CENTRO UNIVERSITARIO DO SUL DE MINAS - UNIS/MG
PUBLICIDADE E PROPAGANDA
AGENCIA SURICATO:
ANA CAROLINA BATISTA MENDES
BEATRIZ BRESSANI
DIEGO MARTINS PADILHA
KELLY SILVERIO BISSONI
RAFAEL GUILHERME VILHENA
RAFAEL WILLIAN DA SILVA

AGENCIA SURICATO

Varginha
2020



AGENCIA SURICATO:
ANA CAROLINA BATISTA MENDES
BEATRIZ BRESSANI
DIEGO MARTINS PADILHA
KELLY SILVERIO BISSONI
RAFAEL GUILHERME VILHENA
RAFAEL WILLIAN DA SILVA

AGENCIA SURICATO

Trabalho de conclusédo de curso apresentado ao
curso de Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario do Sul de Minas — UNIS/MG
como pré-requisito para obtencdo do grau de
bacharel, sob orientacdo do Professor Lucas
Rosa Paiva.

Varginha
2020



Aprovado em

/

AGENCIA SURICATO:
ANA CAROLINA BATISTA MENDES
BEATRIZ BRESSANI
DIEGO MARTINS PADILHA
KELLY SILVERIO BISSONI
RAFAEL GUILHERME VILHENA
RAFAEL WILLIAN DA SILVA

AGENCIA SURICATO

Trabalho de concluséo de curso apresentado ao
curso de Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario do Sul de Minas — UNIS/MG
como pré-requisito para obtencdo do grau de
bacharel, sob orientacdo do Professor Lucas
Rosa Paiva.

Prof.

Prof.

Prof.



AGRADECIMENTO

Gostariamos de agradecer, primeiramente, a Deus, pela forga e perseveranca que tem
nos dados desde o inicio dessa jornada. A nossos pais e familiares que nos apoiaram
incondicionalmente em todas as situagdes, inclusive moralmente, e incentivando em todos 0s
momentos de estresse e cansago.

Somos eternamente gratos aos professores que participaram e ajudaram direta e
indiretamente na construcdo deste trabalho, em especial aos professores Tereza Richartz e
Lucas Rosa Paiva. Sem suas instru¢des e motivacfes ndo seria possivel a conclusdo deste
trabalho.

Também gostariamos de estender nosso agradecimento aos demais professores que nos
prepararam desde o inicio da nossa formacao para este dia, cuja dedicacdo e atencdo foram
essenciais para que este trabalho fosse concluido satisfatoriamente. Por isso, tenham nossa
gratiddo.

Também queremos agradecer a todos os colegas de equipe pela oportunidade de
convivéncia, pela cooperacéo e respeito mutuo durante estes anos.

Por Gltimo, mas ndo menos importante, queriamos agradecer ao nosso querido Professor
Mestre e Orientador Lucas Rosa Paiva pela confianca depositada em nossa equipe e por ter
dedicado, sem hesitar, incontaveis horas ndo so das aulas de orientagcdes, mas em qualquer dia,
para sanar nossas duvidas e nos colocar na direcdo correta. Sem ele, a nossa jornada até o final
desse projeto ndo estaria concluida.

A vocé, Mestre, 0 nosso muito obrigado!



RESUMO

O presente trabalho, através do desenvolvimento da agéncia experimental Suricato
Comunicacéo, tem como finalidade apresentar conceitualmente uma agéncia de publicidade e,
a partir dela, desenvolver uma proposta de campanha publicitaria da empresa Vinhos Maria
Maria, que possibilita colocar em prética todo o conteudo desenvolvido no decorrer do curso
de Publicidade e Propaganda, permitindo, assim, uma aproximacao do mercado de trabalho. E
um projeto de investigacdo cientifica, construido através da metodologia da pesquisa aplicada.
A Agéncia Suricato Comunicacdo é composta por alunos do oitavo periodo do curso de
Comunicacdo Social com énfase em Publicidade e Propaganda, e visa o desenvolvimento do
senso critico, experimental e preparatério para o mercado de trabalho. A agéncia tem como
principais objetivos desenvolver, posicionar e fortalecer marcas e negocios atraves do uso
estratégico, criativo, original, e, principalmente, correto das ferramentas de comunicacéo,
producdo e design, com o intuito de cumprir os objetivos e metas desejadas pelo cliente..
Conforme referido anteriormente, a campanha em questdo sera desenvolvida para a marca
Vinhos Maria Maria, com objetivo institucional e de incentivo as vendas do produto, sempre

alinhando os interesses apresentados pelo cliente na concepgéo do Briefing.

