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RESUMO

O presente trabalho busca a criacdo e realizacdo de um evento para a Laticinios
Diplomata, localizada na Zona Rural do municipio de Barbacena (MG), no intuito de obter
reconhecimento de marca, potencializar o nimero de vendas e fidelizar clientes atacadistas
para a empresa. Objetivamente a marca apresenta problemas de comunicacéo e visibilidade.
Além de afetar diretamente no numero de vendas, este fator faz com que o publico-alvo
escolha os produtos concorrentes por ndo conhecerem a marca. O reconhecimento da marca,
dentro da cidade de Barbacena, causara impacto direto na quantidade de vendas em atacado.
O motivo do tema trabalhado é fruto de uma analise do mercado atual, com interesse em
solucdes praticas para problemas de comunicacdo em empresas a partir de falhas advindas de
reestruturacdo da marca. O trabalho estd embasado em teorias e técnicas de Marketing de
Experiéncia, Brand Awareness, Comunicacdo Corporativa, Producdo de Eventos, Ponto de
Vendas, Midias Sociais e Impressas. Nesse aspecto a marca podera se destacar na cidade de
Barbacena, entendendo melhor seu campo para executar praticas mais assertivas diante do
mercado em que atua, sendo o resultado maior nimero de vendas para possiveis projetos de

expansao.

Palavras-chave: Queijo; Laticinios; Barbacena; Evento; Marketing.






ABSTRACT

The present work seeks to create and carry out an event for Diplomat Dairy Products,
located in the Rural Area of the municipality of Barbacena (MG), in order to obtain brand
recognition, boost the number of sales and retain wholesale customers for the company.
Obijectively, the brand presents communication and visibility problems. In addition to directly
affecting the number of sales, this factor makes the target audience choose competing
products because they are not familiar with the brand. Brand recognition within the city of
Barbacena will have a direct impact on the amount of wholesale sales. The reason for the
theme worked is the result of an analysis of the current market, with an interest in practical
solutions for communication problems in companies from failures arising from brand
restructuring. The work is based on theories and techniques of Experience Marketing, Brand
Awareness, Corporate Communication, Event Production, Point of Sale, Social and Printed
Media. In this regard, the brand will be able to stand out in the city of Barbacena, better
understanding its field to carry out more assertive practices in the market in which it operates,

resulting in a greater number of sales for possible expansion projects.

Keywords: Cheese; Dairy products; Barbacena; Event; Marketing.
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1. INTRODUCAO

A Laticinio Diplomata é uma empresa e fabrica de queijos localizada no distrito de
Senhora das Dores, na cidade de Barbacena, que atua hd mais de 20 anos no mercado,
focando suas vendas no varejo e atacado e concentrando toda producdo da fabrica de forma
integralmente organica. Vale destacar que possuem 0 queijo minas como carro chefe das
vendas realizadas.

Com todo o quadro de funcionarios da familia, a empresa participa do programa
agricultura familiar (programa do Governo Federal e principal responsavel pela producao de
alimentos disponiveis para consumo da populacdo brasileira)! e acompanha desde o plantio
dos tratos das vacas, a0 momento da extracdo do leite, para evitar a0 maximo adicionais
externos e deixar o queijo mais natural possivel, impactando diretamente no sabor e
durabilidade dos queijos.

As vendas da Laticinios Diplomata sdo realizadas em maioria pelo coordenador da
empresa, 0 senhor Hernandes que, vai de porta em porta nos comércios de Barbacena para
criar lagos e tentar captar novos clientes. Ainda, o senhor Hernandes também é o responsavel
pelas entregas de encomendas aos clientes de costume.

Com o intuito de contribuir para a evolucdo da empresa e fabrica, a agéncia propde
neste trabalho uma campanha integrada que tem seu culminar em um evento proposto para
captar novos clientes que sdo os donos de comércios, com o objetivo de aumentar os locais de
venda para que o consumidor final tenha os produtos da Laticinios Diplomata em todos 0s
lugares possiveis. As abordagens utilizadas serdo efetuadas visando o desempenho maximo
da campanha, pois perante a analise de briefing foi realizado um planejamento, onde ficou
constatado a necessidade de melhorar a caréncia comunicativa que a empresa possui
atualmente.

Para criar proximidade com a Laticinios, sera desenvolvido nas redes sociais uma
campanha focada em proporcionar possibilidades de interacdo do consumidor final e que
provoque sensacdo familiar com produtos frescos e caseiros, desbloqueando memorias
afetivas e estreitando intimidade com a empresa, contribuindo assim com o aumento da
procura pelos produtos da Laticinios Diplomata.

O momento planejado para inicio da campanha € de dois meses antes do evento que

ocorrera no dia 20 de maio de 2023, na Tulha Du Chef, na cidade de Barbacena, onde contara

! Fonte: https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/agricultura-familiar/agricultura-familiar-1
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com a presenca de proprietdrios ou gerentes, de mercados, supermercados e padarias da
cidade de Barbacena. Neste evento, serdo oferecidos diversos pratos montados com 0s queijos
da Laticinios Diplomata e, na oportunidade, realizar a negociacdo de vendas para 0 COmércio
atacadista.

A realizacdo dessas a¢des tem como objetivo aumentar a visibilidade e gerar melhor
reconhecimento de marca (Brand Awareness). Diante do exposto, pensa-se que o marketing
deve ser trabalhado com principios que visem a proximidade, pois para o0 sucesso de uma

marca, deve-se considerar que:

Criar marcas que se comportem como pessoas — acessiveis e amaveis, mas também
vulneraveis. (...) Devem se tornar auténticas e honestas, admitir suas falhas e parar
de tentar parecer perfeitas (KOTLER, 2017, p.133).

Espera-se deste projeto um resultado eficiente onde, através da campanha nas redes
sociais e através do evento, trara beneficios e aumento de vendas para a Laticinios Diplomata.
A participacdo e interacdo do publico-alvo e do consumidor final sdo os principais fatores
para que haja uma o6tima relevancia entre a comunidade. Propomos aqui algo disruptivo em
relacdo aos costumes de vendas ja realizados pela Laticinios Diplomata e pelos concorrentes.

A comunicacdo organizacional sera utilizada no evento, pois apresenta vantagem em
relacdo a outros tipos de marketing, sendo que: com a presenca de proprietarios ou gerentes,
de mercados, supermercados e padarias da cidade de Barbacena. Neste evento, serdo
oferecidos diversos pratos montados com o0s queijos da Laticinios Diplomata e, na
oportunidade, realizar a negociacdo de vendas para 0 comércio atacadista.

A realizacdo dessas acdes tem como objetivo aumentar a visibilidade e gerar melhor
reconhecimento de marca (Brand Awareness). Diante do exposto, pensa-se que o marketing
deve ser trabalhado com principios que visem a proximidade, pois para 0 sucesso de uma

marca, deve-se considerar que:

Criar marcas que se comportem como pessoas — acessiveis e amaveis, mas também
vulneraveis. (...) Devem se tornar auténticas e honestas, admitir suas falhas e parar
de tentar parecer perfeitas (KOTLER, 2017, p.133).

Espera-se deste projeto um resultado eficiente onde, através da campanha nas redes
sociais e através do evento, trara beneficios e aumento de vendas para a Laticinios Diplomata.
A participacdo e interacdo do publico-alvo e do consumidor final sdo os principais fatores
para que haja uma Otima relevancia entre a comunidade. Propomos aqui algo disruptivo em

relacdo aos costumes de vendas ja realizados pela Laticinios Diplomata e pelos concorrentes.
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A comunicacgdo organizacional serd utilizada no evento, pois apresenta vantagem em
relacdo a outros tipos de marketing, sendo que:

A preocupacdo das empresas em construir, manter e fortalecer suas marcas e a

constante busca pela diferenciago de produtos e servigos faz com que o evento e 0s

patrocinios de eventos ganhem relevancia frente as demais agdes de marketing e de

comunicagdo organizacional, pois colaboram e aceleram a formacdo de uma imagem
positiva sobre o produto na mente do consumidor (SHIRAISHI, 2005, p. 2).

Com as estrategias definidas neste planejamento sera possivel visualizar a importancia
e relevancia de qudo efetivo serd a realizacdo do evento. Isso porque a area de atuacdo
concede um cenario bom para execugdo de campanhas, ainda que haja muita concorréncia, 0s
produtos da Laticinios Diplomata se destacam e justamente por isso vamos trabalhar a marca
em sua cidade de origem, com o objetivo de causar presenca marcante e Unica. O briefing
detalha mais caracteristicas sobre a concorréncia no mercado em relagdo a area de atuacéo da
empresa.

O planejamento de marketing serd composto por objetivo de comunicacao, estratégias
e taticas que virdo moldar o plano de acdo da campanha. No planejamento de midia seréo
especificadas quais midias serdo utilizadas e apontara objetivos de criagdo, que detalhardo
como sera realizada a comunicacdo e sua correlacdo com estes meios, sendo que também
apontara objetivos, estratégias, taticas e o roteiro do planejamento.

