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RESUMO

H& um ano, sofremos com uma pandemia por da conta Covid-19 e isso afetou o
mundo de forma que muitas pessoas comecaram a se preocupar com a saude
e iniciaram uma vida fitness dentro da prépria casa. Partindo deste contexto,
desde o acontecido as pessoas procuraram viver uma vida mais saudavel,
buscando fazer exercicios e se alimentando melhor, fazendo com que as
pessoas procurassem bebidas e alimentos ricos em nutrientes, proteinas e sem
gordura. Nés, da agéncia, idealizamos para o seguinte trabalho, Projeto de
Graduacdo em Comunicacao, um estudo detalhado do produto Jussara Whey
Protein, umabebida lactea, rica em proteinas, perfeita para pessoas que buscam
uma vida mais saudavel, produzido e distribuido pela Jussara Laticinios, a fim
de oferecerumavisao holisticapara auxiliarna atuacéo do produto na cidade de
Franca-SP. Com base teérica realizou-se um briefing, mediante a coleta de
dados sobre o produto, mercado e publico-alvo. Com os dados coletados e o
briefing feito, transformamos as informagdes em conhecimentos concretos,
portanto foram feitas analises mercadoldgicas com o auxilio de ferramentas
como o ciclo de vida do produto, matriz BCG, SWOT e Cinco Forgas de Porter.
Em seguida a aplicacdo de um pesquisa quanti-qualitativa foi necessaria para
identificar pontos a acrescentar na entrega do produto ao mercado. ApGs muitas
analises feitas identificamos problemas que interferem no desempenho do
produto; com isso direcionamos nossa atencdo para um planejamento de
comunicacdo semestral de modo a soluciona-los, educar o publico ao
conhecimento do produto, reposicionar o produto no mercado, e fidelizar uma
parte dos mesmos. A campanha escolhida para desenvolvimento busca trazer
beneficios Uinicos parao cliente de forma quefaca o publico criar um vinculo com
a marca e divulgar o produto positivamente. Para um bom resultado da
campanhaum plano de midia detalhado foi tracado para auxiliar na distribuicao
de conteudo aos veiculos e para um controle maior sobre o investimento. E, por
fim um conceito criativo que aborda de forma natural e fundamentadatécnicas
de direcdo de arte, com conceito criativo em diagramacéo, tipografia, cores e
redacao publicitaria.

Palavras-chave: Whey Protein; bebida lactea; saudavel; comunicacao.



ABSTRACT

A year ago we suffered with a pandemic due to Covid-19 and this affected the
world so that many people began to worry abouttheir health and started a fithess
life in their own homes. Since this happened, people have been trying to live a
healthier life, trying to exercise and eating better, making people look for drinks
and foods rich in nutrients, proteins and fat free. We, the agency, idealized for
the following work, a graduation project in communication, a detailed study of the
product Jussara Whey Protein, a milk drink rich in protein, perfect for people who
seek a healthierlife, produced and distributed by Jussara Laticinios, in order to
offer a holistic view to assist in the performance of the product in the city of
Franca-SP. On a theoretical basis a briefing was carried out, by collecting data
about the product, market and target audience. With the data collected and the
briefing done, we transformed the information into concrete knowledge, so it was
done marketing analysiswith the help of tools such as the product life cycle, BCG
matrix, SWOT and Porter's five forces. Then the application of a quanti-qualitative
research was necessary to identify points to be added in the delivery of the
product to the market. After much analysis was done we identified problems that
interfere with the performance of the product, so we directed our attention to a
biannual communication planning in order to solve them, educate the public to
the knowledge of the product, reposition the product in the market, and build
loyalty among them. The campaign chosen for development seeks to bring
unigue benefits to the clientin a way that makes the public create a bond with the
brand and promote the product positively. For a good result of the campaign, a
detailed media plan was outlinedto assistin the distribution of contentto vehicles
and for greater control over the investment. And finally, a creative concept that
addresses in a natural and well-founded way art direction techniques, with
defense in layout, typography, colors and advertising writing.

Keywords: Whey Protein; milk drink; healthy; communication.
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1 INTRODUCAO

O inicio de 2020 foi marcado pela explosdo de casos de Covid-19.
Milhares de pessoas estavam contaminadas pelo coronavirus SARS-CoV-2 e
pouco se sabia sobre essa doenca. O mundo entrou em colapso, milhares de
pessoas morrendo e milhares de pessoas dentro de casa, a vida mudou e com

isso novos habitos foram adquiridos.

No Brasil as pessoas ficaram em lockdown, a rotina teve que mudar, néao
se podia sair para realizar as atividades normais, e com isso a alimentacao
mudou também. Uma preocupacdo com o0 sistema imunologico, com
alimentacdo saudavel e com a saude aumentaram. Com iSSO a procura por
alimentos e bebidas saudaveis e proteicas cresceu.

Em pesquisa realizada pela Tetra Pak Index, em 2021, aponta que 58%
dos brasileiros aumentaram o consumo de produtos que reforcam o sistema
imunoldégico. Foi questionado junto aos entrevistados, 0 motivo da mudanca de
hébito e muitos responderam que a Covid-19 fez eles repensarem a maneira
como vivem, assim aumentando o consumo de produtos que contribuem para a

saude e o bem-estar.

De acordo ainda com a pesquisa, 39% dos entrevistados dizem que
deseja aumentar o consumo no futuroe 57% irdo manter o volume de compra
atual. De acordo com Vivian Leite, diretora de Marketing da Tetra Pak, os
consumidores tém buscado alimentos e bebidas que atendem as necessidades
emocionais e funcionais, desde o consumo de vitaminas e proteinas e com

ausénciade ingredientes artificiais.

No Brasil 85% dos consumidores preferem consumir o produto em casa,
academias, escolas ou escritorios. E a grande maioria dos entrevistados 88%
compra o produto para o proprio consumo. Ao escolher os produtos funcionais,

31% das pessoas optam por bebidas lacteas com alto valor de proteina.
Vivian Leite, diretora de MKT, afirma:

Ha uma oportunidade de educar os consumidores sobre os ingredientes
e seus beneficios e fornecer clareza por meio de informacgdes simples e
factuais. As alegacdes de saude precisam ser confiaveis, ndo
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exageradas e ser faceis de entender. Quando escolhem um produto que
aumenta a imunidade, os consumidores buscam beneficios tanto
mentais, quanto fisicos. E isso cria oportunidades para marcas
encontrarem um espaco nas listas de compras pos-pandemia

Elaboramos um estudo de analises para entender o funcionamento do
mercado de bebida lactea proteica e um briefing para entendero status da marca
nacidade de Franca - SP. Além disso, foi realizado um estudo de mercado para
obter um feedback sdlido para que por meio de planejamento de comunicacao,
andlise de marketing e estratégias possa ser desenvolvido um plano de acéo
semestral para a marca proposta, com o objetivo de ser uma ferramenta para
auxiliarna conclusao do ciclo académico de graduacéo.
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2 BEBIDA LACTEA PROTEICA

A Instrucdo Normativa n® 16 do Ministério da Agricultura Pecuaria e
Abastecimento (MAPA), de 23 de Outubro de 2007, estabelece o “Padréo de
Identidade e Qualidade de Leites Fermentados e define bebida lactea como um
produto lacteo que resulta da mistura do leite (in natura, pasteurizado,
esterilizado, UHT (ultra high temperature — ultra alta temperatura), reconstituido,
concentrado, em po, integral, semidesnatado ou parcialmente desnatado e
desnatado) e do soro de leite (liquido, concentrado e em pd) adicionado ou ndo
de produto(s) ou substancia(s) alimenticia(s), gordura vegetal, leite(s)
fermentado(s), fermentoslacteos selecionados e outros produtos lacteos. A base
lactea representa no minimo 51% (cinquenta e um por cento) massa/massa
(m/m) do total de ingredientes do produto, com maximo de 49% de ingredientes
de origem néo lactea (BRASIL, 2005).

Segundo Sanvido (2007), o leite é obtido a partir da ordenha ininterrupta
das vacas. A composicdo média saudavel é de 3,7% de gordura, 3,4% de
proteina, 4,8% Lactose, 0,7% de cinzas e 12,7% de solidos. E considerado o
mais completo de natureza. Devido a este teor de nutrientes, o leite torna-se um
bom atraente para o crescimento de diversos microrganismos, benéficosou néo,
proporcionam alteracdes fisicas, quimicas e sensoriais no leite, transformando-
o em produtos lacteos (ORDONEZ, 2005).

Os consumidores, preocupados com a salude e a alimentagao saudavel,
procuram produtos que possam atender as suas expectativas de nutricdo e
sensorialmente de maneira rapida, pois ndo tém tempo de produzir sua propria
refeicdo. Com essa demanda, a indastria de lacticinios vem produzindo bebidas
de consumo rapido, com caracteristicas funcionais e nutricionais diferenciadas,

como € o caso da bebida lactea proteica.

As proteinas advindas do soro do leite sdo amplamente utilizadas devido
as suas qualidades nutricionais, sabor brando, boa digestibilidade e
propriedades funcionais (KELLEHER et al, 2018). Na fabricacdo de bebidas
lacteas, um dos principais ingredientes adicionados ¢ o soro de leite, um

subproduto da indastria de laticinios. O soro de leite tem alto valor nutricional e
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é adicionado a capacidade funcional de sua proteina, que torna a bebida um
alimento muito nutritivo. Whey Protein Concentrado (WPC) é um produtos
advindo do soro de leite com concentragao proteica de 30% a 80%. O WPC pode
ser usado para enriqueceros alimentos e torna-los uma fonte de proteina. Muitos
alimentos usam WPC adicionado como atrativo nutricional, como barra de
proteinas, doces e, especialmente, bebidas proteicas.

O WPC é amplamente utilizado em bebidas proteicas esportivas, dado
seu alto teor de proteina e aminoacidos essenciais, assim como suas
caracteristicas sensoriais desejaveis, como 0 aroma doce e o0 sabor. Seu uso em
laticinios € muito comum, como em iogurtes, bebidas lacteas, sorvetes,
sobremesas lacteas, além de também aparecer em outros ramos da industria,
como em sopas, molhos e férmulas infantis doce (ALI, LEE e RUTHERFURD
MARKWICK, 2019).
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3 BRIEFING

Antes de comecarmos a falar do assunto principal de um trabalho
académico precisamos elaborar um briefing que, de acordo com Lucas Mathias
(2022) é o primeiro passo para a execucao de um projeto, pois € ele que

determinara as etapas a serem seguidas rumo ao sucesso do nosso objetivo.

E nesta etapa que reuniremos informacdes para escolhermos o nosso
objeto de estudo, e com elas vamos pensar nas estratégias para prosseguirmos

para a etapa de planejamento.

Com isso percebe-se que € necessario a realizacdo do Briefing com
atencao e certeiro, pois ele sera a base para todo planejamento e a criacao de
toda a campanha. Assim, ndo podera apresentar erros e informacdes incorretas,

pois trarA consequéncias que poderdo colocar a situacdo em uma vertente
diferente da esperada.

3.1 HISTORIA DA EMPRESA

A Usina de Lacticinios Jussara foi fundada em 1954, pelo médico Amélio
Rosa Barbosa com o objetivo de proporcionar boa nutricdo para uma vida mais
saudavel. Devido a tal fato a empresa sempre se manteve atenta e focada nos
avancos tecnolégicos dos processos de producédo, sempre correndo atras de

qualidade e praticidade para o bem-estar dos consumidores.

Como uma das empresas pioneiras do segmento, em 1996 a Jussara ja
havia fundado uma fabrica em Franca-SP, e um pouco depois em 1998 ela
inaugurava umas das mais modernas plantas industriais da América Latina em
Patrocinio Paulista-SP, onde atualmente funciona sua sede, fruto do resultado
da enorme aceitacdo e qualidade do seu leite longa vida, e também pela

variedade de produtos distribuidos pela empresa até hoje.
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Figura 1l - Usina de Lacticinios Jussara

Fonte: Print Screen Facebook Leite Jussara, online, 2022.

Em 2015 a Jussara estava buscando novas op¢des de embalagens em
paises desenvolvidos no segmento para atender as novas necessidades e
exigéncias do consumidor brasileiro, e depois de muita pesquisa ela apresentou
ao mercado alinhaJussara MAX, de leite longavida, acondicionadoemgarrafas

plasticas.

Figura 2 - Embalagem Garrafa Leite Jussara
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Fonte: Print Screen Facebook Leite Jussara, online, 2022.

A novalinhade producgao apresenta uma das mais modernas tecnologias
de envase da América Latina para garrafas PET. Para isso foi construida uma
nova unidade matriz, em Patrocinio Paulista-SP, 5000 metros quadrados,

compondo a linhade envase e nova area de estocagem. Com um maquinario
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provido pela Sidel, uma multinacional lider no segmento de envase de garrafas
plasticas que é caracterizada por sua velocidade de operacao e alta capacidade

produtiva.

3.2 EMPRESA

Atualmente, a Jussara conta com 25 postos de captacdo de leite nos
estados de Sdo Paulo, Minas Gerais, Mato Grosso do Sul, Parana, e Goias, que
recebem leite diariamente de 4.000 produtores rurais.

Com um faturamento R$ 1 bilhdo no ano de 2016 e mais de 1000
funcionarios diretos, a Jussara foi lider em vendas de leite UHT no estado de
Sdo Paulo, e quinto colocado no mercado nacional, segundo pesquisas
publicadas APAS (Associacdo Paulista de Supermercado) e ABRAS
(Associacdo Brasileirade Supermercados) e realizadas por Kantar World Panel
e ACNielsen. E também j& foi eleita indicada pela APAS como o melhor

fornecedor de leite longavida, recebendo o prémio Troféu Ponto Extra 2014.

3.3 LINHA DE PRODUTOS

Nos dias atuais a Jussaraconta com umavasta linhade produtos que sao

eles:

e Leites UHT Jussara 1L, na embalagem comum de um litro: integral,
semidesnatado e desnatado.

e Leites Jussara MAX UHT 1L, na embalagem mais moderna e premiada:
integral, semidesnatado e desnatado.

e Leite Jussara Equilibré 1L com poucas calorias: semidesnatado.

e Leite Jussara Zero Lactose 1L: semidesnatado e integral.

e Jussara Chocolate Achocolatado 1L e 200ml.

e JussaraVérd Soja 1L e 200ml nos sabores: laranja, magé e uva.

e Jussara Whey Protein 250ml nos sabores: chocolate, baunilha e banana.
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e Culinarios Jussara: creme de leite Jussara 1,02kg/200g e leite
condensado Jussara 395¢.

e Leite Jussara em po integral 400g/800g.

e Refrigerados Jussara: Leite pasteurizado integral 1L, Manteiga extra com
sal 200G, Manteiga extra sem sal 200g, Mussarela Jussara 4 kg,

Requeijao cremoso Jussara 200g.

E, dentre todos os produtos listados acima, nos da Agéncia Lumos
Comunicacéo, escolhemos como objeto de estudo o Jussara Whey Protein, pois
atualmente com o fim da pandemia pela Covid-19 as academias estdo em alta e

devido a isso esse produto apresenta um grande potencial de crescimento no
mercado.
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4 PRODUTO

Segundo Kotler (2000), produto é algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. Podem ser tangiveis
(fisico, podem ser estocados) e intangiveis (sao os servicos, que nao podem ser

tocados), para organizagfes e consumidores.

O Jussara Whey Protein é um dos produtos fabricados pela Jussara e é

basicamente uma bebida lactea feita para pessoas que buscam uma dose extra
de proteina com sabor e praticidade.

Figura 3 - Post Instagram Leite Jussara

Fonte: Print Screen Facebook Leite Jussara, online, 2022.

Uma bebida pensada para pessoas que precisam fazer uma dieta a base
de proteina, porém nao tém muito tempo para preparar refeicdes especificas

antes de fazer exercicios ou ir a uma academia.

4.1 PROCESSO DE PRODUCAO

O Jussara Whey Protein antes de ir para as géndolas nos Pontos de

Vendas, passa pelo processo de produgéo, que é realizado em sete etapas.
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A base do produto é o leite. Ao chegar na usina o produto vai para a
recepcado de leite, onde passara por analiseslaboratoriais, para saber se ele esta

apto para o uso. Apos todos os testes darem um resultado positivo, é realizada
a estocagem do produto.

Saindo da estocagem, o produto passa pelo processo de pasteurizacao,
ondeo leite é aquecidoa 75°C por 15 segundose resfriado. Apés realizado esse

processo o leite € encaminhado para a padronizacéao.

Quando o leite j& passou pela pasteurizagcédo e padronizacéo, ele circula
durante 5 minutos pelo tanque para ser realizada a adicdo de ingredientes
necessario para a criacdo do Whey Protein. Quando finalizado esses minutos, o
produto € resfriado e encaminhado para o processo UHT (ultra-high
temperature), quando ele € submetido a uma elevada temperatura (130°C a
150°C) durante 2 a 6 segundos, num processo térmico de fluxo. Apés o tempo

definido, € imediatamente resfriado a uma temperatura inferiora 32°C .

ApOs esse processo, é adicionadaadosagem de enzimae o produto pode
ser envasado em temperatura ambiente e em uma embalagem hermeticamente
fechada e esterilizada. Em seguida, pode ser encaminhado para a “quarentena’,

onde ficarh em observacédo e analises durante 7 dias. Apos isso o produto é
encaminhado para a distribuicéo.