Palavras-chave: Agéncia; Campanha; Pesquisa; Maria Maria.



ABSTRACT

This work aims to conceptually present an advertising agency through the development
of the experimental agency Suricato Comunicacéo and, from there, develop a proposal for an
advertising campaign for the company Vinhos Maria Maria, putting into practice all the
Advertising and Propaganda syllabus, thus allowing a view into the labor market. It is a
scientific research project, built using the methodology of applied research.. The Suricato
Comunicacao Agency is made of students from the eighth term of the Social Communication
course with an emphasis on Advertising, and aims to develop a critical, experimental and
preparatory sense for the job market. The agency's main objectives are to develop, position and
strengthen brands and businesses through a strategic, creative, original, and, mainly, correct
use of communication, production and design tools, in order to meet the client’s objectives and
goals.. As previously mentioned, the campaign in question will be developed for the Vinhos
Maria Maria brand, with an institutional goal and to encourage product sales, always aligning

with the interests presented by the client in the Briefing.
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1INTRODUCAO

Este trabalho surge no ambito do Trabalho de Concluséo de Curso de Comunicagéo
Social com énfase em Publicidade e Propaganda, tendo como principal objetivo a verificagdo
da preparacdo dos alunos para o mercado de trabalho, e como objetivo complementar, na
realizacdo de um exercicio articulado e com um cliente real, o consumar dessa mesma
preparacao pratica.

Para a sua realizacdo, foi formada uma agéncia publicitaria experimental, Agéncia
Suricato Comunicagdes, na qual cada aluno do grupo executard uma determinada funcédo
(Atendimento, Pesquisa, Planejamento, Midia, Criacdo e Producdo), para criar uma campanha
para um cliente real envolvendo todas as areas.

Assim, neste trabalho académico, sera desenvolvida uma campanha para a marca de
vinhos Maria Maria, situada em Trés Pontas, simulando a organizacdo de uma campanha, desde
0 inicio, com a composicdo da agéncia, passando pelo cliente real, as etapas de construcao da
campanha, até a definicdo do conceito, levando em consideracdo os resultados obtidos de
pesquisas com consumidores e clientes em potencial.

Este trabalho tem também como objetivos fundamentar a agéncia, explicando os seus
principios de origem, e exemplificar a execucdo de uma campanha, destrinchando por meio do
Briefing realizado diretamente com a empresa; as Pesquisas de mercado; o Planejamento da
campanha e Midia; Producédo e Criacdo das pecas; e apresentacdo da campanha, garantindo,

assim, o sucesso da campanha publicitaria com o reposicionamento da marca.
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2AGENCIA
2.1 Marca

2.1.1 Defesa da marca

A partir de debates internos e pesquisas sobre o comportamento de pessoas e animais,
decidimos dar o nome para nossa agéncia de Suricato Comunicacgédo. A nossa decisdo veio com
a observacdo de como o0s suricatos se comportam na natureza, sdo animais que estdo sempre de
olho nas redondezas e comunicam entre si e também com outros animais sobre perigos e
oportunidades quando se erguem para enxergarem seus horizontes.

No contexto publicitario, a agéncia esta sempre de olho das novidades agregando
valores e resultados. Prioriza, protege e defende seu grupo, pois sdo especialistas no cuidado e

na prole. Os suricatos s&o uma espécie inteligente e resistente a qualquer perigo.

Para criar uma marca de sucesso e que tenha consisténcia no mercado, antes de
qualquer coisa, € preciso fazer a definicdo do publico alvo, definir o posicionamento
da empresa e as vantagens sobre os concorrentes. A marca deve assegurar a
integridade da agéncia e gerar confiabilidade nos clientes. Para que seja percebida
com clareza e coeréncia, o ideal é que seja composta por nome e simbolos e o slogan
seja uma frase curta, que represente e ressalte o posicionamento da empresa.
(CARVALHO, 2017, p. 1)

Para associara a imagem do processo criativo, e demonstrar o ramo em que decidimos
trabalhar, escolhemos a palavra “Comunicagao”.

Trata-se de um conceito bem simples, mas de grande responsabilidade, comunicar uma
empresa no mercado, seja para seus clientes ou fornecedores.