O mapa de midia, cronograma e orcamento foram pensados de modo que ira abordar
0s momentos e valores da execucdo da campanha elaborados também, para que néo
ocasionem nenhum desperdicio de verba e seja 0 mais eficiente possivel.

Espera-se contribuir com discussdes sobre a producdo de eventos, brand awareness,

marketing de experiéncia e pontos de vendas para marcas no interior do Brasil.
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2. CAPITULO TEORICO

Neste capitulo serdo abordados o0s conceitos necessarios para aplicacdo e
implementacdo de Brand Awareness para criacdo de evento estratégico com base em
marketing de experiéncia e para fortalecimento de marca, mostrando assim, sua definicdo e
como pode ser explorado na divulgacdo de empresas que procuram estratégias que os facam

serem destaque no mercado de uma forma criativa e impactante.

2.1 Brand Awareness

Na traducdo para o Portugués, Brand Awareness tem como significado o
reconhecimento da marca, ou seja, ele é uma métrica que mostra o quanto o cliente é
familiarizado com a mesma. Para a Queijaria Diplomata a importancia do reconhecimento de
marca fara com que ela se destaque entre as concorrentes.

Segundo Chandon (2003), a imagem da marca significa como um consumidor percebe
a marca, ou seja, a importancia e relevancia que o anuncio tera para conseguir fixar a marca
na mente do cliente. Essa fixacdo atua fortemente na mente do cliente na hora da decisdo de
compra, onde a assimilagdo do que estd em fronte, fard ligacdo com o que esta em sua mente,
criando sentimento de familiaridade estimulando e resultando na compra. No caso da
Laticinios Diplomata, o0 objetivo do evento é atuar também no inconsciente dos donos de
padaria, mercados e mercearias, para que ao pensarem em queijo ou suas necessidades, seja
feito uma conexdo entre sua memoéria e a Laticinios Diplomata como referéncia primeira e
principal, criando vantagem competitiva para a disponibilizagdo dos produtos em seu
comeércio com relacdo a concorréncia.

Ainda, o processo de compra por um consumidor se inicia a partir do reconhecimento
da marca (Aaker, 1991). Tariq et al. (2017), ao citar Bloch et al. (1986), descrevem que um
consumidor, ao ampliar o seu conhecimento a cerca de uma determinada organizagdo, marca
ou empresa, tem grande tendéncia a aumentar a velocidade do processo decisério de optar
pela compra. 1sso ocorre também pelo sentimento de intimidade com a marca. Azzari e
Pelissari (2020) realizaram uma revisdo da literatura e puderam constatar que brand
awareness apresenta um impacto positivo e direto na intengdo de compra de um consumidor.

As gestdes de midias digitais para o reconhecimento da marca estdo pautadas em
Odhiambo (2012) que avaliou de qual a forma a utilizagdo das midias sociais pode ser capaz
de gerar brand awareness para uma empresa de pequeno porte na Finlandia, e concluiu

positivamente que as midias sociais representam um importante canal de comunicacdo na
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relacdo entre os consumidores finais e as marcas, no entanto, faz-se necessario a aplicagédo de
um plano que combine e agregue os diferentes tipos de midias para que os resultados possam
ser maximizados. Por isso, juntamente ao Instagram e ao Facebook, o TikTok também sera
utilizado na campanha digital da Queijaria Diplomata. Mustikasari e Widaningsih (2019)
também avaliou de qual a forma a utilizacdo do Instagram, um dos exemplos de midias
sociais, pela empresa Bandung Makuta Cake na Indonésia foi capaz de gerar brand awareness
e aumento na intencdo de compra em uma amostra de 150 seguidores da marca no Instagram.
A partir do exposto, podemos concluir positivamente a relacdo entre brand awareness e

intengé@o de compra.

2.2 Marketing de Experiéncia

Marketing de experiéncia ou marketing experiencial € um conceito de marketing que
tem por objetivo proporcionar aos clientes e consumidores experiéncias através das emogdes e
dos sentidos (SARGI; MATTOS, 2015) e tem sido aplicado em é&reas, tais como varejo,
branding e marketing de eventos, e turismo. O conceito de marketing de experiéncia foi
proposto por Schmitt (1999) que acredita que ha a necessidade de um enfoque que dé énfase a
experiéncia do cliente. Assim, a Administracdo de Marketing transita do produto (“o que” se
consome) para a experiéncia (“‘como” se consome) € as empresas passam a gerenciar
experiéncias ao invés de fornecer apenas bens e servicos (LIMA FILHO et al., 2010). Ao
proporcionar em seu interior uma forma de consumo que vai além da limitacdo do produto em
si, a empresa faz com que o consumidor final sinta-se importante pois vivenciou algo
diferente, gerando assim possiveis clientes fi€is.

A execucdo do marketing de experiéncia aqui proposta é direcionada ao varejo. A
experiéncia serd vivenciada desde a degustacdo do queijo enviado junto ao convite do evento,
até a experimentacdo dos pratos que serdo construidos e servidos com o queijo da Laticinios
Diplomata. Essa forma de conquista visa proporcionar aos participantes integralidade do
sabor do produto que eles terdo a oportunidade de comercializar em seus estabelecimentos,
conquistando e despertando-os para disponibilizar em seus negdcios a venda dos produtos da
Laticinios Diplomata.

Holbrook e Hirschman (1982) reconheceram primeiro a importancia dos aspectos
experienciais do consumo. Este reconhecimento contrap6s 0 modelo racional do processo,
incluindo a irracionalidade no comportamento do consumidor com uma visao de experiéncia,
colocando em destaque as variaveis emocionais — sonhos, prazer, fantasia, sentimentos,

diversdo — presentes no consumo e integrando o que intitularam de visdo da experiéncia. Apos
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este estudo diversos pesquisadores seguiram esta mesma linha de pensamento, que elementos
racionais ndo sdo os Unicos influenciadores do processo de decisdo de compra (AHOLA,
2005; LINDSTROM, 2005; PINE Il e GILMORE, 1998; SHAW e IVENS, 2005; SHAW,
2007).

Segundo Farias (2010) o marketing de experiéncia incentiva os clientes a tomarem
decisdes de compra mais rapidas e mais positivas. Com isso, pretende-se que a Queijaria

Diplomata aumente seus clientes no varejo apos a realizacdo do evento.

2.3 Producéo de eventos como aliada ao Marketing
A realizacdo de um evento é uma gigantesca oportunidade quando se trata da
divulgacdo de uma empresa ou marca e para ser realizado e avaliado positivamente, é
necessario um bom planejamento. Um evento é compreendido como um acontecimento
previamente planejado, que reline pessoas em um determinado espaco fisico, e que tem foco
em um objetivo. Geralmente, quando realizado, sdo abordados assuntos sobre determinado

fato, projetos, informacdes, acbes e/ou produtos.

Todo o evento nada mais € do que uma forma de reunido: a reunido caracteriza-se
como o embrido de todos os tipos de eventos. Trata-se do encontro de duas ou mais
pessoas, a fim de discutir, debater e solucionar questdes sobre determinado tema
relacionado com suas areas de atividade. (MEIRELLES, 1999, p.30)

O evento também pode ser caracterizado como uma atividade de marketing, uma
linguagem comunicacional, relagdes publicas ou estratégia de marketing institucional para
valorizacdo de uma marca. O evento é a soma de planejamento e esfor¢os com a finalidade de
alcangar resultados estabelecendo uma relacdo de ganho entre “quem promove” o evento e
“quem participa” do mesmo. J4 Zanella (2004, p.69), define evento como uma concentragao
ou reunido formal solene ou ndo de pessoas ou entidades, realizada em data e local
previamente estabelecido com o objetivo de celebrar acontecimentos importantes ou
significativos e criar conexdes de natureza comercial, cultural, esportiva, social, familiar
religiosa, entre outras.

Contudo o evento conta com um fator indispensavel para seu sucesso: a criatividade.
Um evento € considerado de sucesso quando é marcante, cheio de sensacdes e gerador de
emocdes para o publico. O mesmo comecara a partir de sua divulgacéo, pois € ali que as
primeiras sensagdes serdo geradas. O combo das sensacdes geradas antes, durante e depois do

evento culminam na experiéncia positiva ou negativa de quem participa.
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O planejamento ndo é um ato isolado, deve ser visualizado como um processo
composto de agOes inter-relacionadas e interdependentes que visam o alcance de
objetivos previamente estabelecidos, dependendo do evento podera mudar para
atingir as necessidades, mas algumas etapas sdo comuns a todos e devem ser
planejadas, estudadas e adaptadas ao estilo do evento. (CANTON 2002, p.86)

O planejamento é um comportamento humano e natural. Para a execuc¢do de qualquer
projeto é necessario ter objetivos especificos, mensuraveis e alcancaveis. Para ser positivo e
bem-sucedido o evento precisa ser planejado com antecedéncia para que seja possivel prever
todas as etapas necessarias. Durante o processo do planejamento, é levado em consideracao
tudo aquilo que se pretende alcancar e atingir a partir do evento, pois isso traz de forma
tangivel tudo o que sera possivel buscar para agregar valores de experiéncia. Coisas como o
local e sua aparéncia, a trilha sonora e a equipe de servigo, sdo pontos de importante definicdo
a fim de garantir que a execucdo fique o mais proximo possivel do planejamento.

