imediatamente ao seu lado. Na segunda placa, uma outra arte com as informacdes restantes da
campanha e a apresentacéo da nova embalagem.

Na segunda fase, que sera de 31 de janeiro a 28 de fevereiro, a arte utilizada
ocupara uma unica placa, com todas as informacbes da campanha e ja com a nova
embalagem.

Os pontos da cidade escolhidos para divulgacdo da campanha através do
outdoor foram selecionados pela agéncia através da referéncia de parceiros que indicam estes
pontos como o0s de maior movimentacdo e melhor visualizacdo na cidade. As localizagdes
destes pontos sdo nas avenidas Hélio Palermo (proximo ao Complexo Galo Branco), Chico

Julio (proximo ao Savegnago), e Abrado Brickmann.

6.3.2 Revista

Os anuncios serdo publicados na revista Mérito nas edicdes de janeiro e
fevereiro para divulgacdo da campanha. A escolha desta publicacdo foi baseada no publico-
alvo da campanha que corresponde ao mesmo publico atingido pela revista.

A primeira arte, a ser divulgada na parte interna da revista de janeiro, ocupara
uma pagina (do lado direito) com o titulo da campanha, e a folha seguinte (também do lado
direito), com o restante das informacGes e apresentacdo da nova embalagem.

A segunda arte, a ser divulgada na edicdo de fevereiro da revista, ocupara a

contracapa.

6.3.3 Televisao

Apesar da forte ascensdo das midias digitais nos ultimos anos, a TV ainda é

uma importante ferramenta de comunicacao publicitaria, pois permite a escolha segmentada
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do publico, de acordo com o programa de veiculagdo e o horario em que ele vai ao ar. Além
disso, trata-se de um meio que atinge uma enorme quantidade de consumidores, ja que no
Brasil, segundo dados da Teleco (2014), cerca de 97,1% dos lares brasileiros possuem TV.

As insercdes serdo em merchandising. No programa Hoje Em Dia da Rede

Record, através de merchandising todas as sextas-feiras.

6.3.4 Jornal

De acordo com Hellen Monarcha, o jornal se conceitua como:

Meio de comunicacdo impresso de periodicidade variada. No Brasil,
predominam os jornais didrios matutinos com cobertura local ou regional
(bairro, cidade, estado). O modelo de jornal brasileiro é basicamente
informativo trazendo as noticias do dia anterior, formador de opinido e
prestador de servico (MONARCHA, Hellen, 2014).

Nesta midia, a campanha sera veiculada em ¥ de pagina (sempre a direita, na
parte inferior), aos domingos, no caderno Local, proximo as colunas Comer Bem ou Na
Cozinha, no jornal local da cidade, Comércio da Franca. Nos dias 15 e 22 de janeiro e nos
dias 05 e 19 de fevereiro, com a divulgacdo da campanha de lancamento e apresentacdo da

nova embalagem.

6.3.5 Midias sociais

Midia Social, segundo Paulo Tamanha se define da seguinte maneira:

A internet destina-se a um puablico mais exigente, critico, formador de
opini&o e receptivo a novidades. E a maior difusora de conhecimento, porque
permite 0 acesso a informagdo e a pesquisa sobre qualquer assunto, de
qualquer lugar e a qualquer momento (TAMANHA, Paulo,2006).

Serdo executadas postagens na fanpage do Azeite Cocinero, iniciando no dia
11 de janeiro e finalizando no dia 28 de fevereiro. A composicdo destas postagens sera feita
com receitas rapidas e praticas de culinéria que tem o azeite como ingrediente destaque. Estas
postagens seguirdo o modelo de “Menu do Dia”, e poderdo conter imagens das receitas
prontas. Além disso, toda a imagem da pagina serd alterada para a da nova campanha,

incluindo a foto principal, e a foto de capa. O espago também serd utilizado para a postagem
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de imagens da campanha, dicas de culinéria, e curiosidades sobre o azeite, ou sobre a marca
Cocinero, sempre buscando referéncias a temas atuais. A frequéncia das postagens devera ser

diaria.