4.1.1 EMBALAGEM

A Jussara foi premiada e eleita varias vezes, com uma de suas
embalagens, o reconhecimento no Prémio ABRE, realizado pela Associagao
Brasileira de Embalagem, um dos mais conceituados do setor, pois alémde usar
da sua tecnologia para fazer os melhores produtos lacteos, ela também a usou

para inovar em suas embalagens.

As embalagens de caixa sdo compostas por 7 camadas sendo que na 42
inicia-se a barreira microbiol6gica. Assim, caso haja rompimento nas camadas
anteriores a embalagem podera até sofrer danos estruturais, mas nao impactara

na qualidade do produto.
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Figura 4 - Composicao da Embalagem
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Fonte: Print Screen Site Tetra Pak, online, 2022.

J& a composicdo das embalagens do tipo garrafas longo vida,
corresponde a 99,7% de pigmento, o que protege o produto da incidéncia de
raios ultravioleta, desempenhando assim a mesma funcao das camadas da

barreira microbiolégica da embalagem Tetra Pak, constituida por papeléo,
aluminio e polietileno.

4.1.2 COMPOSICAO INDUSTRIAL

O Jussara Whey Protein é feito com leite pasteurizado desnatado, leite
pasteurizado integral, soro de leite em pd, concentrado modificado, enzima
lactase, estabilizantes fosfatos dipotassico, fosfato dissodico, celulose

microcristalina, carboximetilcelulose sodica e carragena, aromatizantes e
edulcorante sucralose.
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5 MERCADO

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p.8):

Mercado € o conjunto de compradores atuais e potenciais de um produto”. De
acordo com eles, “o tamanho de um mercado depende do nimero de pessoas
que apresentam a necessidade, tém recursos para fazer uma troca e estao
dispostas a oferecer esses recursos em troca daquilo que desejam. (KOTLER E

ARMSTRONG, 2003)
Conceitualmente, acrescenta-se que sao muitas as areas e ambientes
envolvidos no mercado. E, com isso, cabe ao profissional de marketing analisar

qual o caminho deve percorrer para conquistar o seu publico-alvo.

Pode-se mensurar o tamanho de mercado fazendo o calculo de
guantidades vendidas, faturamento, consumo e outros fatores. Ao finalizar essa
andlise e céalculo, pode-se definir as estratégias mais eficazes para a empresa

se aproximar do seu target.

Levando isso em consideracéo, sob olhares para o mercado de bebida
lactea proteica, podemos ver o seu crescimento em ambito nacional, e com isso
direcionamos o foco desse estudo para o mercado regional de Franca-SP de

bebida lactea proteica de 250 ml.

Justifica-se essa escolha por conta da grande procura por uma bebida
saudavel em proteina pelas pessoas, segundo dados do Euromonitor, 0 mercado
brasileiro de produtos de alto teor de proteina cresceu 100% em valor e ja fatura
R$ 2 bilhdes.

5.1 TAMANHO DE MERCADO

O comércio de bebidas lacteas proteicas estd em seu estado de
crescimento para o mercado e segue acompanhando a tendéncia mundial do
consumo de bebidas saudaveis. A medida em que os consumidores apresentam
novos comportamentos, 0 mercado acompanha essa evolucao. Lembrando-se,
gue os consumidores sempre buscam por mais informacdes e por produtos que
representem ndo s6 o intelecto, mas personalidade, ao certo buscam por uma

marca que transmita a identificacao que eles procuram.
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Proteina, na cabeca dos consumidores, sempre esteve ligado a um
nutriente de forca. Com esse pensamento, a industria de alimentos trouxe, de
forma muito executada esse nutriente para os alimentos naforma de fortificacao,
ampliando o consumo de proteina como um suplemento de forga do consumidor
fitness para um suplemento de forca para diversos outros consumidores.

Os iogurtes e bebidas proteicas, novos queridinhos dos atletas, estes
produtos, que sado compostos principalmente de Whey Protein e Caseina,
nutrientesque contribuempara recuperacao musculare saciedade, invadiramas
prateleiras dos mercados nos ultimos anos. Estas novas bebidas e produtos com
alto teor de proteinas trouxeram inovacao para o mercado fitness, tanto em

sabor, como em formatos de embalagens e opc¢des de produtos.

5.2 PRINCIPAIS MERCADOS

Quando se pensa em principais mercados, podemos pensar que que as
vendasdo Jussara Whey Protein se concentrammais nacapital Sdo Paulo,onde
as vendas da marca sdo mais elevadas, e podemos aindadizer que o principal
distribuidor é a rede de supermercado Shibata, conforme informado pela propria
empresa. Contudo, sinaliza-se, que devido o presente trabalho ser um estudo
piloto académico na cidade de Franca — SP, ndo havia dados especificos sobre

consumo entre os 605.679 kmz2, assim detalhando cada regido. Porém, foi
realizada pesquisas de mercado para verificar como é o consumo na cidade.

5.3 PARTICIPACAO DE MERCADO

Atualmente, a Jussara atua com 6 pontos de venda na cidade de Franca
— SP, navendado Jussara Whey Protein, assim comercializa a linha de bebidas
proteicas nas redes de supermercados Irmdos Patrocinio, Rafas e
Supermercados Lopes, também nos postos Galo Branco e Posto Travessia e por
fim nas Padarias Rossato e Parada do Pao. Desse modo, averigua-se que a
marca detém uma participacdo expressivamente pequena, atende em poucos

estabelecimentos nédo se faz presente em todas as regides da cidade e nas
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principais pragas, como Supermercados mais conhecidos e atacados. Comisso,

nota-se umalacunanaatuacéao e nadistribuicdo do produto.
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6 CONSUMIDOR

A propria legislagdo consumerista se encarregou de conceituar
consumidornoart. 2°, caput,do CDC,como sendo “toda pessoa fisica ou juridica
que adquire ou utiliza produtos ou servicos como destinatario final" (BRASIL,
1990, p. 1). Comentando o dispositivo, Nehemias Domingos de Melo afirma que
o0 conceito faz referéncia a

pessoa fisica ou juridica que adquire o produto, para uso préprio ou de terceiros,
ou contrato de servigo, condicionando apenas a que seja o destinatario final, isto
€, que nao recoloque o produto ou servigo adquirido no mercado de consumo

(MELO, 2008, p. 32).
Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo muitos:
fatores culturais, sociais, psicoldgicos, pessoais ou demograficos influenciam

diretamente no processo de decisdo de compra.

Em geral, o Whey Protein € consumido por atletas de alto desempenho e
praticantes regulares de atividades fisicas intensas, especialmente a
musculacdo. Salvo alguns casos, ndo existem contraindicacdes e qualquer
adulto pode utiliza-lo como suplemento alimentar para aumentar o ganho de
massa muscular. Para quem busca a hipertrofia, por exemplo, o whey pode ser

um grande aliado.

De acordo com as andlises feitas nas redes sociais da marca, podemos
constatar que o consumidor do Whey Protein Jussara séo homens e mulheres,
em sua maioria praticantes de esportes e atividades fisicas que estdo em busca
de uma vida mais saudavel, sdo jovens com foco em alcancar seus objetivos e

realizam atividades na natureza, como trilha por exemplo.

Para se ter mais detalhes do perfil do consumidor do produto Whey
Protein Jussara, foram realizadas pesquisas de campo na cidade de Franca-SP,
para dessa forma definir quais sdo as caracteristicas socioeconémicas e
personalidade, para assim definirmos a persona para a execucao da proposta
da nova campanha.

7 DISTRIBUICAO
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Os canais de distribuicdo sdo meios que as empresas utilizam para
garantir que seus clientes recebam os seus produtos, certificando que eles
cheguem aos clientes certos, em perfeito estado, com as quantidades corretas
e notempo determinado. Sendo assim, a distribuicdo dos produtos é importante

que seja feita corretamente.

Os varejistas sdo os principais intermediérios do produto Jussara Whey
Protein, eles realizam a venda diretamente ao cliente final. Também tem os
atacadistas que compram e revendem para os varejistas.

Os canais de distribuicdo da Jussara contam com uma estratégia de pos-
venda, como a prestacdo de alguns servicos como logistica, garantia de
qualidade de entrega e dentre outras atividades, com a finalidade do produto
chegar ao consumidor em perfeito estado. Os locais onde é vendidos o0 Whey
Protein na cidade de Franca - SP sdo: Supermercados Irmdos Patrocinio,
Supermercados Rafas, Supermercados Lopes, Posto Galo Branco, Posto
Travessia, Padarias Rossato e Padaria Parada do P&o.
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8 PRECO

O preco aplicado no produto, na maioria das vezes, faz total diferencana
decisao da compra. Mesmo que a motivagao de compra envolvadiversos fatores
na hora da decisdo de compra, o preco faz uma grande diferenca para os
consumidores. O valor pode levar varias informac¢des sobre o produto como a
classe social a que o produto se destina, comunicando-se assim com O0sS
consumidoresalvo. Kotler e Keller (2019) definemo fator pregco em algunstemas
importantes como descontos, bonus, tabelas, condicbes de pagamento e
condi¢Besde financiamento, todas essas séo praticas comuns de mercado, caso
em que a empresa alcancando a maxima flexibilidade em varios deles, vocé
naturalmente alcancard vantagem competitiva, atraindo assim a atencdo dos

consumidores.

O primeiro determinante do preco € o custo. O custo € a base, o preco

mais baixo para um investimento na fabricagdo de um produto ou servigo, o que
significa uma parte importante e complexa.

N&o cabe somente a empresa Jussara definiro preco final do produto. O
setor de desenvolvimento e o setor financeirolevamem contadesde a producéo,
gastos internos e externos que dependem da demanda e oferta de suas
matérias-primas, que podem apresentar variagfes, visto que sdo produtos
sazonais que sao completamente dependes do setor industrial. Ou seja, 0 preco
deve englobar tudo, ndo somente a lucratividade que a empresa tera sob este
produto. E os varejistas também podem definir o valor do Whey Protein, mesmo

que a diferenca seja por centavos.

E importante apontar que a Jussara é uma empresa de laticinios bastante
conhecida no Brasil, e ela tem como foco de consumidores de classes com
menor poder aquisitivo, ou seja, os produtos da Jussara precisam ser mais
acessiveis para seus consumidores, havendo uma variedade de produtos e
valores. O Whey Protein € um dos produtos cujo o preco entra nesse quesito. E
uma bebida saudavel e de relevancia sustentavel que demonstra crescimento, o

valor nutricional que a marca atingiu e oferece ao consumidor, sdo valores
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benéficos que oferecidos ao consumidor, e 0 seu preco acaba se tornando
acessivel para os consumidores de Jussara Whey Protein.

Tabelal - Comparacéo de precos

Tabela de pregos

Jussara Whey RS 5,98
Protein 250ml. £
YoPro 250ml. RS 10,50
Piracanjuba Whey
250ml. R27,99
Italac Whey Protein
RS 6,90

250ml.

Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacgéao, 2022.
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9 MOTIVACAO DE COMPRA

Diferenciacao, variedade de produtos, qualidade, preco, entre outros, séo
uns dos fatores que podem motivar o comprador a comprar. O cliente néo
simplesmente acorda com a vontade de comprar o produto, existem diversos
fatores que estimulam a compra, despertando o querer para a realizagéo da
atitude. Para estimular essa vontade de compra no consumidor, precisa entender

gual o desejo e a necessidade dele sob o produto.

by

O Whey Protein é uma bebida que faz bem a saude, além de ser
recomendada por meédicos, no entrando, ela ndo € uma necessidade do cliente,
por ser uma bebida que é mais consumida por pessoas que frequentam
academias ou praticantes de atividades fisicas, entdo a marca tem como dever
destravar no cliente a necessidade do consumo desse produto. Sendo assim, a
marca deve trabalhar em diversos fatores, como o preco, a comunicacao e até

mesmo as embalagens, para destravar o desejo do consumidor em relagéo a
motivacdo de compra do Whey Protein.

Variam do poder de barganha,influénciadacultura,influénciasreligiosas,
geograficas e até mesmo o0s canais de compra que disponibiliza. O mercado
recebe diversos tipos de Whey Protein, sendoassim, o consumidortem diversas
opcoes, porém, o que pode favorecer a Jussara em relacdo a concorréncia é o
preco mais acessivel dos produtos, sua embalagem pratica e os diferentes

sabores que a marca oferece ao cliente.

Existem diversas raz6es que estimulam compra do produto, sao elas que
a marca leva em consideracdo nahorada divulgacao e vendado produto. Sendo
assim, a empresa enfatiza bastante as qualidades que o Whey Protein pode
oferecer ao consumidor, sendo as seguintes questdes, como ser uma bebida
saudavel,com excelentes valores nutricionais, além da interferéncia geografica,
cultural e social. Aspectos esses como quais locais que os consumidores
frequentam, com quais pessoas e em quais horérios. Afunilando cada vez mais
o possivel publico-alvo,além da distribuicdo e o preco, mencionados, sdofatores
importantes na decisdo da compra do Whey Protein.
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Sendo assim, a marca deve oferecer ao consumidor o que ele procura,
gerando beneficios que ele espera receber ao comprar o Whey Protein. O
produto traz diversos aspectos positivos e motivos de compra para o consumidot,
como o fato de ser uma bebida saudavel, com muitos valores nutricionais
positivos, vitaminas, um preco acessivel e embalagenstecnoldgicas e atraentes.
Em relacdo a marca e ao produto, eles passam um aspecto de segurancae
jovialidade ao seu publico-alvo, como percebemos em sua comunicacao e até

mesmo nas embalagens dos produtos.
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10 CONCORRENCIA

O termo “concorréncia” € geralmente utilizado para designar o grau de
competitividade ou de rivalidade existente entre empresas ou outras entidades
gue oferecem produtos ou servigcos semelhantes (substitutos) e que competem

entre si pelos mesmos mercados ou segmentos de mercado.

Segundo Kotler e Keller (2006), “a concorrénciaincluitodas as ofertas e
os substitutosrivais, reais e potenciais que um comprador possa considerar|...]",
ou seja, qualquer outra organizacdo que ofereca produtos que possam ser
escolhidos pelo mercado, em detrimento da escolha por aqueles que séo
oferecidos pela sua organizagéo. Nesse contexto, mesmo organizagdes sem fins
lucrativos também terdo concorrentes, pois na verdade a concorréncia ndo esta

necessariamente vinculada ao fator compra ou pagamento por algo, mas sim a
substituicdo do uso ou consumo deste algo por algum outro.

Portanto, para compreensao e analise mais seguras, os termos paralelos
sao conceituados como diretos e indiretos. Esta caracterizagéo pretende elucidar
fatores para uma compreenséo mercadoldgica apurada de uma marca, dada a
proximidade e semelhanca de entrega e a adequacao de outros fatores

estruturais que nao sédo diretamente confrontados.

10.1 CONCORRENTE DIRETO

Para Oliveira (2011, online), concorrente direto € “aquele que vende a
mesma linha de produtos para um mesmo publico-alvo”. Levando em
consideracao a proposta que queremos trabalhar no mercado de bebida lactea
proteica Francano, de Whey Potein, zero adi¢cdo de acucares, zero lactose, 15 g
de proteina, na embalagem Tetra Pak de 250 ml, para dessa forma conseguimos

detectar a concorrénciadireta do Jussara Whey Protein.

Com aspectos definidos, observando a relacdo de participacdo das
marcas no mercado do municipio, composicdo industrial e aproximac¢do de
comercializag&o. As marcas concorrentes diretos do Jussara Whey Protein sao

YoPro Danone, Italac Whey Protein e Piracanjuba Whey.
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10.1.1 YoPro Danone

A Danone, foi fundada em 1919 pelo médico Isaac Carasso na Espanha
(Barcelona) como uma pequena fabrica de producado de iogurte. A fabrica foi
nomeada "Danone", em cataldo, em homenagem ao apelido "Danon” do nome
de seu primeiro filho, Daniel Carasso.

A empresa estava presente em 130 mercados e faturou US$ 25,7 bilhdes
em 2016, sendo mais da metade em paises emergentes. Em 2015, os produtos
lacteos frescos representaram 50% das vendas totais do grupo, nutricdo infantl
22%, aguas 21% e nutricdo medica 7%.

A Danone iniciou suas atividades no Brasil em Pocos de Caldas (MG) no
ano de 1970, com uma parceria com a Laticinios Pogcos de Caldas para o

lancamento do primeiro iogurte com polpa de frutas, até entdo inédito no
mercado brasileiro.

Em dezembro de 2000 a Danone adquiriu a marca Paulista, que esta
presente no Brasil desde 1933, quando iniciou a sua trajetdria com a distribuicéo

porta a porta de leite em garrafas de vidro.

Hoje, a empresa opera por meio de sua fabrica localizadaem Pocos de
Caldas (MG). Suamatriz esta situada em S&o Paulo-SP e a empresa possui

varios escritérios de vendas e centros de distribuicéo pelo Brasil.

Figura5 -Logo YOPRO

YoPRO

Fonte: Danone, online, 2022.