O marketing é pensado levando em consideracdo 0 modo e padrdo de vida dos
individuos, que o afeta diretamente e também ¢ afetado pela sociedade, estabelecendo uma
relacdo mutua de trocas de comportamento, ou seja, pode ser considerada uma atividade
voltada para a satisfacdo de necessidade e desejos, onde cria solu¢des e promove a integracao
entre as partes interessadas. Sendo assim, 0 marketing aliado a producdo de eventos pode ser
considerado a melhor estratégia para estimular uma necessidade e em seguida entregar a
saciedade do desejo despertado.

FIGURA 1 — Estabelecimento de relagdo entre Marketing x individuo x sociedade

MARKETING INDIVIDUO SOCIEDADE

Por isso foi pensado como melhor forma de realizar a fidelizag&o de clientes e tornar-
se destaque na cidade de Barbacena, a realizagdo de um evento com degustacdo de varios
pratos executados com os produtos da Laticinios Diplomata, visando um rapido impacto de
curto a medio prazo. Ao estabelecer relagdo mutua de ganhos, o marketing promovido através
do evento possibilitara que o publico-alvo ndo s6 experimente os produtos, mas sim, participe
de uma imersdo em universo proposto, do inicio ao fim, pensado e criado para proporcionar

assertivamente todos os seus sentidos, trabalhando a rusticidade do local, iluminagéo e trilha
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sonora.

2.4 Ponto de Venda — merchandising

Outro aliado que contaremos para garantir que o objetivo proposto no trabalho seja
cumprido é a estratégia de PDV — Ponto de Venda. Essa estratégia € uma excelente maneira
de expor, divulgar e informar sobre os produtos oferecidos pelo estabelecimento. Regina
Blessa (2007) aponta que um 6timo produto, um 6timo preco e uma distribuicdo realizada
com esmero nédo é suficiente se 0 PDV do concorrente atingir o consumidor de forma mais
assertiva.

Segundo Murad (2005), merchandising é o conjunto de estratégias e ferramentas que
melhoram o ambiente promocional no PDV e incentiva o consumir a compra no local ou
apoio a marca que esta no ponto-de-venda. Ja segundo Blessa (apud BORGES; LESSA,
2007), merchandising é qualquer acdo, técnica ou material promocional usado no ponto-de-
venda que gere melhor visibilidade e informacdo a marcas, servicos ou produtos, com a
finalidade de influenciar e motivar as decisdes de compra dos consumidores.

Pinheiro (apud. BRITO, 2007, p.34) define que as fun¢des do merchandising, séo:

» Aproximar o produto certo, ao consumidor certo no lugar certo, no momento certo,
na quantidade certa e ao preco certo;

* Elemento de apoio a promoc¢ao em si € ao produto normal;

+ Auxilio no giro do produto para o consumo;

« Utilizar dos recursos da exibitécnica® para fazer acontecer o clima e predisposicao de
compra por parte do consumidor;

 Ferramenta para especificacdo do produto ou servico, ajudando na localizacdo das
solucdes buscadas por consumidores.

Diante do exposto, podemos concluir que a estratégia de PDV é a mais indicada para
atingir o cliente do nosso publico-alvo, pois ird agregar valor tanto no estabelecimento em que
estard, quanto para a Laticinios Diplomata. Os modelos de PDV escolhidos foram pensados
levando em consideracdo o custo de produgdo, uma vez que serd disponibilizado para os
comerciantes que fecharem contrato. Com isso, espera-se que 0 ponto-de-venda cumpra seu
papel estimulando o cliente a comprar e influenciar a preferéncia pelos produtos da Laticinios

Diplomata.

2 E uma série de técnicas de exibicdo de produtos no ponto de venda, principalmente na disposicao criativa deles
para chamar a aten¢do do comprador.
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3. CAPITULO DO BRIEFING

Para montar uma campanha publicitaria para um cliente, é necessario conhece-lo bem.
Isso se da origem no briefing. Técnica que se utiliza de um questionario extenso, aplicado ao
cliente, abordando diversos aspectos institucionais, mercadoldgicos, target e objetivos. Os
dados coletados permitem conhecer a fundo, de forma correta e segura, como a empresa &,
quais 0s seus problemas, suas deficiéncias, suas potencialidades, seu publico e onde ela
pretende chegar. Essa técnica alinhada a pesquisas € o que da embasamento e matéria prima

para o inicio de todo um planejamento estratégico de uma campanha.

3.1 Institucional

No século XIX, o Dr. Carlos Pereira de S& Fortes fundou a primeira fabrica de
laticinios do Brasil e da América do Sul, na Serra da Mantiqueira em Minas Gerais para a
fabricagdo de queijos. Numa iniciativa pioneira importou maquinrio e mao-de-obra
especializada da Holanda. De & para ca, varias empresas e negécios na area do laticinio
comecaram e a producéo de queijo no Brasil s6 aumentou.

Minas Gerais produz uma grande variedade de queijos, oferecendo ao consumidor
inimeras opc¢des. No estado, os admiradores desta iguaria podem encontrar queijos de leite
pasteurizado, como 0 QUEIJO MINAS FRESCAL, o QUEINO MINAS PADRAO entre
outros. Cerca de 40% do queijo produzido no Brasil em 2020 veio de Minas Gerais, de acordo
com o Sindicato da IndUstria de Laticinios de Minas Gerais (SILEMG)3. No mesmo ano, a
receita de exportacao desse produto no Brasil atingiu grandes valores.

Antes mesmo de haver um projeto de criacdo da Queijaria Diplomata, o senhor
Hernandes ja ajudava seu pai na producdo de queijo caseiro quando mais novo, onde era
responsavel por esse trabalho. Apds a unido com a senhora Olivia, o casal ja tinha em mente
uma ideia importante para se empreender e que seria assertiva de investir: produzir e
comercializar queijo e laticinios e foi assim que iniciaram a producdo de queijo totalmente do
zero. Comegaram com a primeira novilha, que deu cria na propriedade, e na medida que foi
aumentando o rebanho, a producdo também aumentou. De inicio, o casal residindo em
Senhora das Dores passou, em 1994, a produzir na prépria Laticinios Diplomata, com o
intuito de crescer e viver desta producdo. Foi nessa época também que Hernandes comprou
uma Variant (VW), e toda vez que ele levava os queijos para cidade, voltava com ela cheio de

mantimentos, para comercializar com os moradores vizinhos. Para isso, transformaram o

® Fonte: https://www.milkpoint.com.br/noticias-e-mercado/giro-noticias/mais-que-uma-iguaria-40-do-queijo-

consumido-no-brasil-tem-origem-em-minas-228773/



38

quarto da sala em uma venda. Esse gesto teve como objetivo facilitar a vida dos moradores da
comunidade, para que ndo tenham a necessidade de se deslocarem para cidade para comprar
itens de limpeza e consumo. Esse periodo da “vendinha” durou 10 anos e, durante esse tempo,
Hernandes e Olivia ficaram bastante conhecidos na regido onde moram. Através desse
comeércio que faziam em sua prépria casa, ja dava para notar que forca e vontade de trabalhar
n&o eram problemas.

Atualmente a Queijaria Diplomata estd com uma producéo de diversos laticinios. Com
uma coleta de 200L por dia, produzem QUEIJO MINAS ARTESANAL DE 1KG, QUENO
MINAS ARTESANAL DE 500G, MUCARELA DE 3KG, MUCARELA DE 1KG E
QUEIJO CAVALINHO. O negécio vem se expandindo e tudo isso é prezando pela
simplicidade e trabalho familiar, juntando com a vontade de crescer e serem um diferencial no
mercado devido ao modo Unico de preparo, pelas mdos do senhor Hernandes e também a
duracdo longa, uma pratica que vem de geracdo para geragdo dentro da familia.

A Queijaria Diplomata esta participando de feiras e eventos onde podem encontrar
clientes ou mesmo para serem vistos como empresa do ramo de laticinios. Este ano,
participaram de eventos na cidade de Barbacena e obtiveram resultado positivo de venda
imediata e de pessoas que 0s procuram depois para adquirir 0s produtos.

FIGURA 2 — Participacao da Laticinios Diplomata na 502 Festa das Rosas de

Barbacena

3.1.1 Dados Institucionais
A Laticinios Diplomata Ltda com nome fantasia “Laticinios Diplomata” foi fundada

em 1994 no Sitio Nova Era em Senhora das Dores -MG pelo casal Hernandes e Olivia, com o
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intuito de fabricar queijos caseiros e artesanais a fim de manter o sustento da familia. A
fabrica ainda ndo possui outra filial, j& que, todo queijo produzido precisa passar pelas maos
do Senhor Hernandes pois existem técnicas que somente a experiéncia permite que sejam
aplicas com éxito. Ainda, ndo € de interesse, no momento, a expansao da empresa no sentido
da criacéo de novas filiais.