6.3.6 Busdoor

O layout da peca para busdoor na divulgacdo da Campanha de

Langamento da Embalagem do Azeite Extra Virgem Cocinero conta com uma mensagem

direta, para que a informacao chegue de forma rapida e eficiente até o receptor e esse tenha
conhecimento do lancamento da nova embalagem.

Duas composicdes de artes serdo veiculadas em busdoor, uma em janeiro e

outra em fevereiro, em Franca nas duas principais linhas urbanas, integrando o maior nimero

de bairros possiveis: Linha Circular 1 e Linha Circular 2.

6.3.7 Folder

O conceito de Folder é definido a seguir como:

Folder é uma palavra em inglés que pode significar folheto, brochura, flyer.
E um documento escrito que tem uma dobra (fold em inglés) e tem o objetivo
de apresentar informacdes. Em inglés, a palavra folder também descreve uma
pasta onde é possivel guardar documentos. Enquanto panfletos ou folhetos
podem ndo ter dobras, o folder tem pelo menos uma dobra e ilustragdes. Um
folder é composto pela capa (pagina principal), a mensagem interna e a
Gltima pégina, que costuma conter elementos como contatos e outras
informacdes relevantes. Um folder pode ser promocional ou institucional
(SIGNIFICADOS, 2016).

Serdo impressos e distribuidos nos principais pontos de vendas da cidade de
Franca um total de 50.000 folders durante todo o periodo da campanha de lancamento da nova

embalagem do Azeite Extra Virgem Cocinero.
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7. PLANO DE CUSTOS
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Tabela 9 — Plano de Custos

Fonte: Desenvolvido pela agéncia.
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8. MAPA DE MIDIA
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9. CONCEITO CRIATIVO

O conceito criativo da campanha Lancamento Nova Embalagem Azeite
Extra Virgem Cocinero caminha paralelamente ao conceito do novo rotulo criado. Conforme
foi identificado através das pesquisas realizadas, a marca necessitava reposicionar-se no
mercado e melhorar a percepcdo que os clientes tinham sobre a sua qualidade.

9.1 O roétulo

Sendo assim, o novo rétulo foi pensado para gerar uma imagem diferente para
0 produto, utilizando a cor verde, que estd presente em quase todas as embalagens de azeite
do mercado brasileiro por ser associada, segundo Carvalho (2013), a saude e natureza, e
representa as cores do fruto e da arvore que dao origem ao produto. No entanto, o tom de
verde utilizado € um pouco mais escuro do que o utilizado anteriormente, 0 que traz um
aspecto de seriedade maior ao produto. Além do verde, a outra cor que predomina no novo
modelo é o dourado. Esta cor também ja era utilizada pela marca, e manté-la é ainda uma
maneira de evitar um distanciamento muito grande do que era a imagem conceitual do rétulo.
O dourado, por sua vez, é uma cor que de acordo com Portal do Marketing (2014) significa
qualidade e prestigio.

O mesmo foi aplicado também para a imagem de azeitonas, que ¢é
tradicionalmente utilizada em rétulos de azeite.

A comecar pelo logotipo, ele foi recriado utilizando somente as linhas da
imagem antiga, com o cozinheiro, simbolo representativo da marca, desenhado com contornos
mais finos, sem perder os detalhes que o caracterizam. O nome da marca e a faixa em que ele
se encontrava também foram mantidos com o novo estilo de contorno. Este design torna o
logo mais simples e ao mesmo tempo de mais facil memorizagdo, além de possibilitar a
versatilidade de utilizagcdo em diversos outros conceitos, justamente por sua simplicidade.