Comunicagdo ¢ uma palavra derivada do termo latino “communicare” que significa
“partilhar, tornar comum”. E através da comunicagio que os seres humanos e animais partilham
diferentes informac®es sobre si, 0 ato de comunicar se torna uma atividade essencial para a vida
em sociedade.

Suricato Comunicacdo é um nome facil de ser lembrado, soa agradavel aos ouvidos e

grafa-se tal como se pronuncia.
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2.1.2 Defesa da logomarca

Para simbolizar a nossa agéncia, buscamos desenvolver um logotipo que comunicasse
visualmente a identidade da marca, utilizando dos meios visuais um icone que fosse capaz de
representar nosso nome e ideia de negdcio.

Em sua versao principal, o logotipo se apresenta em dois formatos — vertical e o icone
do suricato.

Ap0s pesquisas e debates internos, chegamos as seguintes formas de logomarca:

Figura 1- Logotipo Suricato Comunicagéo

Suricate

coOmMuNICacao

Fonte: Agéncia Suricato Comunicacdo

Figura 2- icone Suricato Comunicagio

‘"

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacao

A construgdo da marca foi com base na proposta de identificar o nome junto ao seu
significado, juntando a palavra “Suricato” com a sua representagdo visual que remete ao sentido
de nos comportamos como um suricato em relacdo ao mercado e suas novidades e

oportunidades. A Suricato Comunicagao é uma agéncia em que nossos integrantes estdo sempre
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de olho em tudo que estd acontecendo e nos preparando sempre para a melhor tomada de
decisdo, seja interna ou para nossos clientes.

A escolha de um icone para representar nossa marca foi uma decisdo em conjunto entre
os integrantes da agéncia com o objetivo de aplica-lo de diversas maneiras e gerar sentimento

de identificacdo nas comunicag0es feitas a partir da Suricato Comunicacao.

2.1.3 Cores

Para a escolha das cores empregadas na logomarca, foi determinante a técnica da
psicologia das cores. A psicologia das cores discute como nosso cérebro identifica e
transforma as cores em diversas sensacoes. Cada cor tente a inspirar sensagdes diferentes nas
pessoas.

Conforme esta técnica, a cor rosa, que preenche a logomarca, foi escolhida por
apresentar caracteristicas como beleza, suavidade, pureza e delicadeza. Foi utilizado também
a Ccor roxa para apresentarmos caracteristicas como libertacdo e modernismo.

Os codigos de cores sdo: #da3c5¢ R: 218 G: 60 B:92

Figura 3- Cor rosa utilizada

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacao

A familia tipografica escolhida para o conjunto da identidade visual da marca foi “Bw
Quinta.” O critério de sele¢do foi a escolha por uma tipografia que remeta a modernidade do

traco, sua leiturabilidade, legibilidade e boa defini¢do estética do conjunto e qualidades.
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2.2 Conceito da agéncia

Com a criacdo da Suricato Comunicagéo, procuramos desenvolver uma marca antenada
com as tendéncias contemporaneas, capaz de atender os clientes e 0 mercado, e de estar atenta
aos desdobramentos no contexto publicitario, de marketing e de comunicacdo. Desejamos,
conceitualmente, transmitir a ideia de que a Suricato Comunicacdo esta sempre pronta
solucionar a problemas e a apontar caminhos em nosso ramo, colaborando para o

desenvolvimento geral de qualquer empresa ou produto.

2.2.1 Objetivos

O grande objetivo da agéncia e fazer com que a Suricato Comunicacao seja referéncia
de bons trabalhos e resultados no contexto publicitario, uma agéncia que esta sempre de olho
nas novidades, oportunidades e ameacas e poder contribuir para que as empresas tomem as
melhores decisfes de convergéncia e inteligéncia em comunicagéo.

A missdo é a de ajudar empreendedores em seus objetivos e conquistar pessoas através
do nosso trabalho, mostrando que a comunicagdo pode conectar e transformar vidas.

Os valores da agéncia séo de atenciosidade, comprometimento e efetividade através do

marketing digital e seus desdobramentos
2.2.2 Papelaria
A Suricato Comunicacéo opta por um layout mais limpo, para destacar a logomarca e

as cores da agéncia em todos os materiais impressos, a saber: pasta; crachd; pen drive;

caderneta; notepad; camisetas e contrato em arquivo de texto para impressao.