YoPRO possui um portfélio com variados tipos de produtos proteicos, que
atendem as mais diferentes categorias de consumidores. Mas 0 que torna a

marca concorrente direta € a linhade YoPRO 15g High Protein.


https://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%B3lar_americano
https://pt.wikipedia.org/wiki/Paulista_(Danone)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Leite
https://pt.wikipedia.org/wiki/Po%C3%A7os_de_Caldas
https://pt.wikipedia.org/wiki/Po%C3%A7os_de_Caldas
https://pt.wikipedia.org/wiki/Matriz
https://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Paulo_(estado)
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Figura 6 — Novo YoPro Morango

Fonte: Instagram YoPRO, 2022.

Alinhade bebidalactea proteica da Danone é desenvolvidacomfoco para
pessoas que praticam alguma atividade fisica ou esporte, sendo em local
adequado ou em casa. O YOPRO 15g High Protein ndo apresenta adicao de
acucar e zero lactose, tem como diferencial ndo ser necessario refrigeragao.

A Danone quer entregar com sua linha o propdésito de bebida saudavel e
proteica, analisando a comunicagao das redes sociais podemos notar que a
marca quer passar o efeito de bebida para treino, para se consumir para realizar
a atividade ou poés atividade.

10.1.2 ltalac Whey Protein

Italac Alimentos é um grupo industrial goiano do ramo de laticinios. Em

2020, foi considerada a marca de lacteos mais comprada do Brasil e esta entre
as trés marcas de bens de consumo mais escolhidas pelos brasileiros.

Fundada em janeiro de 1996, pelos irmdos Claudio Teixeira, Marcio,
Jerdnimo, Sérgio e Alexandre, a Goiasminas, detentora da marca Italac,

inaugurou a primeira unidade fabril na cidade de Corumbaiba (GO), produzindo
queijo mussarela, produto comercializado pela empresa até hoje.

Com unidades processadoras de leitee fabricacdo de queijosnos
Estados de Goias, Minas Gerais, Para, Rondbdnia e Rio Grande do Sul, a Italac

é hoje uma das grandes empresas do setor de laticinios no Brasil. Em outubro


https://pt.wikipedia.org/wiki/Latic%C3%ADnios
https://pt.wikipedia.org/wiki/Leite
https://pt.wikipedia.org/wiki/Queijos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Goi%C3%A1s
https://pt.wikipedia.org/wiki/Minas_Gerais
https://pt.wikipedia.org/wiki/Par%C3%A1
https://pt.wikipedia.org/wiki/Rond%C3%B4nia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Latic%C3%ADnios
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de 2009, foi inaugurada a usina de beneficiamento da Italac Passo Fundo, que
produz leite longa vida para distribuicdo no Sul e Sudeste do pais. O
empreendimento aumentou em 17% a capacidade de processamento da ltalac
Alimentos, para 4,1 milhdes de litros por dia.

Figura 7 - Logo Italac

Italac

La em casa tem.

Fonte: Google Imagens, online, 2022.

O Whey Protein Italac tem em sua linha dois tipos de produtos, que
atendem a um publico especifico. O que a torna um concorrente direto é o Whey

Protein Italac 15g.

Figura 8 - Langcamento da linha Whey Protein Italac

Sy

Italac

Agord com 15g

Fonte: Google Imagens, online, 2022.

Em analise, observamos que o produto ndo € muito divulgado nas redes

sociais, mas é encontrado nas gondolas dos supermercados. Seu foco séo


https://pt.wikipedia.org/wiki/Passo_Fundo
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pessoas que praticam algumtipo de esporte e possam consumir o Whey Protein
Italac como pre ou pds treino. Nao tem adicdo de acglcar e é zero lactose, sua

formulacgéo é parecida com os outros da mesma categoria.

10.1.3 Whey Piracanjuba

A Piracanjuba é umaindustriade laticinios brasileira,fundadaem 1955 na
cidade de Piracanjuba, nointerior de Goias. Ocupa atualmente a posi¢cdo de 62
marca mais escolhida nos lares brasileiros, 3° maior empresa de lacteos do
Brasil. A producao iniciou com apenas um item: manteiga em lata. Em 1979, a

empresa deu inicio a producédo de queijos.

Hoje, j& sdo mais de 160 opcbBes nas categorias de leites,
manteigas, bebidas lacteas e queijos. Pioneira no segmento zero lactose, a

marca conta com uma linha para pessoas com intolerancia a lactose.

A Piracanjuba faz parte do grupo Laticinios Bela Vista, reconhecido com

uma das quatro maiores industrias de laticinios do pais.

Figura 9 - Logo Piracanjuba

Piracanjuba’

desde 1955

Fonte: Google Imagens, online, 2022.

O Whey da Piracanjuba contém 23g de proteina e sendo zero lactose, 0

gue torna um concorrente do Jussara Whey Protein.

Seu foco sdo pessoas que praticam algumtipo de esporte e possa
consumir o Whey Protein Italac como pre ou pés treino. Nao tem adicao de

acucare suaformulacdo é parecida com os outros da mesma categoria.


https://pt.wikipedia.org/wiki/1955
https://pt.wikipedia.org/wiki/Piracanjuba
https://pt.wikipedia.org/wiki/Goi%C3%A1s
https://pt.wikipedia.org/wiki/Manteiga
https://pt.wikipedia.org/wiki/Queijo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Bebida_l%C3%A1ctea
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lactose
https://pt.wikipedia.org/wiki/Intoler%C3%A2ncia_%C3%A0_lactose

Figura 10 - Langcamento da linha PiraWhey

Piracanjubd’ H Piracanjubd’

WHEY || WHEY

WHEY

Fonte: Google Imagens, online, 2022.

10.1.4 Analise Comparativa

proteica e saude.

Tabela2 - Comparacéo de Sabores

Tabela de sabores

*Baunilha.
Jussara Whey <
5 Banana.
Protein 250ml. %
Chocolate.

*Milk Shake de
YoPro 250ml. baunilha.
*Chocolate.

*Frutas Vermelhas.

*Banana.
*Baunilha.

Piracanjuba Whey *Cacau.
250ml. *Pasta de
amendoin.

*Batata doce com
gengibre

*Frutas Vermelhas.

Italac Whey Protein *Banana.
250ml. *Baunilha.

*Chocolate

Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022
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Em termos de conhecimento da concorréncia, a analise comparativa é
considerada de extrema importancia, pois é preciso avaliar os pontos de

convergéncia e divergéncia entre as trés marcas distribuidoras de bebida lactea
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As anélises mostram que o Jussara Whey Protein é um produto préximo
aos seus concorrentes segundo as informacdes das tabelas nutricionais,

gerando competitividade por ser um produto Jussara que é uma marca
consolidada no mercado.

Podemos analisartambém que a Danone entrega sabores diferenciados
e isso pode agradar uma grande parcela de consumidores, entretanto a Jussara

entrega sabores que agradam a todos.

10.2 CONCORRENTE INDIRETO

Concorrénciaindireta: empresas que oferecem produtos diversos, porém

semelhantes, com o objetivo de conquistar o mesmo perfil de consumidor.

S&o considerados concorrentes indiretos do produto Jussara Whey
Protein outros tipos de Whey sollUveis que apresentam diferencas no consumo e
embalagem, sdo menos versateis, mas atingem a mesma parcela do Whey

Jussara (pessoas praticantes de esportes e que se preocupam com a saude)

E necessario salientar que uma grande ameagca de concorrénciaindireta
sao as grandes empresas do ramo alimenticio que a qualguer momento podem
investir em um produto semelhante ao Jussara Whey Protein se tornando mais

um concorrente direto do produto.
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11 ANALISE DE COMUNICACAO

A comunicacdo da empresa é muito importante para a imagem da marca no
mercado. E através da comunicacio, tanto online, quanto off-line, que se sabe
como a marca se posiciona, 0 que € gerado e 0 que a comunicacao esta
entregando para o consumidor. A comunicagao é o ato da marca se comunicar
com os seus clientes, de maneiras diferentes, que compde a identidade da
empresa. Comunicagdes bem projetadas devem sempre manter um padréo,

mesmo que sem ainclusdodeumaassinatura,os consumidores podem associar
o trabalho criativo a marca.

Claro que além da estética agradavel, é muito importante que a
mensagem seja clara e objetiva para os consumidores, sem desviar a atencéo
do que realmente importa. Cada detalhe na comunicacéo deve fazer sentido,
formando um conjunto de elementos que seja realmente eficaz e cumpra com

seu dever.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), a ponta do iceberg comeca
com a marca. O nome da marca, por exemplo, deve ser de facil pronuncia e

entendimento dos consumidores, e que faca total sentido com a proposta da
empresa.

11.1 ANALISE DA INTERFACE DO SITE E REDES SOCIAIS

A composicao grafica da marca da Jussara € composta por um imagotipo,
ou seja, a combinacdo de imagem e texto que podem fazer sentido mesmo
separadamente. A ligacdo do nome ao isotipo (a parte simbdlicada marca, que
atorna pode ser reconhecidasemtexto), sendo umacomposicdo agradavel para
a marca. A marca é representada por um isotipo de uma vaca piscando, que
remete um modo informal de comunicacdo nao-verbal geralmente sinalizando
uma acdo de concordancia. O texto da marca Jussara também pode ser usado
sozinho quando necessario, por sua caracteristica Unica, cores bem
estabelecidas pela empresa e a fonte do texto que jA se tornou padrdo da

identidade da marca.
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As redes sociais da marca também fazem parte da identidade visual.
Sendo assim, elas precisam manter um padrdo comunicativo que representa a

marca. Cada umarequerumformato diferente de ser exibido, mas nuncafugindo
do padrao que identifica a marca, como mostra os exemplos a seguir.

Figura 11 - Perfil Facebook Leite Jussara

Fyseee: |

Il‘ : o #Ju§saroCoqu
1O

JUSSARA Leite Jussara

@leitejussara - Empresa industrial & Fale conosco

2 leitejussara.combr

Pagina inicial Videos Fotos  Sobre Mais v @ Mensagem Q @

Fonte: Print Screen Facebook Leite Jussara, online, 2022

Figura 12 - Perfil Instagram Leite Jussara

|eiteiugsara Enviar mensagem ‘ wee

1.189 publicagdes 14,9mil seguidores 3 seguindo

Leite Jussara
Produto/servigc

Completo como amor de mae.
#toquedejussara #jussaracomvc
Receitas e novidades[l|
linktr.ee/leitejussara

Seguido(a) por ferrei.ra_e Lferreira.

OCH SO O &

JussaraCo... Receitas #BoraTreinar Dia da Agua Receitas Vérd Memes da ... JussaraCo...

Fonte: Print Screen Instagram Leite Jussara, online, 2022.

Sendo assim, os conteddos postados nas redes sociais da Jussara,
seguem uma caracteristica de boa saude, alimentacéo certa, familia, confianca,
informacdao, carinho, receitas, alegria, amizade e jovialidade. Sdo fatores que
estdo ligando a marca com os seus consumidores, deixando-0s mais proximos.

As postagens geralmente sdo as mesmas do Instagram e Facebook.
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Figura 13 - Post Instagram Leite Jussara

AFINAL, QUAL
A IMPORTANCIA DO
LEITE NA INFANCIA?

Fonte: Print Screen Instagram Leite Jussara, online, 2022.

Figura 14 - Post Instagram Leite Jussara

Juju Vaquinha

e @LeiteJussara
MENTIRAS QUE TODO MUNDO CONTA
#DIADAMENTIRA

- Pensei que voceé estava de dieta?
- Eu 6, vou comecar na segunda . . .

JUSSARA

Fonte: Print Screen Instagram Leite Jussara, online, 2022.



50

Figura 15 - Post Instagram Leite Jussara

»\' rerorm——. - !
? g& AMOR g g?

CANAPE
| D€ PaLMITo

Fonte: Print Screen Instagram Leite Jussara, online, 2022.

Aidentidade visual da marca vale também para o site da empresa, apesar
de conter um layout com bastante imagense poucasinformacdes, o site mantém
as mesmas caracteristicas das redes sociais, com informacfes sobre o0s

produtos vendidos e sobre a empresa. O site também conta com um Blog, que
contém artigos informativos sobre vida saudavel, entre diversos outros assuntos.

Ja a plataforma do Youtube, sdo publicados contetdos/videos, mais
direcionados, como receitas faceis utilizando os produtos Jussara, ou até mesmo

assuntos sobre saude e bem-estar, sem um padrdo de publicacao.

Figura 16 - Site Leite Jussara

& SAC » Servico de Atendimento ao Consumidor

INSTITUCIONAL ~ PRODUTOS ~ VIDASAUDAVEL BLOG  DUVIDAS ~ CONTATO

NoVA

EMBALAGEM

coM

TECNOLOGIA EDGE

MUITO MAIS
PRATICIDADE

LEITE UHT DESNATADQ

O MINISTERIO DA SAUDE INFORMA: O ALEITAM EVITA INFECCOI IAS E E RECOMENDADO ATE OS 2 (DOIS) ANOS DE IDADE OU MAIS. ]

Fonte: Print Screen Site Leite Jussara, online, 2022.
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Figura 17 - Site Blog Leite Jussara

JUSSARA

Fonte: Print Screen Site Blog Leite Jussara, online, 2022.

Figura 18 - YouTube Leite Jussara

COMPLETO
COMO AMOR
DE MAE

N Leite Jussara _
2 INSCREVER-SE
566 inscritos

INiclo VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE G >

Fonte: Print Screen YouTube Leite Jussara, online, 2022.

Podemos concluirentdo que a comunicacgao online da marca esta sendo
bem-feita e direcionada de acordo com os consumidores de Leite Jussara,
principalmente suas redes sociais. Toda a comunicacao feita pela marca, vareia
de acordo com cada plataforma, cumprindo a regra que cada uma exige.

Agora falando sobre as embalagens, podemos perceber que cada produto
tem a sua maneira de se comunicar com o consumidor. Como mostram 0s
exemplos abaixo, pode-se notar que cada embalagem oferece um design
diferenciado, apropriado para determinado produto. A comunicacdo da marca
relativamente a embalagens nao consegue seguir fielmente os fatores da sua

identidade visual e proposta em todas as embalagens, pela diferenciacdo das
cores, formatos e design.



Figura 19 - Embalagens Leite Jussara

3

TEGRAL

LEITE UHT SEMIDESNATADO

s
LEITE UKT DESNATADO @

" JUSSARA

"JUSSARA
¥ JUSSARA

==
i

LEITE UHT INTEGRAL LEITE UHT SEMIDESNATADO LEITE UHT DESNATADO

Embalagem de 1 Litro Embalagem de 1 Litro Embalagem de 1 Litro

Fonte: Print Screen Site Leite Jussara, online, 2022.

Figura 20 - Embalagens Leite Jussara

| E . | -
f { | | :
| i
o | g s | = | {
ol | b ol 1 ol |
LEITE UHT JUSSARA MAX INTEGRAL LEITE UHT JUSSARA MAX LEITE UHT JUSSARA MAX DESNATADO
Embalagem de 1 Litro SEMIDESNATADO Embalagem de 1 Litro
Embalagem de 1 Litro

Fonte: Print Screen Site Leite Jussara, online, 2022.

Figura 21 - Embalagens Leite Jussara

LEITE JUSSARA ZERO LACTOSE LEITE JUSSARA INTEGRAL ZERO
Embalagem de 1 Litro LACTOSE
Embalagem de 1 Litro

Fonte: Print Screen Site Leite Jussara, online, 2022.
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Figura 22 - Embalagens Leite Jussara Chocolate

SABOR PARA

TODAS AS HORAS

Fonte: Print Screen Site Leite Jussara, online, 2022.

Figura 23 - Embalagens Jussara Vérd Soja

3

W

JUSSARA VERD SOJA LARANJA JUSSARA VERD SOJA MACA

Embalagens de 1 Litro e 200 ml

JUSSARA VERD SOJA UVA

Embalagens de 1 Litro e 200 ml Embalagens de 1 Litro e 200 ml

Fonte: Print Screen Site Leite Jussara, online, 2022

Figura 24 - Embalagens Culinérios Jussara

b
8

i’
@

" CREME DE LEITE LEVE UHT

CREME DE LEITE JUSSARA LEITE CONDENSADO JUSSARA
Embalagens de 1,020Kg e 200g Embalagens de 395g

Fonte: Print Screen Site Leite Jussara, online, 2022.
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Figura 25 - Embalagens Refrigerados Jussara

LEITE PASTEURIZADO INTEGRAL MANTEIGAS EXTRA COM SAL MANTEIGAS EXTRA SEM SAL
Embalagem de 1 Litro Embalagem de 200g Embalagem de 200g
>
yeila0
ﬁeﬂcmmos
MUSSARELA JUSSARA REQUEIJAO CREMOSO JUSSARA
Embalagens de Aproximadamente 4Kg Embalagem 200g

Fonte: Print Screen Site Leite Jussara, online, 2022.

Figura 26 - Embalagem Leite Em P4 Jussara

LEITE EM PO INTEGRAL
=

Fonte: Print Screen Site Leite Jussara, online, 2022.

Situando o produto escolhido por nés da Agéncia, o Whey Protein,
podemos notar que ele € pouco mencionado nas redes sociais da Jussara, por
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ser um produto novo e ndo o foco da empresa. O Whey Protein € uma bebida

saudavel que tem como publico maior as pessoas que frequentam academias,
treinam, praticam esportes etc.