As fontes utilizadas no texto que compde a embalagem sdo mais finas e sem
serifa, o que facilita a leitura e o torna mais leve e agradavel, uma vez que sdo muitas as

informagdes textuais que o rétulo precisa conter.
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Figura 29: Rotulo Frente
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9.2 A campanha

Ja o conceito para as pecas da campanha foi pensado tendo como base todos
estes detalhes originados do processo criativo do rotulo. A campanha deve conversar com a
nova embalagem em todos os seus aspectos e, claro, destaca-la, j& que ela é o seu objeto
principal.

O background utilizado em todas as pecas € uma composicao feita com a pedra
ardosia, que foi escolhida por ser uma pedra que representa grande versatilidade no ramo da
construcdo e decoracdo, podendo ser utilizada em diversos ambientes para torna-los mais
sofisticados, inclusive nos balcGes de cozinhas. Sua coloragcdo acinzentada transmite a
neutralidade e a elegancia necessarias para a campanha. Sobre a pedra, foram posicionados
diversos elementos como galhos e folhas de oliveira, potes com azeite, tomates, azeitonas, e
outros temperos que sdo comumente utilizados para cozinhar. Essa escolha foi feita para criar
a ideia de que o Azeite Extra Virgem Cocinero é o ingrediente principal que chega para
complementar os pratos com todo o seu sabor. A fotografia deste BG é composta em um
plano plongeé, ou “de cima para baixo”, fechado, em que o objeto principal se torna a garrafa
de azeite posicionada posteriormente.

O titulo da campanha “Descubra o segredo para amar um argentino” foi criado
para funcionar como um atrativo para a peca. A frase faz referéncia ao eterno conflito entre
argentinos e brasileiros, que acredita-se ter surgido devido a disputa entre os dois paises no
futebol. Sugerir que o consumidor possa descobrir a formula para amar algum argentino €
irbnico e a intencdo aqui é despertar a curiosidade no leitor para que ele queira buscar esta
resposta. A solucdo é entregue entdo com o restante peca. O segredo para amar um argentino
é 0 Azeite Cocinero. Consumir o azeite argentino fard com que o consumidor conheca a sua
qualidade, seu sabor e passe a amé-lo.

O slogan da campanha “O fio dourado de sabor” é uma referéncia ao proprio
azeite e as suas caracteristicas. Ele reforga também todo o conceito da campanha ao trazer
com a palavra “dourado” a sofisticagcdo e requinte ao “fio” de azeite, ao “fio” de sabor
caracteristico da marca.

As fontes utilizadas nas pecas em sua maioria sdo as mesmas utilizadas no
rotulo, sem serifa, pois assim mantém-se a mesma identidade que o rotulo ja traz. Uma
excecdo € a fonte utilizada para o titulo e slogan da campanha. A fonte Marguerite é a Unica
cursiva utilizada na campanha. Este contraste com as outras fontes proporciona o destaque

necessario para estas duas informacdes importantes das pegas.



10. PECAS

10.1 Outdoor

Seguem artes de cada peca produzida
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10.2 Jornal
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Figura 34: Jornal Aplicado
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10.3 Material de PDV
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Figura 35: Stopper



Figura 36: Display
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10.4 Folder

Azeite Extra Virgem Cocinero
O fis deusadls de Satsy

O Azeite Extra Virgem Cocinero, feito com
frutos selecionados das melhores colheitas
da Argenting, inova com uma embalagem
de vidro que conserva a suavidade e

o sabor por mais tempo. Além disso,

a nova embalagem possui bico
dosador e é 100% reciclavel.

Azeite Extra Virgem Cocinero
o extra virgem de todos os dias.

= Desde 1932

Figura 37: Folder — Faces 2 e 3
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Figura 38: Folder - Faces1e 4
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10.5 Busdoor

Figura 39: Fase 1 Campanha - Busdoor

Azeite Extra Virgem Cocinero

0 fis dewsadle de sabes,

Figura 40: Fase 2 Campanha - Busdoor
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10.6 Facebook

n Nome da sua Pagina

Cocinero
@CocineroBrasil

Pagina inicial
Sobre

Newsietter ol Curtiu v Enviar mensagem Mais v

Figura 41: Capa Facebook

Cocinero

Q Home 67

. Cocinero Food/Beverages
September 12 at 7:24pm - @

Todos prontos para mais um video? Nesta quinta, vocé aprendera uma Q
receita ideal para surpreender nesta Pascoa. Bacalhau com um toque
especial de Cocinero Azeite Extra Virgem.