Sdo 3 empregados fixos que trabalham na empresa: Hernandes e Olivia na producéo,
Stéleone na parte de ordenha e alimentacdo do gado e Stefany cuidando da administracéo.
Pelo fato de trabalhar como Médica Veterinaria na cidade de Lavras, Stefany consegue
contribuir somente em suas folgas. Ainda, existe na empresa, uma quinta pessoa, que ajuda na
producdo toda quinta-feira, no lugar do Hernandes, pois 0 mesmo se ausenta para fazer as
entregas.

Os produtos oferecidos sdo: MUCARELA BARRA DE 3KG, QUEIJO MINAS
ARTESANAL, QUENO CAVALINHO e pretendem futuramente ter QUEIJOS
MATURADOQOS como integrante nos produtos oferecidos. O QUEIJO MINAS ARTESANAL
€ 0 mais procurado por clientes comuns e 0 MUCARELA EM BARRA DE 3KG 0 mais
vendido para comerciantes.

A forma de pagamento para clientes comuns € através de pix ou dinheiro. Os donos
de comércios que pretendem revender os queijos em seu estabelecimento podem fazer o
pagamento com cheque ou pagar na semana seguinte a que recebeu o produto.

Foi constatado que ndo ha sazonalidade das vendas, mas sim variagdes no preco, como
na época da seca, onde o preco do gqueijo aumenta devido a falta do produto, uma vez que o
pasto para o gado é afetado e isto faz com que seja produzido menos litros de leite, em
consequéncia, menos queijos.

O local onde se encontra a fabrica é no distrito de Senhora das Dores, em Barbacena,
cercado por muito verde e diversas montanhas, fica préximo a paisagens naturais como
cachoeiras, pedreiras montanhas com vista para as cidades vizinhas. Dentro da propriedade
do casal existe o curral das vacas, o pasto, area onde se faz o retiro hoje em dia, j& com ajuda
de uma ordenhadeira mais simples, a fabrica e casa da familia.

Uma das vantagens do produto é que ele possui duragdo 10 dias apos a abertura da
embalagem e os clientes relatam que a validade costuma ser muito maior, 0 que agrega
elevado valor a ele em relagdo aos concorrentes. Além de ser um produto sem conservantes,
saboroso e saudavel. A desvantagem € o excesso de trabalho gerado pela producédo artesanal,
a localizacéo de dificil acesso e estradas com falta de manutencdo.

A imagem que 0s proprietarios tém de sua marca é de ser uma empresa familiar, bem
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vista por seus clientes, confiavel e que produz queijos de alta qualidade. Ainda, empresa ndo
possui nenhum setor de marketing ou comunicacdo e também por isso, ndo possuem
planejamento estratégico nem business plan. As movimentacdes em relacdo a comunicacdo
externa e redes sociais sao feitas por Stefany.

A Laticinios possui o Selo de Inspe¢do Municipal SIM 005-111 que é vinculado a
Secretaria Municipal de Agricultura de Barbacena e garante que a producéo € inspecionada e

fiscalizada, por isso, é permitida a venda dos queijos na cidade Barbacena.

3.1.2 Mercado e cenario concorrencial

Os principais concorrentes diretos da Laticinios Diplomata sdo Laticinios Porto
Alegre, Queijos e Doces Valentina, Fabrica de Queijos Larissa e Fabrica de Senhora das
Dores, considerando-se o tipo de produto oferecido, localidade das fabricas e publico alvo.

J& os concorrentes indiretos sdo: Laticinios Nosso, Laticinios Alto da Serra, Leite
Ibertioga, Sol Brilhante Laticinios e Blu Alimentos. Se enquadram nesta categoria devido a
regido de comércio e fabricacéo ser proxima a cidade de Barbacena.

Uma pesquisa sobre a concorréncia direta e indireta do cliente foi realizada
previamente para o embasamento da campanha e descobriu- se que 0s principais concorrentes
da Laticinios Diplomata se encontram em Alfredo Vasconcelos (Fébrica de Queijos Larissa),
Senhora das Dores (Fabrica de Senhora das Dores e Queijos e Doces Valentina) e Antonio
Carlos (Laticinios Porto Alegre).

A empresa oferece queijos com duracdo elevada, que ndo estragam com facilidade ou
pouco tempo, sdo saborosos e sdo 6timos para serem utilizados em receitas. Por outro lado, a
fabrica se encontra em local com dificuldades de acesso, a estrutura, a producdo e o nimero
de funcionérios sdo pequenos, além da falta de estratégias de marketing.

Atualmente os canais de venda utilizados sdo o boa a boca, feito pelo Senhor
Hernandes que passa oferecendo o seu produto nos comércios e 0 WhatsApp, utilizado pelos
filhos Stefany e Steleone para receber encomendas. Dos canais apresentados o0 mais
importante tem sido, ha 28 anos, o boca a boca. Foi desta maneira que o casal comegou a
empreender: batendo de porta em porta oferecendo um queijo para degustacdo, que se deu a
fama da qualidade dos queijos Diplomata. Os pedidos pelo WhatsApp ajudam a aumentar as
vendas, mas ndo configura como a principal forma de venda dos produtos, ja que sdo
encomendas esporadicas de pequenas quantidades.

O senhor Hernandes, oferece os produtos de porta em porta, nos mercados, padarias e

emporios de Barbacena, onde leva um queijo para degustacdo. Quando fecha negdcio, ele
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passa a entregar, todas as quintas-feiras, uma quantidade pré-determinada de queijo. Neste
intervalo entre a visita de um comércio e outro, o senhor Hernandes realiza pequenas vendas
isoladas diretamente para o consumidor final. Seu principal concorrente utiliza métodos
parecidos para mercados e padarias, porém, ndo faz vendas isoladas.

A Queijaria estd realizando testes para comecar a produzir os QUEIJOS
MATURADOS, que ndo se encontra com facilidade na regido proxima a Barbacena, mas que
possui validade maior que outros queijos, além do sabor diferenciado e alto valor comercial, 0
que o torna mais lucrativo.

Como referéncia de materiais publicitarios, a familia proprietaria da Laticinios
Diplomata citou os materiais que séo produzidos pela Blu Alimentos, onde utilizam paisagens

da zona rural remetendo a producdo caseira, artesanal e manual.

3.1.3 Tendéncias de mercado
A tendéncia do mercado € procurar por produtos cada vez mais naturais e com
qualidade superior, de preferéncia que possua preco acessivel. Uma pesquisa feita pela
Associacdo de Promocdo dos Organicos aponta que houve aumento de 44,5% no consumo
organicos durante os sete primeiros meses da durante a pandemia. Pessoas que moram
sozinhas também optam pela compra de queijos menores, uma vez que levam mais tempo

para consumir um queijo inteiro.

3.1.4 Tendéncias de vendas/ofertas do servigo

Uma nova tendéncia observada durante as vendas é o aumento da procura por MINI
QUEIJO MINAS. Geralmente séo vendidos para pessoas que moram sozinhas ou alguém que
deseja dar de presente a terceiros.

O preco influéncia diretamente nas vendas, principalmente dos queijos MUCARELA
em barra de 03 quilos que sdo vendidos para supermercados e distribuidoras como a Campos,
que nédo levam em consideracdo a qualidade na hora de fechar o pedido e a cada semana pode
comprar de outras fabricas. J& as pizzarias para as quais também entregam as MUCARELAS
de mesmo formato e tamanho, a qualidade tem sido o principal motivo para serem clientes
fiéis, j& que também conseguem agregar valor as suas pizzas. Os proprietarios da empresa
também oferecem o produto aos conhecidos, mas ndo em grande escala ja que o foco € vender
para comerciantes que tendem a comprar mais unidades.

Ainda ndo fizeram nenhum tipo de investimento em comunicagdo ou marketing

devido as condicgdes financeiras apesar de estarem cientes da importancia do marketing para
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seu negocio. Por esta consciéncia realizam atividades que, se referencialmente embasadas
podem se configurar a¢cdes de comunicagdo, como a mensuracao de resultados. A Queijaria da
relevante valor aos feedbacks dos clientes que possibilitam a correcdo de erros e a criacdo de
novos métodos. Ideias como o mini queijo e a producdo de QUEIJOS MATURADQOS partiu
dessas avaliacOes recebidas.

3.1.5 Pdblico-alvo

Segundo os proprietarios 0s maiores consumidores sdo: Donos de padarias, pizzarias e
mercados. Vendas esporadicas e isoladas ocorrem na maioria das vezes para aposentadas e
pessoas que moram sozinhas. Venda boca a boca e indicacdo de outros clientes sempre
garantem as vendas e sempre que conseguem vender novamente para algum cliente
perguntam sobre a qualidade, a entrega e sobre a relacdo expectativa x satisfacdo do cliente
em relagdo ao produto.

Para atingir potenciais consumidores/clientes utilizam a estratégia ir ao comércio e
oferecer 0s queijos, mas ndao usam midias para este fim e ndo fazem nenhum tipo de
publicidade até o dado momento. Possuem apenas uma conta na rede social Instagram que
conta com poucas postagens e seguidores.