Nas redes sociais, como o Facebook e o Instagram, s&o poucas as
publicacbes sobre o Whey Protein, porém, sdo publicacdes que fala sobre ter
uma vida saudavel, exercicios, entre outros assuntosrelacionados,como mostra
as figuras abaixo.

Figura 27 - Post Facebook Leite Jussara

e Leite Jussara
5 de novembro de 2021+ Q
Me diz ai, qual é o seu #Bora treinar? Qual esporte te motiva? .=

Para ter aquele gas extra, vai de Jussara Whey Protein.
J& vem pronto, é s agitar e mandar pra dentrol... Ver mais

. #BORA
TREINAR

Fonte: Print Screen Facebook Leite Jussara, online, 2022.
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Figura 28 - Post Instagram Leite Jussara

@) e, oo

@ leitejussara Cuidar da satde e se manter saudavel sao atitudes
importantes para todos nos, ndo € verdade?

Ter satde é estar com a parte fisica e psicologica em dia e isso é
importante para todos.

2. EXERCITE-SE/!

Pensando nisso, a Jussara separou 5 dicas para vocé cuidar melhor
da sua #saude e ter mais qualidade de vida.

Arraste para o lado e confira!

#LeiteJussara #LeiteEVida #Nutricio #Alimentacao #Qualidade
#dicas #DiaMundialDaSadde

Praticar | » j A 7L

atividades fisicas . \ B O QV Al
regularmente faz '

bem para a
saude de todos.

Curtido por bellachartonenezio e outras pessoas

"
® Adicione um comentério...

Fonte: Print Screen Instagram Jussara, online, 2022.

No site da empresa, na pagina dos produtos, encontra-se uma pagina
direcionada somente para o0 Whey Protein, nela podemos encontrar os sabores
gque a marca oferece aos seus consumidores e informagdes sobre o produto.
Nao € uma pagina muito organizada e esteticamente bonita, mas consegue
passar mais informagfes para o consumidor do Whey Protein. Ja no Blog, é
apresentado apenas um artigo sobre o Whey Protein, publicado no dia

13/05/2021, com o tema “Chegou Jussara Whey Protein”.

Figura 29 - Site Leite Jussara

& SAC « Servigo de Atendimento ao Consumidor

INSTITUCIONAL  PRODUTOS ~ VIDA SAUDAVEL BLOG DUVIDAS  CONTATO

JUSSARA WHEY PROTEIN

Jussara Whey Protein

‘ O MINISTERIO DA SAUDE INFORMA: O ALEITAMENTO MATERNO EVITA INFECGOES E ALERGIAS E E RECOMENDADO ATE OS 2 (DOIS) ANOS DE IDADE OU MAIS.

Fonte: Print Screen Site Leite Jussara, online, 2022.
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Figura 30 - Site Blog Leite Jussara

JussARA INSTITUCIONAL ~ PRODUTOS ~ VIDASAUDAVEL  BLOG  DOVIDAS  CONTATO

CHEGOU JUSSARA WHEY PROTEIN

CTTY oo iAo oonEE

Fonte: Print Screen Site Blog Leite Jussara, online, 2022

O Whey Protein também se faz presente no Youtube, onde foi criada uma
Playlist que contém videos de treinamentos ensinados porum Personal Trainer,
que podem ser feitos em casa no dia a dia, e sobre o consumo do Whey Protein.
O nome da Playlist é #Bora Treinar com Jussara Whey Protein.
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Figura 31 - YouTube Leite Jussara

J 568 inscritos
INiclo VIiDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE Q >

#BoraTreinar com Jussara Whey Protein ~ p REPRODUZIR TODOS

QUER MAIS DISPOSIGAO FAGA ESSE TREINO E TENHA TREINO PARA AUMENTAR A REDUZA SUAS DORES NO METABOLISMO ACELERADO:
PARA O DIA-A-DIA? FAGA... MAIS ENERGIA PARA... IMUNIDADE | Bora Treinar... CORPO COM ESSE TREINO |... FAGA ESSE TREINO! | Bora...

Leite Ju Leite Jussara Leite Jussara Leite Jussara

33 visualizagdes * hd 6 meses 22 visualizagbes + ha 6 meses 25 visualizagBes * ha 6 meses 11 visualizagtes * hé 5 meses

2v lizagdes * hd 5 meses

Fonte: Print Screen YouTube Leite Jussara, online, 2022.

As embalagens do Whey Protein tém um design objetivo e direto,
proporcionando uma praticidade maior ao consumidor, podendo consumir o
produto onde, quando e na horaque desejar. As cores das embalagens sao de
acordo com o sabor, além de conterimagens de cada sabor, porém elas mantem
um padrao na estética, que é a questao das informacdes presente no produto e

a cor preta como a principal. Percebemos que as embalagens tém uma estética
mais jovial da atualidade como mostra a figura abaixo.

Figura 32 - Embalagens Jussara Whey Protein

= | =

[ L&

JUSSARA WHEY PROTEIN CHOCOLATE JUSSARA WHEY PROTEIN BAUNILHA JUSSARA WHEY PROTEIN BANANA

Embalagem de 250ml Embalagem de 250ml Embalagem de 250ml

Fonte: Print Screen Site Leite Jussara, online, 2022

Embora as embalagens sejam bem trabalhadas, cada uma com o seu
design, notamos que os pontos de venda, onde séo vendidos os Jussara Whey
Protein, ndo tém uma comunicacao particularpara PDV (Ponto de Venda), o que

pode prejudicar a marca em relacdo aos concorrentes, sem causar umdiferencial
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a marca Jussara nos pontos de venda. Conforme mostra na imagem figura

abaixo.

Figura 33 - PDV Jussara Whey Protein

LB J

S R T S T S S (1)

%

PN VAT

Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagao, 2022.

Assim sendo, podemos concluirque a comunicacao da marca Jussara €
bem trabalhada, de uma maneira eficaz e objetiva. Porém, as deficiéncias
identificadas podem prejudicar o crescimento e expanséo do mercado e porisso
€ essencial que estas deficiéncias sejam corrigidas, a fim de reforcar a
competitividade da marca e aumento entre os concorrentes, procurando assim

reconciliar as diferencas, a fim de criar uma vantagem competitiva sobre a

marca.

11.2 ANALISE SERP

A sigla SERP representa as iniciais de Search Engine Results Page, a
SERP é a pagina de resultados de pesquisa dos buscadores e seu objetivo
€ ajudar os usuariosaencontraro que estdo procurando. Ao inseriruma palavra-
chave no campo de pesquisa, 0 visitante encontra uma pagina repleta de

resultados relacionados ao termo usado.

O algoritmo do Google faz um ranking para determinar quais sites devem
aparecer nas primeiras paginas da SERP e ele leva em conta diversas praticas
de SEO (Search Engine Optimization). E levando isso em consideracao, nos da
Lumos Comunicacgdorealizamosaanélise SERP de palavras-chavesem relagéo
ao produto Jussara Whey Protein.


https://www.dinamize.com.br/blog/como-definir-as-palavras-chave/
https://www.dinamize.com.br/blog/como-definir-as-palavras-chave/
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A primeira analise a ser realizada foi a busca da expresséo bebida lactea
proteica e podemos notar que ndo houve mencao ao produto Jussara Whey

Protein, aparecendo apenas produtos concorrentes.

Figura 34 - Primeira pagina de resultados do Google

Go gle bebida lactea proteica X m 4 3 Q PO

Piracanjuba Whey & uma bebida ldctea proteica. com 23 gramas
de proteina por porgio. Possul aminodcidos essenciais, como o
BCAA, colageno, além de nutrientes como fibras, clcio &
vitamina D. O produto & Zero Lactose e pode ser consumido no
pré ou pbs treinos, além de ser excelente para lanches e receitas ﬂ
filness. g

hitps:/ipiracanjuba.com.br » produtos > whey

Laticinios Bela Vista Ltda. - Whey Piracanjuba

@ Sobre trechos em destaque + M Feedback

hitps:fveerw magazineluiza com br » Mercado » Bebidas ~

Bebida Proteica Em Promoc&o - Magazine Luiza

maEn . @

Bebida Proteica em promogio, fem no Magalu! O's menores pregos em Mercade com entrega garantida

vocé encontra agui. Confira’

As pessoas tambeém perguntam

Para que serve a bebida laclea YOPRO? v

Aguardando www.googleadservices.com...

Fonte: Print Screen Google Online, 2022.

Analisamos também a parte de baixo das pesquisas relacionadas a

expressao e novamente podemos perceber que o produto Jussara Whey Protein
nao foi mencionado em nenhuma delas.

Figura 35 - Final da pagina de resultados Google

Google bebida laclea proteica x m & ® o O] @ -

hitp: br

Bebida Proteica - SiteMercado
Bebida Lactea de Morango e Ameixa Betinia 540G. RS 3,99 RS 4,59, logurie Natural Integral
Beténia 170G. RS 3.1, Bebida Léctea Whey Prolein Sabor Banana

v m.br > produtos > b i - [+
Bebida Lactea Whey Protein 25g Zero Lactose Sabor
VD nio estabelecido. *Agiicares naturaiments presentes nos ingredientes

Ingredientes. Leite desnatado, concentrado proteico de leite em pé reconsttuido

Pesquisas relacionadas

bebida lictea proteica
q Q -
L e o danone whey yopro

Q. bebida lactea proteica italac Q@ proteica tem acento
Q  piracanjuba whey ou yopro Q  yopro tabela nutricional
9. whey protein danone & bom Q  proteica ou proteica

Go gle

>
1234567891 a

fzis

Brasil  ®14403-659 - Vila Scarabucci, Franca - SP - Com base nos seus lugares (Casa) - Atualizar local

Ajuda  Enviarfeedback  Privacidade  Termos

Fonte: Print Screen Google Online, 2022
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Chegamos a concluséo que sera necesséria a realizacdo do trabalho
constantemente do SEO do Jussara Whey Protein, para que assim a marca se
torne relevante quando o publico fizer uma pesquisa relacionada a bebida lactea
proteica. E importante ressaltar que, se tratando de rede de pesquisa, a etapa
do anuncio se encontrano final do funil, considerando que a pessoa, ao realizar
uma pesquisa no Google, j& demonstra interesse e predisposicdo para a

conversao, pois ela ja esta decidida pelo que procura e deseja.
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12 PESQUISA DE MERCADO

No decorrer dos anos, a American Marketing Association, 1988 (AMA)

elaborou sua definicéo:

Pesquisa de Marketing é a fungéo que liga o consumidor, o cliente e o publico
ao nome de marketing por meio da informagdo-usada para identificar e definir
oportunidades e problemas de mercado; gerar, refinar e avaliar acbes de
marketing; monitorar o desempenho de marketing; melhorar a compreenséo do
marketing como processo. (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 1998)

Mattar (2001, p.15) ressalta que:

A pesquisa de marketing € a investigag&o sistemética, controlada, empirica e
critica de dados com o objetivo de descobrir e (ou) descrever e (ou) de verificar
a existéncia de relag6es presumidas entre fatos (ou variaveis) referentes ao
marketing de bens, servi¢os e ideias, e ao marketing como &rea de conhecimento
na administracdo. (MATTAR, 2001)

Segundo Malhotra (2012), a tarefa da pesquisa de marketing consiste em
avaliar as necessidades de informacédo e fornecer a gerencia informacdes
relevantes, precisas, confidveis, validas e atuais. O ambiente de marketing
competitivo de hoje e os custos crescentes atribuidos a mas decisdes requerem
que a pesquisa de marketing forneca informagdes consistentes. Decisdes
sélidas ndo se baseiam em instinto, intuicdo, nem mesmo em puro raciocinio. Na
ausénciade informacgdes consistentes, pode-se chegara uma deciséo gerencial

incorreta.

Para encontrar a resposta da pesquisa, ha muitos fatores e métodos que
precisam ser definidos antes de agir. Esses fatores vao definir a maneira que
devera ser realizado, priorizando sempre a qualidade em como retornara para o

pesquisador.

12.1 JUSTIFICATIVA

A pesquisa foi instituida com a intencédo de conectar com informacgdes
concretas referente ao Jussara Whey Protein no mercado francano. Ela permite
identificar dados relevantes que concedem a construcao de um planejamento de

comunicacao eficaz, fruto de soluc¢des das divergéncias encontradas.

12.2 OBJETIVOS
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Samara e Barros (2007, p.21), compreende-se que os objetivos séo:

Determinados de maneira a trazer as informag¢des que solucionam o
problemade pesquisa, sendo um processo interdepend ente e que exige
total coeréncia. (SAMARA E BARROS 2007, p.21)

De tal forma, a Lumos Comunicacdo definiu como primeiro objetivo é
analisarcomo esta o conhecimentodos moradores da cidade de Franca— SP do

produto Jussara Whey Protein.

Para se alcancar esse objetivo, foram estabelecidos alguns objetivos
secundarios a fim de auxiliar a compreenséo do cenario, deste modo, sustentar

as informacdes de modo conciso, sao eles:

1 — Analisaro consumo de whey protein prontos para beber em Franca —
SP;

2 - ldentificar o perfil e 0 comportamento dos consumidores de bebida
lactea proteica;

3 - Averiguar como é o consumo de Jussara Whey Protein em Franca—
SP;

4 - Conferira percepcao da marca Jussara Whey Protein em Franca —
SP.

12.3 METODOS DE PESQUISA

De acordo com Mattar (2000), definira metodologia de pesquisa significa
determinar as fontes de dados, o tipo de pesquisa a ser adotado, os métodos e
técnicas de coleta de dados, estabelecer a populacdo de pesquisa e o tamanho
da amostra e o0 processo de amostragem, planejara coleta de dados e prever o
processamento e andlise dos dados. As fontesde dados podem ser primarias ou
secundarias. Os dados secundarios sdo aqueles que ja estdo a disposicéo do
pesquisador, enquanto os dados primarios sdo aqueles que ainda ndo estao

disponiveis.

Para se definir o tipo de pesquisa, devem-se considerar o nivel de
profundidade, a abordagem e os procedimentos utilizados para a coleta de

dados.
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Kotler (2000) descreve que as pesquisasde mercado podem acontecer por
meio de grupo de foco, pesquisa por observacdo, levantamentos, dados
comportamentais e pesquisa experimental, tendo como instrumentos o
questionario e os instrumentos mecanicos.

Ao aludir a abordagem entende-se que pelas caracteristicas e técnicas
pertinentes discorre 0 uso da abordagem quantitativa que € realizada por um
questionario, que assim definido por Kotler (2000, p. 132): “um questionario
consiste em um conjunto de perguntas que serao feitas aos entrevistados”.

Em relacdo aos objetivos terd a forma descritiva, que de acordo com Mattar
(2007) esse tipo de pesquisaé utilizado quando o pesquisador precisa descrever
caracteristicas de grupos, estimar a proporcdo de elementos em uma populacdo
especifica que tenha determinada caracteristica ou comportamento e descobrir

ou verificar a existéncia de relagdo entre variaveis.

0 método escolhido foi a pesquisa de campo, cuja “os dados sao obtidos

diretamente com os informantes, principalmente por meio de questionarios e
entrevistas” (CASSIRIN, H. e CASSIRIN, S., 2012, p. 45).

12.4 METODOS DE COLETA DE DADOS

Para a realizacdo da pesquisa o meio de coleta de dados foi a plataforma
Google Forms, a qual permite a criacdo de formularios abertos e fechados que

podem receber a opinides de diversas pessoas.

Para Malhotra, et al. (2005), a modalidade online oferta trés vantagens,
sendo a contemplagdo em qualquerhorae local, a rapidez para obter resposta
como também a possibilidade de os direcionar a publicos especificos.

A pesquisa elaborada foi feita com um questionario fechado,
segmentando o publico de interesse ao longo das perguntas e com isso tendo a
possibilidade de se fazer uma analise mais especifica do publico compativel com

o Jussara Whey Protein.
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12.5 PUBLICO-ALVO E ABRANGENCIA

Para atingir os objetivos da pesquisa definiu como publico homens e
mulheres com idade acima de 15 anos sem quaisquer outros pré-requisitos, e a
abrangéncia determinada foi que os entrevistados fossem residentes da cidade

de Franca— SP. O meio de divulgacdoda pesquisafoi através do WhatsApp dos
autores.

12.6 ANALISE DE DADOS

Por meio dos 141 entrevistados, foi identificado que 80,1% sabem o que é
uma bebida lactea proteica, no entanto apenas 47,7% consomem esse tipo de
produto e desses 42,5% conhecem e consomem o Jussara Whey Protein,

conforme ilustra os infograficos abaixo.
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Figura 36 - Infografico Pesquisa Feminino

Perfl' Renda Mensal Consome Bebida Lactea Proteica

entrevistadas LY ¥ X
@ \ Entre BS1000 2 15006 _ m caca l0 entrevistadas, 5

- 21720 Entre 6 2000 3000 _ Nota que os consumidoeras dao para a
Idade Entre #5 3000 05800 - marca Jussara
50
0 s ° u »
Pratica Atividade Fisica an
0
781%
m
0
;ﬁ‘r ;0" ;9". @" . A . .
3 » » ,f" Sabe o que e Bebida Lactea Proteica
¢ 1 2 3 u 5
Estado Civil I:‘;
Vaiva
Unigo Estavel ol
82%
Sim

fer Consome de outra marca

[ 2%

Fonte: acervo Lumos Comunicagéo, 2022.
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Figura 37 - Infogréfico Pesquisa Masculino

Perfil
entrevistados

= u8 2%

15-200n0s  21-253n0s  26-303n0s  Acimade3l

Estado Civil
Unido Estavel
59%

Fonte

Renda Mensal

o 5050 -
— -

e geresan _

o s o 5 20

Pratica Atividade Fisica

79,4%

Consome Bebida Lactea Proteica

pibid

0 entre

consomem

Nota que consumidores dao para a
marca Jussara

Sabe o que é Bebida Lactea Proteica

Nao
23.5%

765%

Conhecem o Jussara Whey Protein
L)
Ern cada 12 entrevistados, 3

conhecem o preduta

Consome outra marca

I 72%

: acervo Lumos Comunicagéo, 2022.