Figura 4- Pasta

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacdo

Figura 5 - Pen drive

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacdo
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Figura 6- Cardeneta

Fonte: Agéncia Suricato Comunicacio

Figura 7 - Cracha
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacao
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Figura 8 - Notepad

Fonte : Agéncia Suricato Comunicagéo

Figura 9 - Camiseta

Suricate
& .

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacédo

2.3 Campanha de lancamento

O lancamento da agéncia, aconteceu no Cesul lab — hub de inovacdo, um hum com
propdsito de reunir grandes empresas e startups que possam interagir, resolvendo problemas
comuns e partilhar solugdes. A apresentacgéo foi feita para uma banca com professores, alunos

e convidados do mercado, além de ser transmitida on- line em tempo real via Instagram. Foi
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elaborada uma campanha de lancamento, na qual foi trabalhado uma comunicacdo com
contagem regressiva e também videos convidando as pessoas para acompanharem ao vivo a
apresentacdo da Suricato Comunicacao.

Para o lancamento também conteve um marketing de guerrilha, na qual foi distribuido
para professores uma carta questionando o que fizeram eles sairem da toca no isolamento social.
Os convidados receberdo um exemplar de cartéo de visitas da Suricato Comunicagéo contendo
um QR Code que déa acesso a todas as redes sdcias da agéncia.
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3 BRIEFING

Para que o trabalho do atendimento aconteca sdo necessérias algumas ferramentas
fundamentais. A principal delas é o briefing na qual retne todas as informacdes indispensaveis
para a elaboracdo de uma campanha publicitaria. De acordo com Dantas (2009) o Briefing tem
como proposito encontrar problemas e resolugdes. Desse modo, o profissional de atendimento
deve compreender que um briefing mal elaborado, pode trazer uma campanha ineficiente.

N&o existe uma receita magica para a elaboracao de um briefing (PHLLLIPS, 2007) mas
algumas informagdes sdo extremamente necessarias para a sua construcao sendo elas: Nome do
cliente, empresa, publico alvo, localizacao, diferencial da empresa, servicos, razao da compra,
concorrentes, objetivo da campanha, metas, periodo da campanha, caracteristicas da marca e
verba. E importante ressaltar que cada cliente tera a sua particularidade, pois nenhum objetivo
de campanha ou produto é semelhante. Dessa forma, o atendimento precisa entender e estudar
o cliente para que o briefing seja funcional.

As informagdes a seguir consistem no briefing elaborado junto ao cliente Maria Maria.

3.1 A empresa, produtos e servicos

A marca Maria Maria esta presente na cidade de Trés pontas. Trata-se de um produto de
consumo na categoria de bebidas. Iniciardo o plantio de uva na fazenda (Capetinga) em 2009,
uma das primeiras fazendas que iniciou a plantacdo de uva para vinhos de qualidade no Sul de
Minas, sobre um regime diferenciado da poda; as colheitas das uvas sdo feita no inverno. A
marca surgiu logo no inicio da plantacdo. O nome da Marca Maria Maria € uma homenagem
ao Milton nascimento, feito pelo fundador da marca no qual, era muito amigo. A
comercializacdo dos vinhos se iniciou em 2015, possui desde entdo 5 anos de mercado. Dispbe
de varias premiacdes e reconhecimentos nacionais e internacionais. Contendo 4 rétulos
disponivel sendo: Tinto normal, tinto reserva com passagem por barrica, vinho branco e

espumante.

3.1.1 Acesso ao servico

Os Canais de distribuicdo da Marca, hoje sdo estabelecidos da seguinte forma : (i)

Compra direta na vinicola, hoje estabelecida especificamente na cidade de Trés Pontas, (ii) e -



25

commerce de distribuidoras, através de sites conhecidos e com escala no processo de

divulgacéo, alguns varejos dos municipios arredores de Trés Pontas/MG e restaurantes.

3.1.2 Tendéncia de vendas

Tornar uma marca conhecida na Regido do Sul de Minas e, consequentemente, aumentar
0 nimero de vendas. Além de outros objetivos futuros como e-commerce proprio e exportagdo

do produto.

3.1.3 Efeito da propaganda

Buscar formas e estratégias de Engajamento e viralizacdo do contetdo bem como a
marca, objetivando o reconhecimento da populacdo por parte do produto estimulando a ser

consumido em sua maioria das ocasifes em Grupo.