Mediante analise feita pela agéncia, concluiu-se que o publico alvo a ser trabalhado
sdo donos de padarias, mercados e supermercados.

3.1.6 Objetivos

Alguns objetivos de marketing sdo tornar a imagem da marca forte no mercado
consolidando-a como marca referéncia em qualidade de queijo e crescimento da empresa no
mercado.

Os meios de comunicacdo sugeridos pelo cliente foram as Redes Sociais e PDV. Com
isso em mente, o objetivo principal € aumentar as vendas dos queijos para comerciantes de
Barbacena, mostrando a eles que seu produto agrega valor ao produto final que leva queijo
Diplomata na receita. Utilizar as redes sociais Facebook, Instagram como ferramentas para
envolver o cliente.

O cliente deixou claro que ndo quer que faca alteracbes em sua logomarca e tambeém
ndo necessita de novas embalagens pois possui um estoque de embalagens que 0s supri em

anos.
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3.1.7 Estratégias de Mercado
A marca quer passar para 0 publico que ndo é apenas uma empresa, mas sim uma
familia que cuida com carinho da sua familia, fabricando queijos de forma artesanal e de alta
qualidade para que o consumidor final possa experimentar como € a vida simples e saudavel
do campo.

Politica e Religido sdo assuntos que devem ser evitados e visibilizar mais a origem e
producdo dos queijos, o cuidado especial desde a plantacdo do alimento para o gado até a
entrega do queijo.

A campanha terd inicio em 01/03/2023 e terminara no dia 31/07/2023. Barbacena é a
cidade que se pretende atingir e o cliente disponibilizou até R$ 20.000,00 de verba para esta
campanha. O mote principal a ser passado para o publico é rusticidade artesanal e qualidade

gue proporcionam experiéncias marcantes.

4. PLANEJAMENTO DE MARKETING

O planejamento de marketing permite avaliar o direcionamento que a campanha tera,
bem como aspectos a serem trabalhados com a marca e quais objetivos atingir. Sdo tracadas

estratégias e taticas que direcionaram e viabilizam a campanha.

4.1. Objetivos

O objetivo geral de marketing é realizar uma campanha de 5 meses para a Laticinios
Diplomata tendo como target donos de padarias, mercados e supermercados da cidade de
Barbacena convidando-os para um evento, onde 0s mesmos possam experimentar 0 queijo e
conhecer a marca. Ap6s 1 més da realizacdo do evento, serdo apurados 0 aumento do nimero
de produtos vendidos e a quantidade de novos clientes. Ao término da campanha sera feito
uma mensuracdo nas redes sociais para a apura¢do de aumento do numero de seguidores,
curtidas, comentérios e clientes fechados. A campanha fechara convertendo-se em PDVS para
clientes que fecharem negdcio com a Laticinios.

O objeto especifico é adquirir novos clientes atacadistas na cidade de Barbacena,
comercializando os produtos da Laticinios nos mercados, supermercados e padarias.

Para ajudar a nortear as estratégias e taticas, este trabalho desenvolveu uma Matriz

SWOT comparando o cliente e os concorrentes:
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Quadro 1 — Anélise SWOT da Queijaria Diplomata e dos Concorrentes

Swot
Academi Pontos Fortes Pontos Fracos Ameagcas Oportunidade
- Limitagdo dos Aumentar a visibilidade.
Produto de 6tima . = : s
o : equipamentos, ndo faz perder espago para os Organizar as redes sociais.
Queijaria qualidade com bons i . i
) o ) propaganda, Instagram |concorrentes, devido a falta| Realizar propagandas. Criar
Diplomata profissionais que atinge . o . .
o desorganizado, tem uma de visibilidade proximidade com o publico.
um publico abrangente L . )
localizagdo ruim Melhorar equipamentos.

N&o realiza muitas

promogdes, pouca N3o ficar visivel no Melhor a comunicagdo com
propaganda, Instagram mercado o publico

desorganizado

Produto de boa qualidade,
Larissa excelentes equipamentos,
publico abrangente

Otimo preco, boa

aualidade bens Perder a relagdo de

Melhor a comunicagdo com

Porto Alegre 1 - Instagram ndo é muito bom| proximidade entre marca e L
equipamentos, realiza fant o publico
= cliente
propagandas e promogdes
N3&o realiza muitas Realizar estratégias
Fabrica de SDD Produto de boa qualidae, promogdes, pouca N&o ter uma boa promocionais. Aumentar as
bons equipamentos propaganda, Instagram | visibilidade para o publcio | propagandas. Melhorar a
desorganizado comunicagdo com o publico
Produto de boa qualidade, y
) 9 N3o realiza muitas " Melhorar as estratégias de
. bons equipamentos, . N3o ter uma boa
Valentina promogdes, faz pouca propaganda e a aumentar as

excelente estrutura nas
redes sociais

visibilidade para o publcio i
propaganda promogoes

4.2. Estratégias

Embasado no Marketing de Experiéncia e em técnicas de Promocdo de Vendas, sera
enviado para os comerciantes de Barbacena uma caixinha rustica feita de MDF, juntamente
com uma pequena amostra de queijo minas e um convite impresso para 0 evento. Serdo
convidados 30 donos e ou gerentes dos estabelecimentos e 1 acompanhante por pessoa. O
evento acontecerd na Tulha Du Chef, localizado na R. Rodrigo Silva, 173 — Campo,
Barbacena (MG). A noite contara com degustacdes do queijo minas, da mucarela e pratos
feitos com os mesmos, acompanhados com vinhos fornecidos pela Tulha Du Chef por
sugestdo do Chef. O intuito do evento é fazer com as pessoas provem, conhegam e virem
potenciais clientes da marca. Dentro do evento ocorrera o sorteio de duas cestas de brindes
contendo uma barra de mucarela de um quilo, um queijo Minas, trés queijos cavalinhos, cada
brinde. O evento esta previsto para acontecer no dia 20 de maio de 2023. Segundo Melo Neto
(1999, p. 22), marketing de eventos tem como objetivo, “criar ambientes interativos onde o

negocio de patrocinador se junta a consumidores potenciais, promove a marca € aumenta as
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vendas”. Por isso 0 evento se torna uma estratégia precisa para a campanha, pois possibilita
trabalhar o Marketing de experiéncia e o Brand Awareness, atendendo as necessidades do
cliente e cumprindo com objetivo proposto. Para que uma venda seja concretizada é preciso
que antes o vendedor tenha mostrado o seu produto ou que o consumidor o ache, a promogéo
do evento potencializa essas a¢des, ja que 0s potenciais clientes que ao terem contato com 0s
produtos estdo imersos em uma experiéncia que eleva suas sensagdes, 0 que torna a
apresentacdo do produto algo Unico.

Segundo Kunsch (2003, p. 386), a importancia da realizacdo de um evento esta,
sobretudo no aproveitamento do instante, do ambiente ou da presenca de pessoas, pois dessa
atitude resulta a impressdo final. O evento, quando bem planejado e executado, criara
fatalmente um conceito positivo para a organizacao que 0 promove.

Os clientes que possuirem os queijos para utilizacdo ou comercializacdo receberdo um
adesivo, réguas de gbndola e um wobbler para compor um PDV em seus estabelecimentos.

As redes sociais serdo repaginadas esteticamente e contard com um cronograma de
postagem de 5 meses.

A radio é um veiculo de comunicacdo de massa que atinge diretamente o cliente do
publico alvo da campanha. Os spots rodardo durante 3 meses com o intuito de tornar a marca
mais conhecida ao publico durante a campanha.

4.3. Téticas

Para que seja efetivo 0 evento, sera proporcionada uma noite aprazivel, ocasionando
uma 6tima experiéncia, fixando uma bela lembranca da noite na mente das pessoas. A
estratégia contara com a exploragdo dos cinco sentidos das pessoas presentes. O intuito é que
seja uma noite de descontracdo bem saborosa e divertida entre 0os comerciantes e seus/suas
respectivos (as) acompanhantes. O chef servird os queijos acompanhados de vinhos
escolhidos por ele mesmo. Ele também faré pratos utilizando o queijo Diplomata.

Os convites seréo feitos em formato de Folder com 1 dobra, 4 faces, 4x4 no tamanho
15cm x 21cm. Neste material ha o call to action para o evento na capa e nas duas paginas
internas. O verso contera o storytelling da queijaria e 0s enderecos das redes sociais.
Juntamente com o convite, os convidados receberdo uma amostra do queijo embalado em uma
caixa em MDF no formato octogonal de tamanho 12cm x 12cm X 7cm com 0 nome da
queijaria gravado na tampa.

Senhor Hernandes tem grande facilidade de comunicagdo e persuasdo e com jeito

simples consegue captar muitos clientes somente falando sobre o seu produto. Ao oferecer o
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convite aos donos e gerentes do comércio, é somado forte poténcia para sua fala pois o
convite agira como impulsionador do discurso mostrando efetivamente a qualidade da
empresa. Esse momento sera somente para entrega do convite, sem mencionar ou vender o
queijo, para ndo causar rea¢fes negativas, pois € preciso preparar o publico antes da venda.