68

13 ANALISE MERCADOLOGICA

A andlise mercadoldgica é necesséaria para se obter a visibilidade da
empresa de forma precisa e futura por meio de apresentacéo estruturada de
pesquisas de mercado, informacdes precisas e relevantes. Uma vez que a
analise permitira a verificacdo de pontos de convergéncia e divergéncia, podera
construirplanose estratégias paraimpulsionarodesenvolvimento e crescimento

da marca no mercado.

13.1 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Ciclode Vida do Produto é umaferramenta de gestdo que permite analisar
o comportamento de um produto desde o desenvolvimento até a saida, levando
em consideracdo seu langamento, crescimento e maturidade de vendas. Sua
proposta se refere a Theodore Levitt, economista aleméo radicado nos Estados
Unidos, que teve excelente trabalho na Harvard Business School. Possui cinco

etapas distintas definidas, cada uma com requisitos especificos para estratégias
de vendas e marketing.

Segundo Kotler (2006), utiliza-se o conceito de que a curva do CVP é
dividida em quatro estagios: introducao, crescimento, maturidade e declinio.

E na fase de introducéo que o produto é lancado publicamente pela
primeira vez e divulgado oficialmente ao mercado. A empresa se esforca para
promover a oferta pelos canais adequados e atrair a atencdo dos primeiros
clientes potenciais, os primeiros a adotar. Este perfil de cliente compra novas
tecnologias para beneficios e crescimento sem prova social. A equipe acredita
na boa previsdo e intuicdo de um novo produto e enfatiza compra-lo antes de
todos os outros. No entanto, ainda é um publico restrito, e isso fez com que os
equipamentos de marketing e vendas girassem. As vendas tendem a ser baixas
no inicio, mas trazem muito aprendizado para a empresa. Aqui, € importante

testar canais de vendas e distribuicdo e educar o mercado trabalhando com
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inbound marketing e marketing de contelddo para comecar a construir o funil de

marketing, que sera refinado posteriormente na préxima fase, a de crescimento.

A fase de crescimento do ciclo de vida comeca quando uma porcentagem
maior de clientes aceita a oferta e realmente comeca a comprar o produto,
resultando em um crescimento significativo de caixa. A velocidade das vendas e
o crescimento do caixa refletem o sucesso das etapas anteriores, ou seja, um
bom produto desenvolvido que o publico entende, gosta e consome. Esta é a
fase inicial da maioria em que a empresa conversa com potenciais clientes que

também gostam das novidades.

Ao contrario dos adotantes iniciais, a maioria inicial € muito pragmatica e
precisater clareza sobre os beneficios e vantagens de comprar um produto. Este
estagio é critico para o ganho de escala. Por isso, uma boa comunicacédo com
essas pessoas é essencial para continuar crescendo no mercado. Embora
amem novidade, ndo compram apenas por causa da novidade.Na verdade, eles
esperam que outros comprem para validar a solucéo primeiro, entdo a partir

daqui se torna ainda mais importante pesquisar provas sociais.

A medida que o produto cresce no mercado, a empresa passa a produzir
seus primeiros concorrentes (caso eles n&do existam). Isso porque o sucesso do
produto atrai a atencdo de empresas que tém potencial de expansao para o
mesmo mercado. Portanto, torna-se aindamais importante se esforgar para criar
uma marca. A evolucéo do produto e a criacdo de novos canais de vendas e
distribuicdo também fazem parte dessa fase de crescimento, assim como utilizar

essas novidades como um ativo de marketing, ou seja, € importante informar ao
mercado que o produto esta evoluindo e crescendo toda vez.

Na fase de maturidade as vendas podem comecar a diminuir. Os precos
estdo comecando a cair devido a pressbes externas, como concorréncia ou
demanda em declinio, e os precos podem tender a ser competitivos nesta fase,
indicando margens de lucro menores. Dado que o mercado esta altamente
saturado, os concorrentes menos bem-sucedidos geralmente sdo excluidos da
concorréncia— geralmente chamados de “ponto de colisdo” — no estagio maduro
do produto.
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A maioria dos clientes também esta pragméatica ultimamente e espera
validacdo de beneficios e clareza das informacdes. Ao contrario dos cursos
anteriores, este grupo € um pouco tecnicamente dificil. Entdo, além de esperar
pela padronizacdo do mercado, eles também esperam muito apoio de empresas
estabelecidas para assumir o desafio de entrar em novas tecnologias. Ndo é
mais apenas o produto que importa, é também o atendimento ao cliente e a
marca. Neste momento do ciclo de vida, para voltar a crescer as vendas

recorrentes, algumas empresas tomam decisbées como reduzir a margem de
lucro e cobrar menos no produto, mas essa néo é a Unica estratégia.

Se as estratégias de diferenciagdo ndo funcionarem e os competidores
passarem a ganhar a maioria das vendas, o produto entrara nafase de declinio,

uma situacgdo dificil de superar.

Novas tendéncias, tecnologias e mudancas no comportamento do
consumidortambém impactam e podem acelerar o processo de declinio, por isso
a importancia de manter-se competitivo. Porém, existem casos em que 0
mercado em si esta em declinio, o que torna praticamente impossivel reverter o

cenario e voltar a crescer.

Ainda segundo Kotler (2006), nem todos os produtos passam por todos
0os estagios do ciclo de vida, haja vista alguns morrerem ou serem
descontinuados antes de chegar a maturidade ou até mesmo ao primeiro
estagio, seja por erros de estratégia ou posicionamento no mercado.
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Figura 38 - Ciclo de vida Jussara Whey Protein

JUSSARA

1./ /34

PROTEIN

INTRODUGAO CRESCIMENTO MATURIDADE DECLINIO

Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacgdo, 2022.

Ao analisar o contexto em que se encontra o produto Jussara Whey
Protein, podemos ver que ele estd na fase de transicdo de introducéo para
crescimento no mercado regional de Franca. O produto aindané&o se enconta
em todas as pracas presentes na cidade, fazendo assim o consumidor néo ter
contato com o produto, entretanto o mercado de bebidas lacteas proteicas esta

em cada vez mais presente na vida dos consumidores, fazendo assim dando a
chance de o produto crescer mais.

13.2 MATRIZ BCG

O marketing tem como um dos seus principais objetivos buscar formas de

identificar e atender os desejos e necessidades do mercado e target, e se
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caracteriza como uma éarea com ferramentas distintas que ajudam na

compreensao de mercado e execucdo de planos estratégicos.

A Matriz BCG (Boston Consulting Group) é uma técnica complementar
gue ajuda na andalise do portfélio de uma marca, ou seja, pressupde um estudo

sobre a relevancia de linhas de produtos e servicos oferecidos pela marca.
Segundo Gracioso, no livro Marketing Estratégico (2001):

Conclui-se do exposto que sé as empresas bem equilibradas, sob o ponto de
vista do portfdlio de produtos, estardo em condi¢des de gerar internamente os
recursos (ou a maior parte deles) destinados a sua futura expansdo e
consolidagdo. (GRACIOSO, 2001, p. 160)

A Matriz BCG permite a compreensao do momento em que cada produto
ou servico se apresenta no mercado. Ela é composta por dois eixos,
representadas em um grafico: crescimento do mercado (eixo y) e participacao

relativa (eixo x).

Cada eixo, por sua vez, é composto por dois setores, resultando em um
guadrante, que sdo alocadas as categorias: Vaca Leiteira, Estrela, Interrogacéo
e Abacaxi.

O quadrante Vaca Leiteira, € o ideal de todo o empreendedor, pois geram
muito lucro sem a necessidade de grandes investimentos de tempo ou dinheiro
em marketing ou vendas. Estes produtos encontram-se estabelecidos no
mercado e se “autopromovem” por suaqualidade e/ou reputacéojuntoao publico
consumidor.

Estrela, sdo produtos que geram muito lucro, mas, ao contrario das vacas
leiteiras, exigem consideraveis investimentos para que alcancem esta boa
performance de vendas.

Ponto de Interrogacao, estes produtos ainda ndo geram grande receita,
mesmo com alto investimento em marketing e vendas. Costumam estar nessa
categoria o0s produtos recém-lancados ou disruptivos no mercado, que
constituem apostas da empresa.

Abacaxis, sdo produtos com baixa performance de vendas e/ou margem
muito ruim. Devem ser submetidos a analise de viabilidade e caso os planos de
recuperagao envolvam altos investimentos, a descontinuacéo do produto deve

ser considerada.
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Figura 39 - Matriz BCG Jussara Whey Protein
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéao, 2022.

O mercado de bebida lactea proteica se enquadra no quadrante estrela,
com alta participacdo de mercado e taxa de crescimento, tem uma alta taxa.
Mercado que se encontramuito competitivo e acirrado, necessitandode grandes
investimentos das marcas para permanecer na categoria.

13.3 FORCAS DE PORTER

Trata-se de um framework criado por Michael Porter na década de 1970,
que ainda hoje é utilizado pelas empresas no planejamento de estratégias. O
modelo permite fazer uma andlise setorial dos principais concorrentes, atores e
forcas que se relacionam dentro de um mercado.

O intuito das 5 forcas de Porter é reconhecer quais sao 0s aspectos que
influenciam a competitividade e como a sua organizacao pode usar esse atributo
para elaborar um planejamento estratégico efetivo.

Para Lakatos e Marconi (2000), a identificacdo dos fatores internos da

empresa, com seus pontos fortes e fracos, assim como, o0 monitoramento dos
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fatores externos, através do levantamento das oportunidades e ameacas,
possibilitara mensurar o nivel de preparacdo da empresa para a insercao na
cadeia produtiva de seu segmento. Outro aspecto de igual relevanciarefere-se
a identificacdo dos fatores e condicionantes de competitividade de cada cadeia
produtiva, de modo a possibilitar o conhecimento das razbes de seu
desempenho, bem como a viabilidade de seu ingresso. Todo esse mapeamento
de informacdes tem como objetivo principal facilitar a definicdo das acdes que

tornardo viaveis as metas entéo propostas.

Figura 40 - Forcas de Porter
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacao, 2022.

13.3.1 Ameaca de Novos Entrantes

Além de ser necessario observar as atividades das empresas
concorrentes, a ameaca da entrada de novos participantes depende das
barreiras existentes contra sua entrada, além do poder de reacdo das
organizacg0es ja estabelecidas. Ao analisar o mercado da regido de Franca-SP
em relagcdo aos concorrentes diretos, tem uma pequena forca, pois o0s
concorrentesdiretos do Jussara Whey Protein ja se encontramno mercado antes

dele.
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Em relacdo a concorréncia indireta pode se colocar como alta, pois se
trata de produtos variados e podendo existir a chance de produtos substitutos.
Sendoassim, podemos concluirque aameaca de novos entrantes existe, porém

néao é tao forte no ambito regional.

13.3.2 Poder de Barganha Dos Consumidores

Os consumidores tém uma ampla opcéo de produtos desse seguimento,
além de ter a pequena chance de novos entrantes. Levando isso em

consideracao, podemos concluir que o poder de barganha do consumidor € alto.

13.3.3 Poder de Barganha dos Fornecedores

Como o Jussara Whey Protein tem uma visibilidade reduzida é correto
dizer que o seu preco deveria ser menor que dos concorrentes, pelo menos até
ela ser mais reconhecida no mercado. Pois muita gente ndo sabe muito sobre o
produto e acaba optando por comprar outro do mesmo preco, porém muito mais
visivel no mercado como o YoPRO.

13.3.4 Rivalidade entre Concorrentes

Uma concorréncia se estabelece quando no mercado sdo oferecidas
diferentes op¢des para um mesmo produto ou servico, fazendo com que as
empresas disputem o potencial consumidor de diversas maneiras, utilizando
para isso atributos como preco, entrega de valor, experiéncia, relacionamento,
qualidade e assim por diante.

Levando isso em consideracdo podemos dizer que a rivalidade entre os
concorrentesdo Jussara Whey Protein € bem acirrada, pois as outras marcas se
encontram presente em muitas pracas da cidade, enquanto o Jussara Whey

Protein esta em poucas.

13.3.5 Ameaca de Produtos Substitutos
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Como esse mercado ainda esta em crescimento ele € bem atrativo para
as empresas. O Jussara Whey Protein faz parte de um nicho bem especifico de
bebida lactea proteica, entretanto podem surgir produtos que podem substituir.

Dessa maneira Jussara Whey Protein sofre uma grande ameaca.
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14 ANALISE SWOT

Criada por Kenneth Andrews e Roland Cristensen, professores da
Harvard Business School, e posteriormente aplicadas por inUmeros académicos,
a analise SWOT estuda a competitividade de uma organizacdo segundo quatro
varidveis: Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Oportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacas). Através destas quatro variaveis, podera
fazer-se a inventariagao das forcas e fraquezas da empresa, das oportunidades
e ameacas do meio em que a empresa atua. Quando os pontos fortes de uma
organizacgdo estdo alinhados com os fatores criticos de sucesso para satisfazer
as oportunidades de mercado, a empresa sera por certo, competitiva no longo
prazo (RODRIGUES, etal., 2005).

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), sua funcéo é cruzar oportunidades
e ameacas Pontos fortes e fracos fora da organizacao. avaliacdo estratégica de
A matriz SWOT € uma das ferramentas mais utilizadas na gestao da estratégia
competitiva. Trata-se de combinar as oportunidades e ameacas existentes no
ambiente externo com as forcas e mapear pontos fracos no ambiente interno da

organizagao.
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Figura 41 - Anédlise SWOT Jussara Whey Protein
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacéo, 2022.

Essas forcas e fraquezas sdo extremamente importantes para a pessoa
que tem a funcdo de tomar decisdes ja as oportunidades e ameacas falam de
fatores externos, foram do controle do responsavel pelas decisées.

Na andlise SWOT estes cenarios sdo conhecidos com ambiente intemo e

externo.

14.1 FORCAS

Para darmos inicio aos planejamentos antes precisamos separar 0S
pontos fortes da marca para podermos analisar o potencial da empresa e do

produto que € nosso objeto de estudo para tragcarmos a melhor estratégia.

14.1.1 Bebidarica em proteina

Uma das principais vantagens do produto que ja foi citado anteriormente
€ a sua grande concentracdo de proteina que a torna uma bebida saudavel para
guem segue umadieta a base de proteina, além da sua praticidade no dia a dia
por ser uma bebida pronta e de facil acesso, o que pode ser um fator que ajuda

a aumentar sua demanda.
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14.1.2 Qualidade

Como a Jussara possui um maquinario de alta tecnologia, muito dos
concorrentes aproveitam disso para produzir suas bebidas e embalagens na
propria fabrica da Jussara, ou seja, o Jussara Whey Protein possui a mesma
qualidade das concorrentes, pois a sua fabricacdo se iguala a dos lideres de

mercado.

14.1.3 Embalagem de alto padrao

As embalagens da Jussara, com ja citado anteriormente, sdo altamente
tecnolégicas e possuem uma barreira microbiolégica que além de ajudar na
conservacdo do produto ela também protege o conteddo caso haja alguma

avaria leve naembalagem.

14.2 FRAQUEZAS

As fraquezas reunem os pontos de vulnerabilidade carregados pela
marca, por isso é de suma importancia averiguar formas de encontra-los para
tracar solucOes e reverter o efeito negativo. Diante ao exposto, verificou-se

aspectos que estao atrapalhando e dificultando o crescimento da participacao do
produto no mercado de Franca — SP.

14.2.1 Distribuicao

Uma fraqueza encontrada no produto € a distribui¢cdo na praca. O produto
€ encontrado em poucos pontos de vendana regido, e sdo mal posicionados nas

prateleiras dos refrigeradores, o que dificulta o aumento do numero de
consumidores e a fidelizacao deles.

14.2.2 Divulgagéo nas midias online e offline
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Devido a marca ndoinvestirem meios para divulgacédo de midia o produto
acaba perdendo visibilidade, pois no Instagram n&o ha muito contetdo sobre o

produto e ndo ha um perfil focado no mesmo, deixando o produto perdido no
meio de um publico que néo € o seu alvo.

14.2.3 Merchandising

Outrafraquezaé a apresentacdo do produto no pontode venda. O produto
fica mal exposto na prateleira e embalagem se camufla com alguns
concorrentes, a marca também néo usa de divulgacdes dentro dos proprios
pontos de vendas ou usa de atrativos como degustacOes para atrair mais

consumidores.

14.2.4 Preco elevado

O produto néo é tdo acessivel por ter um valor parecido com os de suas

concorrentes que tem uma melhor divulgagéo.