420,121 people like this

Cocinero

Invite friends to like this Page

| Home
About
Photos
Videos
Posts
Likes

Enquete

Create a Page

|Z[ Ask for Cocinero's address

Iz[ Ask for Cocinero's phone

IZI Ask for Cocinero's hours

Figura 42: Post Facebook



10.7 Revista
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Figura 43: Fase 1 Revista — Interna — Pagina A

Figura 44: Fase 1 Revista — Interna — Pagina B
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10.8 Televisdo

Segue producdo para veiculacdo na TV.

10.8.1 Roteiro

Cliente: Cocinero

Produto: Azeite de Oliva Extra Virgem Cocinero

Tipo: Merchandising

Locucéo: Loc.1- Voz masculina do apresentador do programa, motivadora, animada, natural
Titulo: Descubra o segredo para amar um argentino.

Duracao: 30”

VIDEO AUDIO

Loc. 1. Vocés ja conhecem a nova embalagem
do Azeite Extra Virgem Cocinero?

O Azeite Cocinero busca melhorar,
satisfazer e surpreender cada vez mais 0s
seus clientes. Desenvolveram uma nova
embalagem muito mais bonita, préatica,
sofisticada, e que conserva o sabor do
seu azeite até o final. E é claro, sem
perder a preocupacao com 0 meio
ambiente, pois é feita em vidro 100%
reciclavel.

Sabor e qualidade de sempre com uma
embalagem que vai te surpreender.
Descubra o segredo para amar um
argentino. Azeite Extra Virgem
Cocinero, O fio dourado de sabor!
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11. PRE-TESTE DE CAMPANHA

No dia 29 de agosto de 2016, os alunos do 5° semestre de Comunicacao Social
com habilitacdo em Publicidade e Propaganda realizaram o 5° Pré-teste de Campanha, na
Unidade 11 do Uni-FACEF — Centro Universitario de Franca.

Este evento teve como objetivo reunir todas as cinco agéncias do 5° semestre,
para que estas pudessem avaliar, através de uma pesquisa guantitativa, se 0s seus conceitos,
planejamentos e estratégias estavam corretos, para ter a possibilidade de corrigir os erros e
melhorar o trabalho para ser apresentado de forma adequada.

O nosso stand foi construido e decorado de forma rastica e sofisticada,
simultaneamente. Buscamos usar objetos que remetessem a uma cozinha aconchegante e que
trouxesse ao visitante a memoria da sua propria cozinha. A luz amarelada e 0os moveis
brancos traziam o aconchego e leveza, além de dar o equilibrio visual quando colocados
préximos ao tecido verde bem escuro usado nas paredes.

Os visitantes podiam entrar no stand, ver as pecas criadas para a campanha de
langamento e conhecer a nova embalagem do Azeite Extra Virgem Cocinero. Além disso,
aqueles que demonstravam interesse e curiosidade tiveram explicacdo e esclarecimento de
duvidas sobre a campanha feita pessoalmente por integrantes da agéncia.

Em seguida, foi aplicado um questionario para os presentes visitantes com o
objetivo de saber se a nova embalagem apresentada mudaria positivamente a imagem que a
pessoa tinha do Azeite Extra Virgem Cocinero, ou simplesmente descobrir se 0 entrevistado
tinha conhecimento da marca. Apos responderem a pesquisa todos os entrevistados puderam
degustar uma deliciosa receita de macarrdo ao azeite, preparada com o Extra Virgem
Cocinero.