As redes sociais serdo abastecidas todas as segundas e quintas, trazendo posts com
receitas, e o cotidiano do pessoal da Queijaria. Fazendo assim com que a empresa mostre que
é proxima das pessoas, rustica e simples, mas ao mesmo tempo tem organizacao, seriedade e
profissionalismo.

Os dois primeiros meses das postagens serdo para preparar, estruturar e deixar as
paginas apresentaveis e com contelido, para que quando o convite chegue nas méos do target
direcionando-os para as redes sociais, eles possam ter uma boa impressdo e conteddo para
consumir. Apds o evento serdo mantidas as postagens pregressas, somando com posts sobre o
evento.

Serd enviado um spot para radio 93 FM e para a Radio Correio da Serra que
executardo conforme estipulado no mapa de midia.

Os clientes que fecharem parceria receberdo materiais para montarem PDV’s em seus

estabelecimentos, sendo um wobbler, réguas de gdndolas e um adesivo em vinil.
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5. ANALISE NORTEADORA DE CENARIOS DA CAMPANHA

Pergunta

Resposta

Por que esta serd a melhor solucdo para a
campanha a ser apresentada? O que torna o
trabalho da sua agéncia digno de ser

apresentado ao cliente?

Desta forma é possivel suprir o desejo do
cliente que é vender mais e se tornar uma
marca respeitada no mercado transmitindo
valores essenciais. O cliente estara amparado
com os artifices necessarios para que possa
cumprir seu objetivo de disseminar seu

produto no mercado de Barbacena.

Qual é o proposito da sua campanha?

Disseminar a Queijaria Diplomata dentro de
padarias, mercados e supermercados de
Barbacena. Mostrar ao publico que o produto
possui uma otima qualidade e tem potencial

para se tornar marca referéncia na cidade.

Quais sdo os desafios e oportunidades
especificas que a marca enfrenta e que o
cliente ndo listou no briefing? Forneca
informacBes sobre a categoria, mercado,
marca, ambiente competitivo, produto e/ou
servigo, principal concorrente, benchmarks

etc.

Um grande desafio para a marca é ganhar
visibilidade igual a dos seus concorrentes
dentro da cidade. Existem outras queijarias
que realizam marketing melhor e possuem

prestigio no local.

Defina o publico que vocé pretende alcancar.
Descreva-os usando dados demograficos,
psicograficos, culturais, etc. Explique se o
seu alvo é um puablico atual, um novo

publico, ou ambos.

Venda dos queijos comuns para donos de
padarias, mercados e supermercados.

N&o é um novo publico alvo, porém € uma
potencializacdo na disseminacdo da marca

dentro da cidade para esse publico.

Quais sdo os seus objetivos mensuraveis, e

por que sdo importantes para a marca?

Apo0s a campanha mensurar a quantidade de

novos clientes capitaneados. Apurar 0

crescimento das redes sociais através de
vendas

namero de seguidores, curtidas,

realizadas e interagdes feitas pelas pessoas.

Qual foi o insight que levou a sua grande

ideia? Quais observagcOes o levaram a este

O trabalho tomou outro direcionamento apos

analise do briefing e conversas com




48

insight. Algumas ideias vém de pesquisa,
dados e anélises. Outros vém de inspiragao.

profissionais da area de comunicag&o. Existia
varios publicos. Quando o foco virou para
um publico especifico, e a ideia do evento
como artifice principal da campanha, as
demais estratégias comecaram a aparecer
através de brainstorming realizado pela
agéncia. Uma estratégia foi se amarrando a
outra resultando em uma campanha sdlida,

com comeco, desenvolvimento e finalizagéo.

Em uma frase, defina sua grande ideia
estratégica. Qual é a ideia central que ira

conduzir sua estratégia de comunicacao?

A realizacdo de um evento apoiado por
veiculos de comunicacdo em massa para
disseminar a mercado de

marca no

Barbacena.

Quais sdo os potenciais resultados positivos

e/ou negativos da campanha?

Organizacdo e melhoria da comunicacdo das
redes sociais. Captacdo de novos clientes
atacadistas. Se a campanha ndo obtiver
resultado, serd preciso estendé-la e utilizar
novas ferramentas para dar seguimento a

ideia de captar novos clientes atacadistas.

Quais sdo os indicadores chave de
desempenho (KPIs) de seus objetivos? Seu
trabalho pode ter um ou todos os seguintes
objetivos: A. Negdcios, B. Comportamental,

C. perceptivos e atitudinais.

- Contratos de fornecimento fechados no
evento (Negdcios)

- Contratos de fornecimento fechados apds o
evento (Negdcios e perceptivos)

- Crescimento de seguidores nas redes sociais
(Negdcios e comportamental)
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6. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Este capitulo tem como finalidade mostrar o planejamento da campanha descrevendo

0s objetivos, estratégias, taticas e o roteiro para a preparacéo do Evento.

6.1. Objetivo Geral
Fazer com que a Laticinios Diplomata adquiria novos clientes entre padarias,

mercados, e supermercados na cidade de Barbacena.

6.1.1. Objetivo de midia
O objetivo é explorar os cinco sentidos do target e servir de apoio para 0 evento na
Tulha Du Chef. O evento servird como meio para captura e aumento do nimero de clientes

atacadistas da cidade para comercializar os produtos da queijaria.

6.1.2. Objetivo de criagéo
O objetivo de criacdo é criar uma base que atue antes durante e apGs o evento,

apoiando-o, despertando sensacdes e desejos no publico.

6.2. Estratégias

O evento ocorrerd no terceiro més da campanha. E necessario que haja uma
preparacdo do publico para que quando ele receba o convite ndo seja algo totalmente
desconhecido, por isso as redes sociais precisam de reformulacdo para que fique apresentavel
para quando o publico for inserido na estratégia. Por isso elas serdo reformuladas no inicio da
campanha. O kit convite sera montado em uma caixa de MDF rustica e junto a ela sera
anexado o folder. O spot no réadio seré inserido ap6s o evento, com a finalidade de reforcar a
marca na mente do consumidor final, auxiliando na venda para o atacadista. Como forma de
brindar e promover as vendas para os clientes que fecharem negdcio com a queijaria, sera
ofertado um Waobbler, réguas de gbndola e um adesivo para que o atacadista possa montar um
PDV em seu estabelecimento.

6.3. Taticas
A caixa em MDF do kit convite, tera uma medida de 12cm x 12cm x 7cm, em formato
octogonal, com o nome da marca gravado a laser na tampa. Trara em seu conteldo uma

amostra de queijo minas embrulhado na embalagem da marca. A caixa acompanhara o folder
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convite de tamanho 15cm x 21cm. A caixa de MDF, além de enriquecer o convite, divulgador
do nome da marca, servird para que os receptores possam utiliz-las como recipiente para
guardarem coisas.

O folder é uma midia com um excelente custo beneficio, ele permite a criacdo de
varias secBes em suas diferentes faces, é possivel trabalhar o elemento surpresa, ja que a
pessoa tem que abrir para ver o que tem dentro, se assemelhando ao funcionamento de um
convite entregue dentro de um envelope. Para essa campanha essa midia faz mais sentido do
gue um convite convencional com envelope, ja que € uma midia que permite mudar o assunto
a cada face. A face capa trara os dizeres convidando a pessoa. As duas faces de dentro trardo
todas as informagGes do evento, terd& um background mesclando imagens da Tulha Du Chef
com fotos da propriedade da queijaria. Na face traseira ficara o storytelling com o objetivo de
trazer informacéo apelando para o lado sentimental do leitor, criando um laco de proximidade
entre marca e publico.

O Instagram da empresa apresenta problemas de comunicagdo. Nao apresentam um
bom trabalho estético nas postagens nem nos destaques, suas fotos sdo amadoras. Seus
destaques serdo reformulados com padrfes estéticos. As postagens serdo organizadas em um
cronograma onde manterdo semanalmente uma frequéncia. O espectador contard com uma
base de conteldo para consumir e retornar semanalmente. O maior intuito do uso do
Instagram € servir como base e canal de acesso a queijaria. As postagens serdo adaptadas para
Facebook.

O radio é um veiculo de comunicacdo de massa. A maior parte dos estabelecimentos
fica com radio ligado durante o seu horario comercial, sendo assim uma maneira precisa de
atingi-los. O evento ocorrerd na terceira semana do terceiro més. Nessa mesma semana
entrara um spot na radio 93FM com um jingle. O objetivo é trabalhar a radio com uma
estratégia de médio alcance, ja que a campanha tem o foco de atingir somente o publico de
dentro da cidade, com média frequéncia, sendo 5 inser¢des diarias, com o intuito de trabalhar
a apresentacdo da marca na semana do evento e a fixacdo da mesma durante e ap6s o evento
disseminando-a na cidade.

O evento contara com a ambientacdo e os pratos feitos pela Tulha Du Chef. A
queijaria fornecera os queijos para confeccdo dos pratos. O Chef fard os pratos, de acordo

com seu entendimento. O evento sera de forma fechada, aberto somente para convidados.