14.3 OPORTUNIDADES

Se tratando do cenario mercadolégico, € sempre importante ficar atento e
aproveitar as oportunidades paratomar decisdes rapidas e agir da forma correta.
As oportunidades sao situagdes extremamente importantes, pois se vocé souber
como aproveita-la, conseguiratera chance de crescer, lucrar e desenvolver sua

marca, Servico ou empresa.

14.3.1 Mercado recente com potencial de crescimento.

As bebidas lacteas proteicas comecaram a surgir por volta de 2017 e
desde entdo marcas que trabalham com laticinios comecaram a lancar seus
proprios Whey Protein de caixinha. Porém com o comec¢o da pandemia o grande
publico em potencial para consumir esses produtos caiu muito. Mas agora com

o fim da pandemia e as academias reabrindo todas a marcas tem o potencial de
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se tornarem lideres de mercado, principalmente a Jussara que produz tanto o

seu produto quanto o dos concorrentes.

14.3.2 Comportamento dos consumidores

Atualmente, a grande maioria da populacao tem muitas tarefas para fazer
no dia a diadevido a crise que estamos passando no mundo inteiro, e o Jussara
Whey Protein é perfeito para quem nao tem muito tempo de seguir uma dieta
mais regrada e precisa de uma fonte de proteina pratica antes de praticar

exercicios ou até mesmo apos.

14.4 AMEACAS

Claro que para alcancarmos 0 sucesso € preciso analisar dados e tracar
estratégias, mas € inevitavel gue no caminho para o sucesso nos deparamos
com algumas adversidades e ameacas indesejadas que podem causar um
pouco de panico por ser fatores externos incontrolaveis.

A seguir apresentaremos algumas dessas ameacas externas que podem

colocar o Whey Protein Jussara em risco de sumirdo mercado.

14.4.1 Whey Protein em po

O Whey Protein vendido em pé em quantidades bem maiorias que as do
whey de caixinha pode se tornar uma grande ameaca para estes produtos, pois
eles possuem muito mais proteinas e vitaminas, mesmo que eles tenham um
preco elevado. Eles tém um grande potencial de acabar com esses produtos com
uma proposta mais pratica, se caso decidirem pensar em estratégias naquestao

da praticidade.

14.4.2 Concorrénciadireta

Atualmente no cenario brasileiro encontramos muitas marcas de

lacticinios e por isso muitas delas criaram seus proprios iogurtes proteicos e
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todos eles praticamente possuem caracteristicas e sabores semelhantes

tornando mais desafiador para atrair e blindar o tipo de publico desejado.

14.4.3 Produtos diferentes com propostas iguais

Outros produtos com barrinhas de proteina podem ser uma ameaca pois
além de serem mais praticas elas podem até ter precos menores.
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15 ANALISE DE MARKETING

Essencialmente, de acordo com Paula Louzada (2019, online) a analise
de marketing € uma estratégia em que especialistas e lideres de negdécios
gerenciam e estudam dados de métricas para determinar o retorno do
investimento emtermos de suas analises de marketing. E € importante observar
que esse tipo de anélise pode ser utilizado para determinar areas para melhorar
a estratégia de marketing de uma empresa.

Hoje em dia com o mercado recebendo novas marcas, produtos e servigcos
as empresas precisam ter um sistema de analises cruzadas para se entender
melhor e poder organizar suas estratégias de acordo com as prioridades das
suasdores. Natabela a seguir,se encontraas analisesdiante o cliente e produto

escolhidos com objetos de estudo.
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Tabela3 - Anélise de MKT Cruzada

Solucéo

Produto Pouca visibilidade e Deixar o produto predominante
divulgacéo nos PDVs nos pontos de venda e melhorar a
comunicagao como um todo
Preco elevado
Preco Agregar valor ao produto
Comunicagéo especializada por
Praca Dificuldade de encontrar regiao para evidenciar os pontos
de venda merchandising
Poucadivulgacéo do Criar contetdo para as midias e
Promocao | produto em redes sociais e colocar o Jussara Whey Protein
em pontos de venda nos pontos de venda
Publico A falta de conhecimento e Pesquisa para definir o publico-

definicdo do publico-alvo

alvo

Fonte: acervo Lumos Comunicagéo, 2022.

N6s da Agéncia Lumos Comunicagéo, ainda discorremos sobre dois

pontos de extrema importancia, relacionados produto e sua pouca visibilidade.

Nosso objetivo com esse trabalho é transformar o produto escolhido para objeto

de estudo em um dos lideres de mercado, pois como analisado anteriormente,

ele tem um grande potencial em comparacao aos concorrentes, mas é precario
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quando se trata de visibilidade, por conta do baixo investimento e atencéo na
suadivulgacao.

Com as nossas estratégias prontas juntamente com o planejamento
poderemos esperamos atingir o grande potencial do produto atualmente e fazer

um case de sucesso.
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16 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O Planejamento de Comunicacdo tem como foco entender as dores do
cliente, para s6 assim, desenvolver estratégias que supram suas necessidades.
Uma experiencia mercadolégica ocorre em meio a acdo de troca, entre
consumidore marca. E necessarioum ponto de encontroentre ambas as partes,
para que assim haja umarelagdo entre elas, em primeiro momento, a entrega de
uma mensagem, entre emissor e receptor, assim, 0 percurso entre receptor,

emissor, mensagem, canal, cédigo e referente, que séo as seis funcdes de
linguagem de acordo com Jakobson (2007).

Por esse motivo, a comunicacdo é um fator essencial no meio
mercadoldgico, sendo assim, a transmissédo ndo pode ser complexa, precisa ser
assertiva e objetiva. Para obter resultados positivos, realiza uma comunicacéo
ao objeto de estudo, € avaliado a necessidade de um planejamento

sistematizado, por meio de avaliagdes feitas anteriormente.

Sendo assim, 0 nosso planejamento se estrutura na temporalidade mensal,
de seis meses, comecando com uma preparacao e elaboracéo das estratégias,
a fim de realocar o produto no mercado francano, para que o Whey, seja tao
reconhecido como a Jussara, corrigir falhas, ameacas e pontos negativos
apresentados. Aumentando assim o numero de consumidores, e atividade no
mercado na cidade de Franca — SP. Para isso, é importante a definicdo de
publico-alvo, posicionamento, objetivos, metas e esclarecimento das estratégias
que serao utilizadas.

16.1 POSICIONAMENTO

Para obter um sucesso de um produto e de uma marca respectivamente,
devem ser avaliados diversos fatores relacionados ao ramo do marketing, da
publicidade e da gestdo. A empresa deve determinar a proposta de valor, de
como vai criar o diferencial para os seguimentos e quais posi¢des ocupar nos

mesmos, por isso, enfatizarcomo importante a definicdo do posicionamento.Um
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bom posicionamento, é aquele em que o produto ou a marca, consegue ocupar
umlugarde destaque namente do publico-alvo. Sendo assim, o posicionamento

deve ser definido como autoridade, com caracteristicas importantes que
diferenciam o produto ou a marca.

ApOs averiguar o posicionamento do Jussara Whey Protein, notamos que
0 produto é mais conhecido e consumido por jovens, que praticam alguma
atividade fisica, que buscam por uma alimentacdo com nutrientes mais
saudaveis, além de buscar por praticidade no consumo, ajudando na correria do
dia a dia. O posicionamento da marca deve atender as necessidades e as
preferéncias de mercado-alvo bem definidos (KOTLER E ARMSTRONG, 2015,
p 228).

A agéncia Lumos Comunicacao, certifica que devem ser mantidos os
aspectos ja bem-posicionados, que constroem a identidade do produto e da
marca. Encontra-se a necessidade de especificar um posicionamento ao
produto.

Sendo assim, a agéncia visa trabalhar o posicionamento do produto, por
ser uma bebida proteica, saudavel, gostosa, de facil consumo e que oferece um
custo-beneficio acessivel aos consumidores. Sabendo que o conhecimento
desses fatores, da informacédo, pode agregar valor ao produto, devido a sua
colocagdo no mercado, conquistar o publico como um produto de qualidade, por
seus beneficios entregues.

16.2 PUBLICO-ALVO

Conhecido também pelo termo em inglés target, publico-alvo refere-se a
um grupo de consumidores com caracteristicas semelhantes, necessidades e
desejos comuns. Em outras palavras, é a parcela da populacdo (ou de um
mercado corporativo) para o qual uma companhia desenvolve e oferece seus
produtos e/ou servigos.

Explica Lupetti (2000, p.63) sobre a formacédo do publico-alvo:
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E aquele que a empresa tem em mente para ser trabalhado;
aquele que foi detectado em uma pesquisa. E para ele que o produto foi
criado. Por um lado, esse publico pertence a uma classe socia
especifica ou, no minimo, esté4 classificado entre duas, por exemplo, B e
C, em uma escala A, B, C, D e E. Por outro lado, esse publico possui
uma idade compreendida e uma faixa etaria que ndo deve variar mais
qgue cinco anos, por exemplo, entre 20 e 25 anos. Esse raciocinio
explica-se quando se analisam as atitudes, habitos e costumes de um
grupo de pessoas, cuja faixa etaria seja préxima, ndo ultrapassando os
cinco anos.

Analisando o briefing, entendeu-se que o publico-alvo tracado pela
empresa sao jovens e ao realizar a pesquisa em Franca, a agéncia Lumos
Comunicacgédo chegou a conclusao de que o perfil que deve ser tracado é de
jovens homens e mulheres, de 18 a 25 anos, praticante de esportes, em sua

maioria estudantes, pertencentes as classes B e C. O publico é divido em duas
personas: jovens universitarios e jovens mais maduros e graduados.

Em nossas analises mencionamos que este € um produto de custo
elevado, porem o Jussara Whey Protein é perfeito para as nossas personas
justamente por ser o produto mais barato deste segmento fazendo com que
mesmo pessoas com uma renda mais baixa possam comprar e consumir o

produto.

16.3 PERSONAS

De acordo com Avelino (2017), “persona, para marketing, [...] representa o
cliente ideal de uma empresa, criado para ajudar seu negécio a compreender
melhor quem é o cliente e do que ele precisa.”. De maneira errdnea algumas
pessoas acreditam que persona € sindnimo de publico-alvo. Porém, o publico-
alvo € mais abrangente, enquanto persona significa um personagem ficticio com
nome e caracteristicas proprias que ira auxiliara empresa na hora de criar a
estratégia de marketing.

Kotler (2010) aprofunda este pensamento quando diz que o cliente € muito
mais que publico-alvo ou divisdo de classes: ele € mente, coracdo e espirito,
onde cada um possui suas fraquezas, qualidades, necessidades e vontades

distintas, ndo sendo possivel generalizar o publico de algum produto ou servico.
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Ao se observar o universo das redes sociais da empresa e tendo como
base a pesquisa realizada pela Agéncia Lumos Comunicacao, foram criadas

duas personas que auxiliariam no planejamento estratégico da campanha.

Persona 01: Mariana, jovem de 20 anos, estudante do primeiro semestre
de nutricio e mora com seus pais. E estagiaria em um consultério de
nutricionismo. Gosta de sair com os amigos, mas prefere ficarem casa assistindo

filmes e séries, ela gosta de praticar atividades fisicas ao ar livre.

Figura 42 - Persona Mari

-Solteira
-20 Anos
-Estudante de Nutricdo

-Pratica esportes e
gosta de aventuras
ao ar livre
-Gosta de assistir Netflix
e sair com os amigos

Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022.

Persona 02: Felipe, jovem de 25 anos, formado em educacdo fisica e é
personal trainer em uma academia, mora sozinho. Solteiro, gosta muito de sair
para balada com os amigos, frequenta festas e barzinhos. E apaixonado por

andar de bike regularmente, gosta de aventuras.

Figura 43 - Persona Fé

-Solteiro
-25 Anos
-Trabalha em academia,

personal formado em
Educacdo Fisica
-Gosta de sair, balada
-Anda de bike
regularmente

Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacao, 2022.
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16.4 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Sempre que iniciamos um novo projeto precisamos definir quais sdo os

N0ssos objetivos para podermos tracar metas e chegar com éxito a concluséo
de um grande trabalho bem planejado.

Um planejamento de objetivo é extremamente necessario antes do inicio
do projeto, pois para iniciarmos as atividades precisamos partir de objetivos

concretos e precisos.

De acordo com José Roberto Marques (2018), diz que objetivo é o
propoésito de realizar algo. E ele que fornece a dire¢éo do que se deseja e deve

fazer, e serve como um guia para que o projeto seja realizado.

ApoOs realizarmos uma pesquisa, com uma amostragem de 141 pessoas,
diagnosticamos que o produto Jussara Whey Protein nao trabalha muito bem

sua comunicacao, 0 que prejudica sua visibilidade ja que 92,9% conhecem a
marca Jussara, mas 63,8% n&o conhecem o Jussara Whey Protein.

Ou seja, o principal objetivo do nosso projeto € posicionara comunicacao
do produto no mercado francano de forma que ele seja tdo conhecido como a

Jussara, aumentando assim o numero de consumidores, e sua taxa de
participacdo no mercado atual de Franca-SP.

16.5 METAS DE COMUNICACAO

Gilles B. de Paula (2016) menciona que metas sao objetivos quantificados,
ou seja, meta nada mais € que uma posicdo no futuro relacionada a tempo e

valor, que exige algum grau de esforco e dedicacéo para ser alcancada.

Dito isso, 0 nosso planejamento ficou definido para o final deste ano de

2022 até a metade do ano de 2023, contando com 6 meses para a preparacao
e elaboracao para a execucéo total do nosso plano.

A respeito dos investimentos foi estimado um valor de 45.756,00 reais

para a veiculacédo, pecas, brindes e toda a divulgacdo da campanha, jA que o
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produto é pouco conhecido, para alcangarmos 0 N0sso objetivo precisaremos de

um alto investimento para alcancarmos as nossas metas de forma efetiva.

Em relacdo ao publico, de acordo com as pesquisas realizadas por nos
da agéncia Lumos notamos que, de 141 pessoas que responderam a nossa
pesquisa, 34% sao jovens de 21 a 25 anos. Atualmente de acordo com o IBGE
(2022) a cidade de Franca-SP possui um total de 358.539 habitantes, sendo que
28.617 sao jovens de 20 a 25 anos. Diante desse cénario tomamos como meta
também conseguir conquistar pelo menos 30% deste publico ja que, de acordo
com as pesquisas sdo o publico que mais consomem este tipo de produto na

cidade de Franca-SP.

16.6 PLANEJAMENTO SEMESTRAL

Figura 44 - Planejamento Semestral

PLANEJAMENTO SEMESTRAL

30 dias 61 dias
o1/11a30/m 01/03 a 30/04

REAPRESENTACAO CAMPANHA BOX
DO PRODUTO WHEY JUSSARA

90 dias
01/12 a 28/02

CAMPANHA CLUBE
DE VANTAGENS

*Lurios

Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacéo, 2022.

16.7 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Pérez (2001) considera a estratégia de comunicacdo como “conjunto de

decisdes sobre comunicacao (taticas) tomadas de antemao pelo comunicadore
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suaequipe para o sucesso dos objetivos estabelecidos, levando em conta todas
as possiveis reacdes dos outros jogadores (competidores, cooperados), de suas
audiéncias (publicos-alvo) ou do ambiente (mudancas de tendéncias do
ambiente)”.

A estratégia é “a forma pela qual pretende-se alcancar o objetivo ou as
acdes que serdo empreendidas para conseguir realizar o objetivo” (CORREA,
2004, p.194). A estratégia orienta todas as definicdes taticas que serdo
implementadas no desenvolvimento da comunicacdo do anunciante (LUPETTI,
2000).

A Campanhade Comunicacéo do Jussara Whey Protein sera composta por
trés fases dispostas em um periodo de 6 meses, com inicioem novembro do ano
de 2022 e fim em abril de 2023. Suas principais caracteristicas sdo acdes em

multiplataformas e campanha de promocéo.

Cada fase tera um tempo, conforme ilustrado no infografico Planejamento
Semestral (Figura 44), e busca despertar estados especificos no consumidor
através de diferentes estimulos. Além do mais, a busca em adquirir respostas
positivas para a conquista do espaco que fora perdido mediante aos erros

cometidos na introduc¢éo do produto no mercado local.

16.7.1 Relangcamento do Produto - Ei, bora treinar com Jussara Whey?
16.7.1.1 Cronograma

A reapresentacdo do produto ao publico tem a duracdo de 30 dias,
ocorridos durante o periodo de 01/11/2022 até 30/11/2022.
16.7.1.2 Estados De Prontidéo
Como primeira acdo do planejamento de comunicacao Jussara Whey

Protein, o “Ei, bora treinar?” é um projeto que busca trabalhar os 3 primeiros
estados de prontiddo que sédo consciéncia, conhecimento e simpatia.

16.7.1.3 Justificativa
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De acordo com as analises realizadas, foi encontrado um grande
problema que decorreu de erros na comunicagao e marketing. Devido a baixa
participacdo de mercado na regido de Franca-SP, pois o produto foi exposto a
venda sem passar por um lancamento na regido e com isso ndao houve uma

comunicacao presente para gerar informagdes e relacionamento com o
consumidor.