Contamos com a ajuda e participacdo dos alunos do 1° ano de Comunicagéo
Social — estagiarios — que nos ajudaram tanto antes, quanto durante o Pré-Teste, desde a
decoracdo do stand até na aplicacdo dos questionarios no dia do evento.

Segue abaixo algumas fotos do stand da nossa agéncia no Pré-teste.



Figura 46: Stand Azeite Cocinero — 5° Pré-Teste de Campanha
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Figura 47: Equipe Agéncia Meraki — 5° Pré-Teste de Campanha

12.1 Pesquisa Quantitativa

Através da pesquisa realizada no evento pode-se verificar a eficiéncia
da campanha de comunicagdo criada e o0 seu impacto no publico-alvo.

Dentre um total de 89 participantes que responderam a pesquisa, 58%
eram do sexo feminino, 42% do sexo masculino, e a maioria (81%), possuia idade entre 17 e

25 anos.
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Qual seu sexo? Qual sua idade?

B FEMINING
B MASCULIND

m 17 A 25 ANDS
m 26 A 35 ANOS
m 35 A 40 ANOS

B> 40 ANOS

Figura 48 e 49: Resultados pesquisa Pré-Teste
Fonte: Desenvolvida pela agéncia

Para saber a classe social a que pertenciam os entrevistados e, assim, identificar
se eles faziam parte do grupo correspondente ao publico-alvo, perguntou-se qual era a sua
renda familiar mensal. Cerca de 36% responderam que possuem renda de 3 a 5 salarios
minimos, que é equivalente a classe C, e outros 6% disseram que sua renda € de 5 a 15
salarios minimos, equivalente a classe B. Sendo assim, ficou constatado que um total de 42%

do total de participantes sdo integram o publico-alvo da campanha.
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Quial sua renda familiar mensal?

2%

=< 1SALARIO

® 1-3 SALARIOS
» 3-5 SALARIOS
® 5-15SALARIOS
» > 15 SALARIOS

Figura 50: Resultados pesquisa Pré-Teste
Fonte: Desenvolvida pela agéncia

Através da pergunta “Quem escolhe o azeite que vai ser comprado na sua
casa?” pode-se identificar quem é que efetua a decisdo de compra na hora da escolha do
azeite. Um total de 57,3% respondeu que essa pessoa normalmente é a mae, comprovando que
o principal perfil do publico-alvo a ser atingido pela campanha da marca Cocinero sao

mulheres.
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Quem escolhe o azeite que vai ser comprado na sua casa?

= PA|

= MAE

= ESPOSA
= MARIDOD
mEU

= QUTRO

Figura 51: Resultados pesquisa Pré-Teste

Fonte: Desenvolvida pela agéncia

Perguntando sobre quais marcas de azeite os participantes conheciam, uma
maneira de levantar dados sobre a consciéncia que 0s consumidores possuem da marca
Cocinero, determinou-se que a marca foi lembrada por apenas 42% dos participantes,
enquanto o seu principal concorrente, Gallo, foi mencionado por 76% dos entrevistados. Logo
atrés, esta a marca Andorinha, com 38% de participantes a mencionando. Isso comprova
como a marca Cocinero precisa melhorar o seu posicionamento no mercado para ser lembrada

mais vezes, inclusive nos momentos da decisdo de compra.
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Quais marcas de azeite vocé conhece?

M Gallo

M Andorinha
I Maria

M Borges

M Cocinero
I Qutra

Figura 52: Resultados pesquisa Pré-Teste
Fonte: Desenvolvida pela agéncia

Perguntados sobre quais motivos sdo considerados na hora de escolher qual
azeite comprar, 45% responderam que € o sabor, enquanto outros 39% disseram ser 0 preco,
21% afirmam que a acidez é um fator considerado, todos estes aspectos ja sao excelentemente

garantidos pela marca Cocinero.

Quais motivos vocé leva em consideracao para escolher o azeite?