6.4. Roteiro do Planejamento

A campanha tem o objetivo de fortalecer a imagem da marca, agregando valor ao seu
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produto e assim, aumentar as vendas para as padarias mercados e supermercados. Para isto,
pretende-se criar um evento exclusivo na Tulha Du Chef para 60 pessoas dentre proprietarios
e ou gerentes com intuito de provocar uma experiéncia marcante para estas pessoas. Desta
forma, tais empresarios e empreendedores teriam um contato mais intimo com o produto e 0s
valores da Diplomata.

O intuito do evento é reunir o publico alvo em um horério que ndo atrapalhe seu
trabalho e que seja uma reunido de negocios lucrativa para ambos os lados. A escolha da
Tulha do chefe é estratégica, pois o restaurante possui um ambiente com caracteristicas da
rusticidade e mineiridade que o queijo carrega consigo. Além de que sera possivel servir aos
convidados pratos em que o queijo da Diplomata foi utilizado.

O periodo da campanha sera entre 02 de marco de 2023 e 31 de julho de 2023, pois, as
baixas temperaturas dessa época sdo propicias para 0 aumento de consumo de queijos. Esta
sera dividida em trés partes: crescimento, auge e declinio. E o evento acontecera durante o
auge. Serao utilizados como meios de comunicacdo da campanha: o radio e as redes sociais.
Porém, como serd um evento exclusivo e cada convidado serd escolhido a dedo, cada um
deles recebera uma caixa convite rastica com os queijos Diplomata. N&o serdo feitos convites

através das redes sociais e radio.

6.4.1. Introdugdo e Langamento

Em marco e abril, no inicio, as redes sociais da empresa como o Instagram e
Facebook, receberdo uma injecdo de conteldo para criar um ambiente estruturado para
receber visitas a procura de mais informacGes sobre a empresa. Os contetdos serdo dicas de
conservacao e utilizagdo dos queijos, receitas que levam mucarela, receita de pdo de queijo,

datas comemorativas e curiosidades sobre a empresa e a producao.

6.4.2. Crescimento

No més de abril a campanha comecara a apresentar seu crescimento com a entrega das
caixas convite para o evento aos donos de padarias e mercados. J4 nos meses seguintes, maio,
junho e julho, serdo feitas as inser¢fes no radio em horario comercial. Uma vez que foi
descoberto que em lojas como as dos convidados para o evento, ouve-se radio durante o
horério de funcionamento. Isso, em conjunto com as estratégias em redes sociais, reforcara a
imagem da marca ndo s6 na mente do cliente e seus funcionarios, mas também, do cliente da

loja, que durante a passagem pelo estabelecimento podera ouvir o andncio da Queijaria.
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6.4.3. Maturidade

A campanha se torna madura a partir da segunda semana de maio, mais
especificamente em 20 de maio, data em que ocorrerd o evento. Durante o evento havera
sorteio de 02 Kits. Cada kit contera 01 mucarela barra 1kg, 01 mini queijo minas e 03 queijos
cavalinho. A partir da data do evento, inser¢des de radio serdo iniciadas para trabalhar o

reconhecimento da marca, o brand awereness.

6.4.4. Declinio

O declinio da campanha ocorrera de junho para julho quando o evento ja terd ocorrido
e serdo ofertados aos comerciantes que fecharem contrato com a Queijaria itens para
personalizar o PDV. Para conseguir espaco para divulgacdo dos produtos dentro do comércio,
o0 valor que for cobrado pelo espaco serd abatido em produtos. Ja o trabalho feito nas redes
sociais e a as inser¢des de radio continuardo até o dia 03 de julho, que é quando a campanha

encerra.
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7. MIDIA

Para obter sucesso em uma campanha é necessario apurar e escolher os veiculos de
midia certos para investir, possibilitando assim que o publico-alvo seja atingido em todas as
etapas da campanha e por todas as a¢des (Barban, 2001). O foco da campanha é o evento com
0 publico alvo sendo donos de padarias, mercados e supermercados. As midias entrardo como
artifice auxiliar para a campanha. A Seguir serdo apresentadas as midias utilizadas para a

campanha.

7.1. Meios

Folder, caixaem MDF, PDV (wobbler, régua de gbndola, adesivo), radio e internet.
7.2. Justificativa dos meios

O folder € uma midia muito versatil com um excelente custo beneficio e se propéem a
cumprir o papel gque a campanha precisa, ja que se precisa convidar e a0 mesmo tempo
apresentar a empresa para o target. Essa midia possibilita isso, ja que com apenas uma folha
dobrada, é possivel criar 4 faces diferentes permitindo com se mude de assunto em cada
dobra. Para o convite sera preciso a troca de assunto, ja que sera feito o convite e na pagina
final serd apresentado um storytelling da Diplomata com a finalidade de apresenta-la ao
target.

A caixa em MDF é um acompanhamento para o convite, ela embalard uma amostra do
queijo. O objetivo € brindar o convidado com uma amostra do queijo valorizando-a com a
caixa e entregar um objeto que ele possa guardar e usar. A logomarca da queijaria sera
gravada na tampa.

O réadio atuara no aspecto publicitéario, executando um spot, que tem o objetivo de
fixar a marca da queijaria na mente do consumidor, atuando como auxilio para o comerciante,
induzindo o publico a procurar pelo queijo nas padarias e supermercados.

Para a formulacdo do PDV foram escolhidos Wobblers, régua de gbndola e adesivo
com a finalidade de criar um ponto dentro do estabelecimento que atue como um artifice
visual que deixe a marca da queijaria na mente do consumidor final.

A internet € um meio de comunicacdo que permite com que 0 target encontre

facilmente a queijaria. Também atuara na campanha como auxiliar.

7.3. Veiculos

Radio 93FM, Radio Correio da Serra AM, Instagram e Facebook.
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7.4. Justificativa dos veiculos

As Radios 93FM e Correio da Serra AM foram escolhidas por terem o melhor custo
beneficio da cidade e cumprir o papel que se espera na campanha. As emissoras serao
utilizadas como auxiliar para a campanha, ela atuara rodando um spot, que tem o objetivo de
fixar a marca da queijaria na mente do consumidor, atuando como auxilio para o comerciante,
induzindo o publico a procurar pelo queijo nas padarias e supermercados.

O Instagram e Facebook entram como auxiliares para a campanha. Os perfis serdo
abastecidos para que se crie um canal de informacéo onde o target possa conhecer melhor a
queijaria. Ao deixar as redes sociais organizadas e profissionalizadas, conversando com a

campanha, o consumidor terd a sensacdo de profissionalismo, modernidade e estruturacao.

7.5. Justificativa de criacéo

A construcdo do adesivo em 15x21 cm se da pelo posicionamento da logo da Queijaria
Diplomata na parte superior recebendo maior destaque e evidenciando o seu posicionamento
guanto aos produtos oferecidos. Logo abaixo o retangulo amarelo com as bordas superiores
arredondadas referéncia a formatacdo de um queijo (produto oferecido pelo cliente). As
bordas arredondadas tem objetivo de suavizar a estética da marca e ser bem recebida para
todos o cliente final do estabelecimento em que estd sendo comercializado o produto. Para
destacar o formato do laticinio, a textura de queijo foi inserida suavemente com os tipicos
buracos que denotam o produto. O gradiente amarelo, vem da logo da prépria queijaria além
de ser uma cor gatilho para o despertar da fome.

A tipografia na cor marrom contrasta com o fundo para facilitar a leitura aléem de
também estar presente na logo do cliente. A frase inserida marca a tradicdo mineira do
produto e reforca o posicionamento do produto no estabelecimento.

O desenvolvimento da régua de gondola se da pela evidenciacdo da logo do cliente
seguidos pelo fundo de gradiente amarelo com textura suave de queijo para enfatizar o
produto e despertar a fome no consumidor final conforme indica a psicologia das cores.

As tipografias na cor marrom contrastam com o fundo para facilitar a leitura além de
também estar presente na logo do cliente. A frase inserida marca a tradicdo mineira do
produto e reforca o posicionamento do produto no estabelecimento.

As duas pecas que compde se diferenciam apenas no seu dimensionamento, no entanto
a formatacdo e o design permanecem os mesmos, haja visto que elas ttm o mesmo objetivo e
sdo inseridas no PDV separadamente, ambas em conjunto com a régua de goéndola. O

Wobbler no tamanho 15x15 cm tem o formato de elipse que referéncia a composicdo do
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queijo em uma visdo frontal superior com a coloragdo do gradiente amarelo que segue a
psicologia das cores com o intuito de despertar a fome no consumidor final.

A tipografia na cor marrom contrasta com o fundo para facilitar a leitura além de
também estar presente na logo do cliente. A frase inserida marca a tradicdo mineira do
produto e reforga o posicionamento do produto no estabelecimento.

Em relacdo ao uso do radio, os elementos usados na construgdo do anincio em
formato de Spot remetem ao esteredtipo caipira que fazem referéncia ao tradicionalismo e
também as raizes da fabricacdo do queijo que sdo as fazendas e a roca, além de usar a
autoridade e apreciacdo do mineiro pelo derivado do leite. A sotaque caipira ainda remonta o
principio de simplicidade e proximidade que o povo mineiro tanto exala.