16.7.1.4 Mecanica

Para a realizacdo da reapresentacao do produto no mercado francano,
sera utilizado merchandising, com a proposta de adequar o PDV em busca de
uma melhor visibilidade ao produto em espaco de compras ja existentes. Com
isso ira sera realizado escolhido um espaco especifico para o produto nas
gondolas, a fim de criar uma diferenca dos outros. Além de que seré realizada a
parceria com a academia Smart Fit da cidade, que disponibilizara uma area para
a colocacéo de espacgo para a degustacéo e venda do produto.

Como parte da estratégia foi escolhido o trabalho no mundo online,
portanto contard com social midia, com acdes organicas e pagas, sendo nas
redes Instagram, Twitter, Tik Tok, Youtube, Spotify. Ainda no mundo digital,
teremos o trabalho de digitais influencers que irdo realizar em suas contas
pessoais a publicidade sobre a linhade Whey. Os mesmos apresentam um perfil
compativel com a marca, sendo jovens, modernos e que cuidam da saude fisica

e gostam de praticar esportes/atividades fisicas.

Também utilizaremos do radio como meio de divulgacéo do produto, com

spots, para causar lembranca naqueles que ja tiveram contato com alguma
experiencia online e até mesmo o primeiro contato com o produto.

Para incentivar mais o nosso publico-alvo a consumir o Jussara Whey
Protein, ndés pretendemos realizar acfes junto com o Franca Basquete,
patrocinando e fazendo pequenas apresentacdes com a mascote da marca
durante os intervalos dos jogos. Desejamos também realizar essas acdes em
campeonatos de outros esportes como o beach ténis que estd em alta naregido
de Franca.
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16.7.1.5 Responsavel

A AgénciaLumos Comunicacéao seraresponsavel portoda a parte criativa
das pecas, como também por toda parte de envio para a gréfica e verificagdo da

qualidade do material. Todas as acdes realizadas no mundo online, escolha dos
digitais influencers, também sera de responsabilidade da agéncia.

Também sera de responsabilidade da agéncia o contato com a Smart Fit
e agendamento das degustacdes e sera de responsabilidade do time de vendas
da Jussara a escolhado responsavel que ficard na parte de vendas do produto
na academia. A Lumos, fica ainda responsavel pelo acompanhamento,
monitoramento e mensuragao em conjunto com os profissionais de marketing,
métricas e vendas da empresa Jussara.

16.7.1.6 Monitoramento
O monitoramento sera todo realizado pela Agéncia Lumos Comunicacgao

através de plataformas disponiveis e os relatorios de vendas e os resultados

qgue serdo informados pelo Leite Jussara.
16.7.1.7 Feedback

A finalidade da campanha € a reapresentacdo do produto ao mercado
francano, para que ele seja conhecido por mais moradores da cidade e que eles

tenham a consciéncia da proposta da marca e assim continuar pelas préximas

etapas do consumo.

16.7.1.8 Custos

E previsto um investimento préximo ao valor de R$150.000,00 para a

reapresentacao do produto ao mercado francano.

16.7.2 Clube de Vantagens Jussara Whey

16.7.2.1 Cronograma

A estratégia ter4 a duracdo de um trimestre, portanto soma 90 dias entre
as datas 01/12/2022 a 28/02/2023.
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16.7.2.2 Estado de prontidao

Nessa campanha serdo trabalhados trés estados de prontidao,
continuaremos com dois que ja foram utilizados na campanha anterior que é
conhecimento e simpatia, pois ainda € necessario criar esse vinculo com 0s
consumidores e nessa campanha também trabalharemos a preferéncia,

gueremos ao fim que o consumidor escolha o Jussara Whey Protein.

16.7.2.3 Justificativa

Para criar uma consciéncia maior do nosso produto com o mercado
francano, nessa campanha estaremos em busca da simpatia de maneira mais

forte e principalmente a preferéncia. Na pesquisa realizada pela Lumos,
percebemos que a maioria dos consumidores optam pela concorréncia.

16.7.2.4 Mecanica

Com o objetivo de criar um vinculo com os consumidores francanos, sera
realizado um Clube de Vantagens Jussara Whey e ele tem o0 objetivo de ao final

de toda a campanha, a populagéaofrancanatenhapreferénciapelo Jussara Whey
Protein.

Com acédo nas redes sociais e nos PDVs, sera colocado um QR Code nas
embalagens que encaminhara a pessoa para a pagina do site do Jussara Whey
Protein e ela fard um cadastro apenas uma vez e a cada compra de um produto
dalinha, elalerd o QR Code com a cdmera do celular e em seu perfil cadastrado
em nosso site contabilizara pontos e cada quantiade pontos, ela ganhara um

brinde, que podera retirar nos PDVs ou na academia parceira Smart Fit.

16.7.2.5 Responsavel

A Lumos Comunicacao seraresponsavel portoda a parte de comunicacéo
visual online e dos PDVs, enquanto o Sistema de Informacéo da empresa Leite
Jussara com o auxilio da Lumos, sera responsavel pela parte da criacéo do site

e parte de todo o cadastro.
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A agéncia também serd responsavel pela organizacdo dos brindes e

locais de retirada.

16.7.2.6 Monitoramento

O monitoramento sera todo realizado pela agéncia Lumos Comunicacédo
através de plataformas disponiveise os relatorios de vendase os resultados que

serdo informados pelo Leite Jussara.

16.7.2.7 Feedback

O feedback que se espera € um aumento de vendas em 35% e a
divulgacéo de forma organica pelas redes sociais dos consumidores.

16.7.2.8 Custos

E previsto um investimento préximo ao valor de R$123.829,00 para a

veiculacéo, brindes e toda a divulgacao da campanha.

16.7.3 Box Jussara Whey
16.7.3.1 Cronograma

A estratégia tera a duracdo de um bimestre, portanto soma 60 dias entre
as datas 01/03/2023 a 30/04/2023.

16.7.3.2 Estados de prontidao

Nesse momento esperamos trés estados de prontiddo preferéncia,

conviccdo e principalmente compra. Ap0s a reapresentacdo e uma campanha
de promocéao, esperamos nesse momento a agdo do consumidor.

16.7.3.3 Justificativa

Para se confirmar mais o vinculo e interesse dos consumidores, com essa

acao espera-se que as pessoas continuemadquirindo o produto, a escolhade
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comercializar umabox com alguns brindes é a busca de firmar a preferénciae a

conviccdo do publico em relagédo ao produto.

16.7.3.4 Mecanica

A promocéo trata-se de uma box exclusiva e de tempo limitado, por um
preco mais interessante para o consumidor, terdo dois modelos de box, uma
para 0 més de marco e outra para 0 més de abril, cada um vira com itens
exclusivos e personalizados e com doze unidades de Jussara Whey Protein,
além de que apds 15 dias sera enviada uma reposi¢cao de mais doze unidades

do produto.

A assinatura seré realizada pelo mesmo site da promocao anterior e pelo

mesmo perfil, 0 consumidortera a opcado de assinar as duas boxes ou apenas
uma. A divulgacéao sera pelos perfis oficiaisda marca e pelos digitaisinfluencers.

A box sera entregue na casa dos assinantes pela logistica do Leite

Jussara, e terd um prazo de 5 dias uteis para ser entregue.

16.7.35 Responsavel

A Lumos comunicacao sera responsavel por toda parte criativa online e
do PDVs, além de fazer o contrato com os digitais influencers. A equipe de

logistica do Leite Jussara seré responséavel por toda a entrega dos box.

16.7.3.6 Monitoramento

O monitoramento sera todo realizado pela agéncia Lumos Comunicagdo
através de plataformas disponiveise os relatérios de vendas e os resultados que

serdo informados pelo Leite Jussara.

16.7.3.7 Feedback

Espera-se que a campanha alcance relacionamento com o publico-alvo e

desperte a simpatia e interesse de conexao para a conquistae afidelizacdocom
0s consumidores.
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16.7.3.8 Custo

E previsto um investimento proximo ao valor de R$123.829,00 para a
veiculacéo, box e toda a divulgacédo da campanha.
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17 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Planejaré “... tentar, previamente, orientaros acontecimentos nosentidoque
desejamos para obter os resultados que desejamos” (MARTINS, 1999, p. 72). O
planejamento coordena todas as areas da comunicacdo e da publicidade
envolvidas. Ele alimenta a midia e a criagdo, e todos sustentama marca. Ele é
o elo de ligacao entre todas as a¢cOes determinadas para um bom desempenho
de um trabalho de comunicacgao, ou seja, um norteador de decisdes. Segundo

Lupetti (2003, p.57), “o planejamento da as diretrizes da campanha, assim como
divide a verba para a produgao e a midia”.

A funcdo de uma campanha ao envolver varias pecas destinadas a midias
distintas € “somar seus esforcos na obtencdo de um resultado positivo de
impacto e convencimento do consumidor’ (HOFF; GABRIELLI, 2004, p. 29).

A campanhaescolhidapara ser desenvolvidafoi Box Jussara Whey, elatera
duracdode 60 dias, se iniciandoem01/03/2023 e terminara em 30/04/2023. Tem
como objetivo trazer mais consumidores para esse produto, além de criar um
vinculo com eles. A campanha estara veiculada em midias online e offline, com
apoio de digitais influencers, agdes nos PDVs e a parceria com a academia

Smart Fit. Com o intuito de despertar nos consumidores 0s seguintes estados de
prontiddo: conhecimento, simpatia e preferéncia.

Ela também sera trabalhada junto a um grupo de propagandistas, que irdo
fazer contatos com nutr6logos, nutricionista, fisioterapeutas e educadores

fisicos.

17.1 OBJETIVOS DE CAMPANHA

O objetivo de campanha é uma parte do planejamento, sua finalidade é
entender o que se espera da comunicacéo, ao ser definido o objetivo se
estabelece a resposta esperada pelos consumidores. Nesse ponto se utiliza
muito dos estados de prontiddao: conscientizagdo, conhecimento, simpatia,
preferéncia, convicgao e compra.
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Para explicar de forma mais clara, o consumidortem que tomar consciéncia
da necessidade, para assim conhecero produto que pode sanarsua falta, e caso

exista uma simpatia pelo mesmo, ele se torna sua preferénciae olevandoassim
ao Ultimo estado, a atitude favoravel de compra.

O objetivo desta campanha esta voltado para simpatia e preferéncia. O
publico-alvo j& tem consciéncia da necessidade, porém o Jussara Whey ainda
ndo é muito conhecido, entdo se tem essa caréncia de conhecimento. A
campanhatem como finalidade trazer os consumidores mais proximos da marca,

a fim de ela ser preferéncia.

17.2 METAS DE CAMPANHA

Meta € o tempo em que aempresa pretende cumprir seu objetivo. Pode-se
também definir valores a serem alcancados nesse periodo determinado.
Portanto, a meta esta diretamente ligada a niUmeros:tempo, quantidade, valores.
(LUPETTI, 2001)

Conforme informacgdes da pesquisa IMP da fundacdo SEADE (online,
2022), o publico-alvo da campanha é composto por aproximadamente 14,8% da
populacdo de Franca-SP no ano de 2021, sendo assim 53.046 habitantes como

possiveis potenciais compradores.

Levando em consideragcao o planejamento semestral e o planejamento de
campanha com duracdo de 60 dias, espera-se que pelo menos 45% (23.871
pessoas) desse publico seja atingido pelo conhecimento do produto, pelo menos
40% (9.548 pessoas) criem simpatia pela marca, 25% (2.387 pessoas) tenham
preferéncia em relacdo aos concorrentes e 15% (358 pessoas) efetuem a

assinatura do Box Jussara Whey.

17.3 ESTRATEGIA DE CAMPANHA

Para se conseguiraparticipacdodo publico-alvonacampanhaBoxJussara
Whey, foram tracadas algumas estratégias a fim de gerar os estados de
prontiddes esperados.
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Para isso, sera utilizado a acdo de merchandising nos PDVs, onde sera
solicitado uma parte separada para a exposicao do produto, com a intencéo de

chamar atencao para ele e que ficabem exposta a campanhasobre a assinatura.

Também terd um PDV nas academias parceiras, que contaram com uma
area para a colocacéo do freezer personalizado e banners divulgando o Box
Jussara Whey, além de ter uma pessoa responsavel pela degusta¢dodo produto

e auxilio dos cadastros e assinatura no site.

Como parte da estratégia optou-se por trabalhar a campanha através do
marketing digital, com retorno orgénico e trafego pago. Além do mais terd o
trabalho de digitais influencers, que mediante os seus perfis nas redes sociais

irdo fazer publicidade do Jussara Whey Protein com enfoque da Box Whey
Jussara.
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18 PLANEJAMENTO DE MIDIA

As midias sempre foram muito importantes na area da publicidade, pois sao
através delas que nos alcancamos o publico desejado a partir das nossas
estratégias. O conceito como conhecemos atualmente foi criado por Marshall
McLuhan que definiu midia “como uma extensao de ndés mesmos” e também
menciona que midias amplificam ou aceleram processos ja existentes e vao

muito além de conteldo.

De acordo com Raphael Pires (2020) de uma forma mais simples, a midia
pode ser definida como o veiculo, espa¢co ou canal onde uma mensagem é
transmitida. Dessa maneira, observou como necessidade utilizar o plano de
midia como ferramenta tatica de alta relevancia para o retorno almejado para o

problema encontrado, considerando o alcance vindo da adequacgéo de veiculos.

18.1 OBJETIVOS DE MIDIA

O principal foco e objetivo ordenado pela midia € educar, informare engajar
o publico, por meio de canais, que tenhamum étimo retorno, focandona entrega
da mensagem principal, sobre a venda do Jussara Whey Protein na cidade de
Franca — SP, e informar, que é uma bebida saudavel, proteica, com custo-
beneficio acessivel, além da praticidade proposta pelo produto, e além disso
mostrar a vantagem de se assinar uma Box com os produtos por um pre¢o mais
acessivel. Dessa forma, ja justifica a influéncia ao conhecimento e desejo de
compra do produto. Alcangando o objetivo de midia, desempenhando um papel

de guia,como as metas impostas desde o inicio.

18.2 METAS DE MIDIA

Em relacdo as metas de midia, serdo mantidas as metas conforme apresentadas

no planejamento de campanha, em metas de comunicacao.



103

18.3 ESTRATEGIAS DE MIDIA

Para atingir seus objetivos a agéncia Lumos Comunicacao selecionou
alguns canais de divulgacdo que serdo mais efetivos e de maior impacto em
relacdo ao publico-alvo e pela forca que as midias possuem como estratégia em

um planejamento de comunicacéao.

Para isso, fard o uso de canais de midia tradicional e midia digital, sendo
gue em meio online contard com o uso da estratégia organica e de trafego pago.
Referente a midia tradicional sera por meio de materiais graficos impressos
pecas para compor o merchandising nos PDVs, sendo faixa de goéndola,
adesivos para geladeiras, além de um balcéo nas academias parceiras da Smart
Fit e freezer para realizar a degustacéo, além de banners na entrada dos PDVs

e academias.

Para a midia digital optou-se por trabalharcom pecas na mesma identidade
visual, sobretudo adaptadas a cada rede, portanto a campanha estende-se ao
Instagram, Twitter, site, Tik Tok, Youtube e digital influencer. Para a veiculacdo

de trafego pago o investimento sera mediante ao Google ADS e Instagram ADS.

18.3.1 Redes Sociais

As redes sociais ja& mostraram o poder que tem de unir usuarios com
interesses em comum e estreitar o relacionamento entre pessoas e negocios, e
podemos ver o crescimento delas e o tempo gasto na utilizacdo delas. Levando
isso em consideracdo a agéncia Lumos Comunicacéo fard o uso da criacao de
novos perfis direcionados ao publico-alvo do produto na regido de Franca-SP,
nas redes Instagram, Twitter, Tik Tok e Youtube. O intuito da presenca nas
quatro midias é gerar interacdo, criar relacionamento e proximidade com o0s

consumidores.
183.1.1 Instagram
De acordo com o reportda We Are Social e da Hootsuite, o Instagram passou

a sera 32rede social mais usadano Brasilem 2022, com 122 milhdes de usuarios.

Em pesquisarealizada pela Opinion Box com 1.600 usuérios brasileiros, mostra que


https://www.surfedigital.io/marketing-de-relacionamento-como-desenvolver-confianca-da-sua-marca/
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-essential-instagram-stats-for-q2-2022-v01
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53% entram varias vezes ao dia e 22% mantem o aplicativo aberto o dia todo. 80%

dos entrevistados acreditam que o Instagram pode aproximar pessoas e empresas.

Levandoissoemconsideracao, o publico-alvo dacampanhado Jussara Whey
Protein se faz presente e comisso se feznecessério a criagdo de um perfil separado
da marca, onde fard uma comunicacdo mais jovial em suas postagens. A
periodicidade das postagens sera diaria durante os 60 dias da campanha, nela

serdo apresentados os beneficios do produto e a vantagem de adquirira Box
Jussara Whey.

Serdo postados stories diariamente, com dicas de receitas de pré-treino para
acompanhar o Jussara Whey Protein, também os beneficios do produto e também

serdo apresentados brindes que poderdo estar na box. No feed serdo postadas
fotos do produto e dabox com brindes e com conteudo parecido comos dos stories.

18.3.1.2 Twitter

De acordo com um levantamento realizado em 2019 pela Opinion Box, 0s
brasileiros estavam em segundo lugar no ranking de contas ativas no Twitter.
Entre os usuarios entrevistados pelo site, 61% entram diariamente na rede social
e apenas 24% postam alguémtweet. Dentre os entrevistados 74% seguem perfis

de marcas/produtos, 38% disseram que jA compraram algum produto que
conheceram por meio da rede social.