M Preco

B Quantidade
lEmbalagem
M Acidez

M Marca
ISabor

M Outros

Figura 53: Resultados pesquisa Pré-Teste
Fonte: Desenvolvida pela agéncia
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Outra questdo levantada pela pesquisa fez referéncia & comunicacdo que o
participante se lembrava, ja havia visto sobre alguma marca de azeite. As respostas revelaram
que a grande maioria (47%) ndo se lembra de ter visto alguma propaganda envolvendo azeite.
Outros 30% se lembram de terem visto algo na TV, e 17% se lembravam de campanhas que a
marca Cocinero havia feito. Isso comprova que através da comunicagdo a marca Cocinero tera
grandes possibilidades de impactar o seu publico-alvo, e que, a TV, é um meio que ainda
possui grande influéncia, devendo ser utilizada. Porém, a falta de mencdo, ou baixa
quantidade de mencdes, de outras midias como as de PDV e as sociais também mostra que

existe toda esta abertura para aplicar campanhas eficientes nestas outras.

O que voceé se lembra de ter visto de comunicacao sobre azeites até hoje?

mTV

B Gallo

M Cocinero

M Midias Impressas
M Nao Lembra
HPDV

Figura 54: Resultados pesquisa Pré-Teste
Fonte: Desenvolvida pela agéncia

Uma segunda parte da pesquisa realizada, colocava o participante frente as
embalagens de 5 marcas de azeite, as principais concorrentes Gallo, Andorinha e Borges,
além das embalagens antiga e nova da marca Cocinero. Esta fase foi elaborada para que a
nova embalagem pudesse ser testada em comparacdo aos concorrentes e também em
comparacdo a embalagem utilizada antes. As 5 embalagens foram dispostas sobre uma
bancada e foram enumeradas. Ao entrevistado foi entregue um cartdo de respostas para que
ele pudesse analisar sozinho as embalagens sem que sofresse influéncias do entrevistador.

A primeira questdo foi sobre o preco que o participante pagaria por cada um

dos azeites, para identificar qual o valor percebido pelos consumidores de acordo com a
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embalagem e a marca. A marca que foi escolhida mais vezes para obter o preco mais alto
dentre os sugeridos foi a marca da Nova Embalagem Cocinero, enquanto a embalagem antiga
da marca foi considerada pela maioria como a segunda mais barata. Isso comprova que a
mudanca da embalagem faz com que o valor percebido dela seja maior, ou seja, a Nova
Embalagem posiciona a marca Cocinero como a lider que ela jA& em questdes de sabor e
qualidade.

Qual preco vocé pagaria em cada uma destas opgdes?

M Andorinha - R$17,90

.Cocinero Novo -
R$22,90

7 Borges - R$17,90

M Gallo - R$19,90

- Cocinero Antigo -

R$19,90

Figura 55: Resultados pesquisa Pré-Teste
Fonte: Desenvolvida pela agéncia

Questionados sobre qual das 5 marcas ele compraria, 43% respondeu que
compraria a marca da Nova Embalagem Cocinero. Destes, 71% justificou a escolha pela
embalagem, citando que ela é bonita, atraente. Sendo assim, fica comprovado que a nova
embalagem alcanca o objetivo de reposicionar a marca Cocinero, e melhor, a coloca como
lider do mercado em relagéo a percepcdo dos consumidores.

Enquanto isso, outros 42% comprariam a marca Gallo por ser uma marca
conhecida ou que ja é utilizada em casa. Isso mostra como a marca concorrente é fortemente
lembrada, resultado provavelmente obtido através da comunicacéo.

Para outros 17% a marca escolhida seria a Cocinero antiga, também por ja ser
conhecida ou uma marca utilizada em casa. Em comparagdo a marca principal concorrente,

percebe-se a necessidade de reposicionamento para a conquista deste market share.



Qual destas marcas vocé compraria?

M Andorinha

M Cocinero Novo
[ Borges

N Gallo

M Cocinero Antigo

Figura 56: Resultados pesquisa Pré-Teste
Fonte: Desenvolvida pela agéncia
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