3.1.4 Periodo de venda

Janeiro — abril: Volume médio.
Maio - agosto: Volume alto
Setembro — novembro: VVolume baixo

Dezembro — Volume alto com efeitos da sazionalidade* (natal/ano novo)

3.1.5 Preco do produto

O preco esta relacionado a custo de producdo ou aquisi¢cdo, margem de lucro prevista
pelo vendedor, poder aquisitivo do pablico alvo, precos cobrados por concorrente, descontos,
concessoes, prazo de pagamento e condic6es de financiamento, de acordo com Kotler (2006, p.
17). O preco é um dos componentes mais importantes e devem ser levados em consideracdo os
custos de producdo, administrativos e de langamentos do produto no mercado. Porém, o valor
de marca ou Brand equity que trata-se de um conjunto de aspectos intangiveis, que devem ser
trabalhados pela marca e necessita de uma boa estratégia de marketing e criacdo de identidade
com seus consumidores.

A marca vinhos Maria Maria possui um catélogo de precos dos seus principais vinhos,

que pode se adequar a necessidade de cada cliente.
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As informacdes a seguir apresentam os vinhos mais vendidos com seus respectivos

valores:

Maria Maria Eva - Syrah 2018 - Vinho Nobre - R$: 132,00
Maria Maria Espumante - Sous Les Escaliers 2018 - R$: 132,00
Maria Maria Cristina - GRAN RESERVA Syrah 2016- R$: 247,00

3.1.6 Redes s6cias

A marca vinhos Maria Maria esta presente em diversas plataformas digitais, sendo elas:
site oficial, Instagram e facebook. O site é atualizado, pagina bem estruturada e oferece 6tima
usabilidade; contém informac6es da marca, premiac6es, midia, contatos, links para as redes
sociais. O Instagram e o facebook ndo possui nenhuma frequéncia nas postagens. Os posts séo
feitos pelo proprio gestor da marca e ndo possuem nenhum tipo de planejamento ou estratégia
é trabalhado nas publicac6es apenas fotografias ou repost de consumidores com as garrafas de
vinho. A linguagem ¢é formal sem nenhum tipo de interacdo com o0s consumidores. Em
compensacgdo a marca possui 12.2 mil de seguidores na sua conta do Instagram o que faz com
que a marca tenha um grande potencial. E possivel perceber a presenca da marca em sites de
noticias e blogs voltados para o nicho de vinhos.

As informacdes a seguir consistem nos links das redes socias da Marca Maria Maria
Site: https://vinhosmariamaria.com.br.

Instagram (vinhosmariamaria)

Facebook: (vinhosmariamaria)

3.1.7. Relacionamento com o Cliente

Atualmente o Cliente atua com comissdo de venda para
representantes/distribuidores. N&o existe nenhum mecanismo para relacionar e manter os
clientes ja adquiridos. Os proprietarios acreditam no “boca-a-boca” como dispositivo de

comunicacéo.

3.1.8 Filosofia gerencial

Peguenos comércios que trabalham com mais cuidado com 0s produtos e restaurante.


https://cavenacional.com.br/864-maria-maria-eva-syrah-2018-vinho-nobre.html?search_query=vinhos+maria+maria&results=52
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3.2 Consumidores

3.2.1 Localizacao

O publico-alvo é composto em sua maioria por pessoas que moram em: Belo horizonte,
Tiradentes e regido, Varginha, Lavras, Pocos de Caldas, Divindpolis, Aiuruoca, Rio de Janeiro,
Sdo Paulo, Brasilia, Rio grande do Sul, entre outras cidades das redondezas.

3.2.2. Faixa etéria

De acordo com a diretora da Maria Maria, a faixa etéria destina-se a pessoas de 18 a 70

anos.

3.2.3 Sexo

Feminino e Masculino. Mas predominante o sexo feminino.

3.2.4 Decisores

Os proprios consumidores de vinho.

3.2.5 Posicionamento

Para Kotler e Armstrong (2004), posicionamento, é o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa, para ocupar um lugar destacado na mente dos consumidores. Essa
estratégia provoca mudancas no produto/servico, mudancas essas que criam e mantém uma
posicdo na mente do consumidor.

No momento, a Maria Maria é vista como uma empresa que oferece servicos de bebidas
especificamente vinhos, possuindo uma enorme bagagem de premiac6es e certificados devido

sua exceléncia na qualidade de producéo de vinhos finos, produzidos em regifes cafeeiras.



28

3.3  Objetivos

3.3.1 Objetivos estratégicos da empresa

Aumentar vendas e fortalecer a marca.