Com isso, a agéncia Lumos Comunicacao fara a criacdo de um perfil na
rede social, a fim de criar uma aproximag&do de maneira mais descontraida com
0 publico-alvoda campanha. Sendoa constanciadas postagensde forma quase
espontanea e a campanha segue praticamente replicada nesta plataforma,
porém, com postagens exclusivas para a rede, a fim de gerar engajamento. As

postagens modelos seguemo mesmo padrédo do Instagram, diariamente durante
os trinta dias da campanha.

18.3.1.3 Tik Tok
O TikTok é uma das maiores sensacfes do momento, e 0s humeros nao

mentem: de acordo com um relatério do App Annie, o TikTok foi o aplicativo mais

baixado no mundo em 2020. Em pesquisa realizada pela Opinion Box, 81% dos


https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/12/tiktok-ultrapassa-whatsapp-e-e-o-aplicativo-mais-baixado-de-2020.ghtml
https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/12/tiktok-ultrapassa-whatsapp-e-e-o-aplicativo-mais-baixado-de-2020.ghtml
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usuarios entrevistados acessam a plataforma pelo menos uma vez ao dia, além
disso 56% dos entrevistados seguem alguma marca/produto e 66% afirmaram

gue conheceram produtos que nunca tinham visto antes na plataforma.

E com base nessas informacgdes, também ser& criado um perfil no Tik Tok
para postagens de videos com cunho de marketing de contetdo, serdo de no
maximo um minuto e trardo informacdes referente a campanha e os beneficios

do produto. A periodicidade de postagens sera diferente das outras redes, sera
realizada apenas 3 vezes na semana durante os 60 dias da campanha.

18.3.1.4 Youtube

O YouTube também esta no topo das redes sociais mais utilizadas por
muitas pessoas, de acordo com pesquisa realizada pela Opinion Box 86% dos
usuariosacessam o Youtube pelo menosumavez ao dia, 44% afirmaram passar
mais de 5 horas por semana na plataforma. Dos entrevistados 61% s&o inscritos

em canais de marcas/produtos.

Com esses dados, a Lumos Comunicacao optou pela continuidade no
canal ja existente do Jussara Whey Protein, onde sera utilizado para tutoriais de
exercicios que serdo postados 3 vezes na semana, que poderao ser realizados

em casa, além da presenca de youtubers que tem uma segmentacao de vida
saudavel e rotina de exercicios, realizando colabs com a marca.

18.3.2 Google ADS

O ADS, se trata de uma plataforma de anuncios do Google e é por meio do
uso dessa ferramenta que se faz a promocdo de um site utilizando o
posicionamento de anuncios graficos, de texto ou video na pagina de resultados
das pesquisas do buscador, também no YouTube e até em sites que sao
parceiros do Google. Para isso, estabeleceu que serdo veiculados anuincios no

formato rede de pesquisa, de display e Youtube durante todos os meses de
campanha.

Além disso com o uso do Google ADS ndés visamos ter uma taxa de

conversao de pelo menos 20 % em cada més de campanha.
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18.3.3 Site

O site da Jussara Whey Protein sera criado para se ter um canal de entrada
aqueles que fazem pesquisana internet, seja de forma organica ou por meio de
links patrocinados advindos do Google ADS ou Youtube. Por isso, a criacédo de
um do site especifico para o produto é essencial para que os clientes ligados a

marca consigam reconhecera campanha e ter seu conhecimento aprofundado

namesma.

18.3.4 Digital Influencers

Ao considerar as pesquisas analisadas, pode-se notar que atualmente a
opiniéo e indicacdes de digitais influencers sdo consideradas muito importantes
para as pessoas que o seguem. O digital influencertorna-se uma ferramenta
capacitada para o planejamento. As postagens dos digitais influencers seguira
uma média de postagens durante 3 dias da semana durante todo os 60 dias.

18.3.5 Ponto de vendas (PDV) e Degustacéo

Quando o consumidor se encontra nos estagios de prontiddo, o PDV
proporciona uma experiéncia sensorial. Desse modo, estimulando através dos
sentidos uma atitude favoravel de compra no ponto de venda. Portanto a
campanha contard com material grafico no ponto de venda como ponta de
gbndola,adesivos de geladeira, além de um balcéo e freezer personalizado para

as academias. O intuito do uso dos materiais & para proporcionar o
conhecimento e interacdo com a marca.

Entenderafundooque os clientesbuscam é fundamental para estabelecer
acOes efetivas que fardo com que 0 nosso publico-alvo escolhao nosso produto.
A degustacao tem forte impacto no consumidor, além de ser uma pratica que

pode aumentar em até 20% as vendas, ao experimentar determinado produto e
gostar dele, o cliente é impulsionado a leva-lo para casa.

18.3.6 Propagandista

A campanha também sera trabalhada com os propagandistas, que

encaminharao para cada profissional da saide uma quantidade de 20 press kits
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a cada semana durante a campanha, para a distribuicdo para seus pacientes,
em cada press kit terd um folder informativo sobre o produto e sobre a campanha

escolhida, trés sabores do Jussara Whey Protein e uma mochilasaco com a logo
da empresa.

18.4 TATICA DE MIDIA

Para a visualizagdo dos veiculos que serdo utilizados, foi realizada a
elaboracdo de um mapa de midia para ilustraro uso de cada qual em relagéo ao
periodo da campanha.

Tabela4 - Mapa de Midia
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacao, 2022.
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19 PLANO DE CUSTO DE MIDIA

Tomando de base o plano de midia feito anteriormente, nds da agencia
Lumos definimos que é muito importante a criacdo de um plano de custo, para
informar detalhadamente, os custos de criacdo, producéo, veiculacao de modo

total e unitario.

7

Uma estruturacdo financeira € extremamente vantajosa para o
monitoramento de tudo que sera feito e quanto dinheiro vai ser distribuido em
cada midia. Confira natabela a seguir.

Tabelab - Tabelade Custo

JUSSARA

WHEY

PROTEIN Custo de

criagdo por Quantidade
unidade

Custo de
Criagao total

Instagram
Tik Tok
YouTube
Twitter

R$ 3.500,00 R$ 21.000,00

Site 4.000,00 1 R$ 4.000,00
Google ADS 1.000,00 6 meses R$ 6.000,00
Whey Boxes 100,00 500 R$ 50.000,00

Digital Influencer 2.000,00 6 meses R$ 12.000,00
Outdoor 9x3 864,00 4 R$ 3.456,00
Folder (1 Dobra) R$ 0,14 4000 R$ 573,00
PDV R$ 2.800,00 6 meses R$ 16.800,00
Propagandistas R$ 2.000,00 2 meses R$ 4.000,00
Agéncia R$ 6.000,00 Mensal R$ 6.000,00

VALOR TOTAL R$ 123.829,00

Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacéo, 2022.
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20 CONCEITO CRIATIVO

O comportamento da sociedade estd em constante mutacao, sendo
modificado a cada segundo. Devido a isso, 0o mundo hoje em dia acontece em
um piscar de olhos, e para acompanharmos esse desenvolvimento que ocorre
de forma super acelerada é necessario que nossas as conexdes com o0 mundo
e as pessoas estejam sempre atualizadas.

Partindo deste ponto, e abrangendo uma visao publicitaria ao assunto,
nés, da Agéncia Lumos, compreendemos essa necessidade de sempre estar
com o momento atual, que atualmente se encontra um pouco caotico por conta
de acontecimentos externos e internos.

O modo que vivemos foi muito impactado nos ultimos 2 anos, a pandemia
da COVID-19 mudou nossa forma de agir e pensar, as pessoas tiveram mais
tempo ocioso, e pensamentos voltados aos cuidados préprios se tornaram cada
vez mais comuns. Pensando nessa questdo de mudanca comportamental e
social, a comunicacdo publicitaria necessita atender a um outro tipo de
consumidor. As criagcdes buscam atender esse desenvolvimento e mudancas
nos dias atuais, sempre priorizando o estudo estratégico, para atingir de forma

objetiva n0osso sucesso.

Tendo em vista 0 contexto, adotamos para a nossa campanhado Jussara
Whey Protein a ideia de atualizacéo e desenvolvimento, com o intuito de melhor
promover nosso produto / marca, e obter sucesso em nossos objetivos de
campanha. Criamos pecas publicitarias que vao além do simplesolhardo cliente,
pautadas em técnicas aprendidas previamente em nossa trajetéria como
publicitarios, as técnicas de design e estratégias de campanha estao refletidas
em nossas pecas, com o objetivo de atingir o melhor resultado possivel a criacédo
de nossas pecas foi baseada em alguns desses principios como:

a) Regrade 3, as pecas foram criadas mantendo uma paleta de 3 cores
como base, a fim de deixar o conteudo mais facil de ser assimilado
com a campanha e de forma que a visualizagcao se torne mais facil. A
técnicausada em paralelo com a paleta € a regra 60-30-10, que ajuda

a dividir corretamente a composicéo de cores numa interface. Apesar
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de ser umatécnica que esta presente principalmente na arquitetura e
no design de interiores, que sdo areas que nao atuam com produtos
digitais, como sites e apps, ainda é possivel utilizar essa regra na
construcéo de interfaces, ja que utilizamos de cores para evidenciar
ou néo diversos elementos.

-60% € a cor dominante,quetera mais presenca dentro das interfaces.
-30% é a cor secundaria, que servira como contraste a cor de
destaque, e trard harmonia.

-10% ¢é a cor de destaque, que comumente se trata da cor da marca,
sendo direcionada aos elementos que merecem destaque, como

botdes, links e icones.

Equilibrio: Mesma carga de elementos em ambos os lados da peca,
ajuda a criar uma simetria que torna a peca mais harménica. Uma
referéncia tedrica que pode ser assimilada ao equilibrio de nossas
pecas sdo as leis da Gestalt. A Gestalt € uma teoria psicologica alema
sobre o fenédmeno da percepcao visual. Entretanto, € comum vermos
associacoes da palavra Gestalt com sobrenome de algum psicélogo
que teria fundado o movimento. Porém na verdade, trata-se de uma
palavra de origem alema que significa forma e figura.

Em resumo, significa um padréo, pregnéncia da forma. Pois considera
fatores como equilibrio, clareza e harmonia das formas que vemos.
Além disso, contribui para a melhor estruturacdo dessas imagens em
nosso ceéerebro, por atenderem a padrdes de organizacéo

desenvolvidos pelo sistema de processamento cerebral.

As pecas sao elaboradas, utilizando o espiral de Fibonacci como
regra, para ajudar na melhor visualizagdo e direcionamento do olhar
para um ponto estratégico da peca. Dessa forma, a informacao

necessaria é colocada em um ponto estratégico e assertivo.
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d) As paletas de cores escolhidas sao refletidas nas cores presentes no
produto, a fim de gerar uma identidade e harmonia entre campanhae
produto, é extremamente necessario que o cliente associe a peca ao

produto.

e) fonte utilizada em nossas pecas foi a Montserrat. Legibilidade é a
principal caracteristica desta fonte. Sua modernidade e carisma se
casam com a proposta e objetivo de inovar de nossa campanha.

Os elementos presentes em nossos criativos remetem ao dinamismo,
esporte, boa saude, a palavra (DE UM BOOST) este CTA presente em nossas
pecas, relacionada a imagens de pessoas praticantes esportes, apresentam o
dinamismo e relacdo que queremos apresentar em nossa campanha. A
apresentacao do produto e seus sabores nos criativos, de forma simples e clara,
ajudam a facil compreenséo e a assimilacédo do produto com a ideia, por ser um
produto muito usado por praticantes de esportes e por pessoas que necessitam
desta reposicao alimentar durante o dia a dia, a associa¢cdo com a boa saude e
0 aprimoramento pessoal é de grande interesse para nés.

Os criativos contam com os brindes que seréo vinculados ao nosso clube
de vantagens (Box Jussara Whey Protein), tem como base o tom de preto e a
fonteem brancoque traz sobriedade e ao mesmo tempo modernidade aos itens.
Os mesmos sao de uso unissex e visam ajudar no interesse e nafidelizacao dos
clientes, trazer um clube de vantagens atrelado a um produto/marca facilitana

otimizacdo de nosso processo de conhecimento do comportamento do
consumidor e nageracao de interesse sobre a marca.

Todo nosso conceito criativo é defendido pelaideia de que, buscamos em
nossa campanha, meios com que a informacdo sobre nosso produto seja
passada de forma rapida e simples, gerando interesse por parte do cliente e
aumentando cada vez mais essa associacdo do aprimoramento pessoal com

nosso produto, que por fim tera como resultado esperado o sucesso de nossa
campanhae o0 aumento em numeros para nosso cliente.
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20.1 Outdoors

Figura 45 - Outdoor 1 Jussara Whey Protein.
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacao, 2022.

Figura 46 - Outdoor 2 Jussara Whey Protein
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022.
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Figura 47 - Mockup outdoor 1 Jussara Whey Protein

Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacéo, 2022.

Figura 48 — Mockup outdoor 2 Jussara Whey Protein.
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022.
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20.2 Site

Figura 49 — Mockup site Jussara Whey Protein.
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022.

Figura 50 - Mockup site Jussara Whey Protein.
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacgao, 2022



20.3 Folder

Figura 51 — Mockup folder Jussara Whey Protein.
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022.
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20.4 Teaser Jussara Whey Box
Figura 52 — Teaser Jussara Whey Protein.
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022.
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20.5 Redes Sociais

Figura 53 — Instagram Jussara Whey Protein.
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacao, 2022.
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Figura 54 —Instagram Jussara Whey Protein.

10:30 Tl _—

[© Instagram v
@ jussarawheyprotein :

JUSSARA
WHEY

PROTEIN

JUSSARA

| WEEY |

Qv A

Curtido por unifacefpp, unifacef e outras 532 pessoas
jussarawheyprotein Aprimore-se com whey protein,
adquirajaoseu!

#boratreinar #whey #academia #lifestyle

Ver todos os 43 comentarios

15 minutos atras . Ver Tradugdo

@ jussarawheyprotein
A Q O A

Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacéo, 2022.
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Figura 55 - Instagram Jussara Whey Protein
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022.
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Figura 56 - Instagram Jussara Whey Protein

Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022.



Figura 57 - Instagram Jussara Whey Protein
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022.

121



122

Figura 58 - Instagram Jussara Whey Protein
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022.

Figura 59 - Instagram Jussara Whey Protein
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacao, 2022
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20.6 Box Jussara Whey

Figura 48 - Box Jussara Whey
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacéo, 2022
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Figura 61 - Camiseta brinde beach tenis
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022

Figura 62 - Camiseta brinde verao
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicacao, 2022
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Figura 63 - Garrafa brinde Box Jussara Whey
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022

Figura 64 - Boné brinde Box Jussara Whey
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022
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Figura 65 - Mochila saco brinde Box Jussara Whey
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022

Figura 66 - Todos os brindes e a Box Jussara Whey
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Fonte: Acervo da agéncia Lumos Comunicagéo, 2022
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21 CONSIDERACOES FINAIS

Para o encerramento do ciclo académico de graduacdo, a Lumos
Comunicagéo utilizou como instrumento de conclusdo o PGC, Projeto de
Graduacdo da Comunicacdo. O trabalho teve como finalidade a pratica
experimental do contato mais proximo da marca com os alunos em processo de
formacdo. A construcdo e experiéncia permitiu o aprofundamento dos
conhecimentos técnicos e tedricos-metodoldgicos, para assim idealizar no

concreto o conhecimento instruido ao longo dos anos de formacéao.

A Lumos Comunicacéo viu a oportunidade de um estudo sobre o Jussara
Whey Protein, por duas razfes o alto crescimento de consumo de bebida lactea
proteica durante e pos pandemia e a Usina de Laticinios Jussara estar com o
produto ainda novo no mercado e com isso aindatem pouco conhecimento de
seus consumidores, e com isso notamos a oportunidade de demonstrar

maneiras para a marca conquistar seu lugar no mercado.

Foram realizadas analises para se conhecer melhor o mercado de bebida
lactea proteica e seus processos de producédo, além de buscar conhecer os
hébitos de quem faz o consumo dessa bebida. Foi realizada uma pesquisade
campo na cidade de Franca-SP, para se poder mensurar e observar 0s
consumidores e quais 0os conhecimentos tinham sobre o produto. Foram também
realizados estudos mercadoldgicos, para se ter embasamento para a realizacao
da campanha escolhida, pois ao observar a concorréncia e na anélise SWOT
podemos notar o custo-beneficio do produto e com isso a Lumos Comunicacao
viu a chance de criacdo da box Jussara Whey, pois com essa agao poderia se
conquistar o conhecimento e preferéncia de escolha do consumidor, Ihe

proporcionando o produto em casa com mais brindes e vantagens.

Nesse contexto viu se a oportunidade de conseguir conquistar o
conhecimento dos clientes e assim se tornar a sua preferéncia, fazendo a marca
ndoser conhecidaapenas por seu produto leite, mas também se torne referéncia
de bebida lactea proteica pronta para o consumo, que é o desejo dela, que no
momento de decisdo de compra o consumidor escolha o Jussara Whey Protein
por preferéncia e fidelizacdo a marca.
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