Logo, os 30 segundos de spot conseguem trazer uma conexao com O ouvinte,

objetividade na comunicacao e passar o valor da marca.
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8. MAPAS DE MIDIA

TABELA 1 - Mapa de Flight

laneiro Fevereiro
Semana| 1 2 3 4(1 2 3 4|1 2 3 4|1 2 3 4|1 2 3 4(1 2 3 4
Flight XX X X X
GRP

4— Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

Semana|1 2 2 4|1 2 3 4|1 2 3 4|1 2 3 4|1 2 3 4|1 2 3 4
Flight X X
GRP
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TABELA 2 — Mapa de Radio
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TABELA 3 — Mapa de Redes Sociais
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9. CRONOGRAMA DA CAMPANHA
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10. ORCAMENTO DA CAMPANHA

Orcamento

Servigo Buffet - Tulha du Chef

Bebidas para o evento (Tulha)

Midia para o evento (Tulha)

Aluguel do saldo com exclusividade (Tulha)

InsercGes de Radio (93 fm e Correio da Serra)

Caixa convite mdf

Folder (Artes Grafica & Editora Barbacena)

PDV (Wobbler- Gréfica Ideias / Linha Branca Oitava - Grafica Caixa Certa
Adesivo vinil (Super Gréfica)

TOTAL

60

Preco

RS 5.994,00

RS 960,00

RS 450,00

2.500,00

RS 3.110,10

RS 2.200,00

RS 500,00

RS 2.814,90

RS 160,00

RS 18.689,00
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11. CONSIDERACOES FINAIS

A Laticinios Diplomata é uma empresa que possibilitou com que fosse explorado
diversos mecanismos do marketing. E uma empresa que possui um produto com extrema
qualidade produzido de forma artesanal e familiar. E uma marca que ainda ndo tem a
visibilidade que merece no mercado. Como Chandon (2003) diz, a imagem da marca significa
a forma em que um consumidor percebe a marca, portanto as tentativas e esforgos
empreendidos na campanha visam esse status para a marca.

A campanha também brinda ndo somente a marca e os comerciantes envolvidos, como
também o consumidor, porque fornece visibilidade e disponibilidade de um produto de
qualidade feito em sua cidade.

Pode-se explorar o marketing de experiéncia ja no convite ao evento, que procurou
explorar os sentidos do target, proporcionando-lhes sensacfes e emocdes.

A campanha tenta criar uma experiéncia inesquecivel para o pablico alvo, passando a
eles o sentimento familiar de amor, de responsabilidade e de qualidades que perduram na
Laticinios Diplomata.

E uma Gtima oportunidade para que comerciantes da cidade de Barbacena valorizem e
deem visibilidade para produto e produtor advindos de sua prépria cidade.

A campanha pode se auxiliar em midias digitais e impressas, unindo o convencional
ao novo e explorando a sinergia que existe entre eles.

Espera-se que o amor e o sabor mineiro fornecidos pela Laticinios Diplomata possam

se espalhar ao maior numero de pessoas possiveis.
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13. ANEXO A - Imagens usadas no plano de Comunicagao

QUEIIQ MUSSARELA
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Nossa Histéria )

Criada de sonhos, esperanca e ‘
determinacéo, a Laticinios Diplomata estd
localizada no interior da cidade de Barbacena,
onde trabalham o casal Hernandes e Olivia,
junto com seus dois filhos Stéfany e Stéleony na
producdo de queijos. O processo de fabricacéo
comeca com planejamento e organizagdo de
metodologias de cultivo do solo, onde serd
plantado o trato. A producéo é 100% artesanal
e até a temperatura de extracdo do leite é
levada em conta para definir os modos e
manejos de producdo. “Temos muito orgulho
do que construimos até aqui, a gente saber que
tudo que esté aqui saiu do nosso trabalho, é
muito gratificante.” Comenta o senhor
Hernandes.

O evento acontecerd no dia 20 de
maio de 2023 a partir das 20h.

Venha experimentar o sabor da

tradicao!
aeQ Y
A Laticinios Diplomata gostaria de iy 0 g
convidar vocé para uma noite especial ¢
de degustacdo de seus queijos na Tulha o Qo e
Du Chef, localizado na R. Rodrigo Silva, 9 o
173 — Campo, Barbacena (MG). ) : . 49

Para tornar essa noite especial, vocé
poderd levar um acompanhante! P A

W &y 9.(3 (%
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JAQUITEMIQUEIO
DIPLOMATA
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Spot:

https://drive.google.com/file/d/1ZpvKDGZcGvXu4jlKyCaxtkf8pY Kpollw/view?usp=share link

AGENCIA QUALQUE TREM
CLIENTE: Laticinios Diplomata

PECA: Spot 30°

TITULO: Queijo do Bom. Queijo Diplomata

" [TECNICA

AUDIO

Voz masculina adulta, entusiasmada.
Sotaque caipira.

Trilha: Musica caipira com viola

SEX: Efeitos de animais de fazendo no
inicio do da locucéo.

SE TEM UMA COISA QUE NOIS
MINEIRO GOSTA MEMO E DUM
QUEIJO. PORQUE QUEINO
COMBINA COM TUDO!

MAS PRA SER QUEIJO BOM
MESMO TEM QUE VIR DO
LUGAR CERTO. O QUEINO
DIPLOMATA DO SEU
HERNANDES E O MIO QUEIJO
DESSAS MINAS GERAIS.

E EU VOU TE FALAR UMA
COISA. NEM E DIFICIL DE
ENCONTRAR. QUEINO
DIPLOMATA TEM NAS
PADARIAS E SUPERMERCADOS
MAIS ARRETADAS DE
BARBACENA.

QUEIJO DIPLOMATA. SABOR E
TRADICAO PRA SUA MESA
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https://drive.google.com/file/d/1ZpvKDGZcGvXu4jIKyCqxtkf8pYKpollw/view?usp=share_link
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Todos os posts de Redes Sociais se encontram na pasta:
https://drive.google.com/drive/folders/1V3SIMiqiX1Jin6HI9_NMaw-dCpQZsktA?usp=share link

Imagens da apresentaco:



https://drive.google.com/drive/folders/1V3SIMiqiX1Jin6Hl9_NMaw-dCpQZsktA?usp=share_link
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LATICINIOS DIPLOMATA
SABERES DE GERAGOES Wil

™) DESDE 1994

| DISTRITO DE
- ¥ SENHORA DAS DORES

.\ PRODUCAO FAMILIAR
o \ WY E ARTESANAL

- & |

rR$20.000,00
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AMOSTRA GR[\'[lS
E DEGUSTACAO

“Planejado e
adaptado,
durante
todo o

tempo
do evento”

Canton
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DEXPERIﬁIA

CAMPANHA

ceaD @

® Y ©) ail

DURACAO VEICULOS FOCO NO ESTAGIOS DA
DE APOIO EVENTO CAMPANHA
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INICIO

ABASTECIMENTO DAS
- REDES. SOCIAIS ’G

CcRESCIMENTO

ENTREGA DAS

CAIXAS E CONVITES '
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MATURIDADE
RADIO

93 FM E CORREIO DA SERRA

EVENTO

UEHANDUNEREE

SORTEIOS

MATURIDADE

“A grande for¢ca de um evento reside no
envolvimento que ele permite. Atmosfera
criada, a atencao despertada, a curiosidade,
a predisposicao de espirito, tudo enfim
conduz a um envolvimento coleti-
vo apropriado que condiciona
positivamente o participante
€ que nenhum outro recurso
de promoc¢ao de vendas con-
segue fazer”

Ferracciu,1997
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»
e‘\}ar'\a Dip!omata - |
E d;a famqia.

E de Barbacena!

Qu

@queljariadij

/11,

curiosidades
sobre o

QUEIJO

"dqueijariadiplomata

/

MUSSARELA
combina com
qualquer receita!
Mas...

@queijariadiplomata
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© evento ocontecerd no dia 20 de
moio de 2023 a portir das 20h.

N~ N

( T ez
Nowso Haira

Criade do sonhos, uo-v\«-& (‘\{\JIA\L/\'A

o ss, o Lokcinn Oplomots et [© X 5
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Orcamento

Servigo Buffet - Tulha du Chef

Bebidas para o evento (Tulha)

Midia para o evento (Tulha)

Aluguel do saldo com exclusividade (Tulha)

Insergbes de Radio (93 fm e Correio da Serra)

Caixa convite mdf

Folder (Artes Gréfica & Editora Barbacena)

PDV (Wobbler- Gréfica Ideias / Linha Branca Oitava - Gréfica Caixa Certa
Adesivo vinil (Super Gréfica)

RS 5.994,00
RS 960,00
R$ 450,00

2.500,00

R$3.110,10

RS 2.200,00
RS 500,00

RS 2.814,90
R$ 160,09

RS 18.689,00
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CONSIDERACOES
FINAIS

OBRIGADO!