3.3.2  Objetivos de marketing

Tornar a marca Maria Maria mais conhecida na regido e trabalhar os aspectos de produto
diferenciado agronomicamente, enfatizando a técnica de dupla também chamada poda
invertida, é a inversdo do ciclo produtivo da videira, alterando para o inverno o periodo de
colheita das uvas destinadas a producdo de vinhos finos, qualidade na producdo de uvas em
terrenos de café e premiagdes como: Medalha de Recomendacéo no Concurso Decanter World
Wine Awards 2019, Medalha de Ouro na Grande Prova Vinhos Brasil (GPVB),Medalha Gold
Wines of Brazil Awards,Medalha de Prata com 90 pontos no Concurso Decanter World Wine
Awards 2019,Medalha Grand Gold Wines of Brazil Awards,Medalha de Prata 2019 Decanter
World Wine Awards | 90 pontos,Medalha Grand Gold Wines of Brazil Awards,Medalha de
Bronze 2019 Decanter World Wine Awards | 86 pontos, Medalha Gold Wines of Brazil Awards,

International Wine Challenge e Medalha de Ouro no Brazil Wine Challenge.

3.3.3 Problemas

O pouco reconhecimento da marca é a falta de presenca nas redes socias. A marca é
pouco conhecida, trabalha com um nicho especifico e ndo é habitual realizar agdes

promocionais e estimular vendas bem como campanhas institucionais.

3.3.4 Oportunidades

Os recursos da internet para ampliar a abrangéncia e a repercussdo da campanha e a
possibilidade de crescimento no mercado e no e-commerce.

Tarifas elevadas de importacdo de vinhos estrangeiros, o aumento da demanda por
vinhos sofisticados, a conscientizacdo por parte das pessoas de que o vinho é uma bebida
saudavel e consequentemente o aumento exponencial do habito das pessoas atrelado a qualidade

de vida e salde.
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3.3.5 Razéo da promessa

Produto diferenciado agronomicamente, enfatizando a técnica de dupla também
chamada poda invertida, é a inversdo do ciclo produtivo da videira, alterando para o inverno o
periodo de colheita das uvas destinadas a producéo de vinhos finos, qualidade na producdo de
uvas em terrenos de café e premiacdes como: Medalha de Recomendacdo no Concurso
Decanter World Wine Awards 2019, Medalha de Ouro na Grande Prova Vinhos Brasil
(GPVB),Medalha Gold Wines of Brazil Awards,Medalha de Prata com 90 pontos no Concurso
Decanter World Wine Awards 2019,Medalha Grand Gold Wines of Brazil Awards,Medalha de
Prata 2019 Decanter World Wine Awards | 90 pontos,Medalha Grand Gold Wines of Brazil
Awards,Medalha de Bronze 2019 Decanter World Wine Awards | 86 pontos, Medalha Gold
Wines of Brazil Awards, International Wine Challenge e Medalha de Ouro no Brazil Wine

Challenge.

3.3.6 Obrigatoriedade e limitag6es de comunicacao

Manter o padrdo da empresa, usar a logomarca que possui a flor como simbolo, além de
vir acompanhada pelo logotipo da Maria Maria. Utilizar as cores padrdes da identidade que
sdo 0 branco e magenta. Manter o design das garrafas que devem conter a logomarca e 0 nome

do vinho.

3.3.7 Veiculacdo da campanha

Midia off: Outdoor em Trés Pontas, revistas de agronegocio, feiras gastronémicas,
catalogo de produtos.

Midia on: Google Ads, Instagram, Youtube, site institucional e e-commerce.

3.3.8 Verba de comunicacao
O proprietéario ndo destinou para a campanha nenhum valor especifico. Levando em
consideracdo que é um trabalho disciplinar, todo valor da campanha sera passado para o gestor

caso a veiculacdo aconteca.
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3.4 Relatério

A marca vinhos Maria Maria atua ha 5 anos no segmento de bebidas, possuindo no
mercado 4 rotulos em disposi¢cdo. Sua sede administrativa se localiza na cidade de Trés pontas.
A marca possui uma grande atuacdo das regides do Sul de minas, Belo Horizonte, Rio de
Janeiro, Sdo Paulo e Rio grande do sul. A marca dispde de uma vasta quantidade de premiacdes
e certificados.

3.5 Mercado

A marca vinhos Maria Maria tem como principais concorrentes A Luiz porto vinhos
finos e Casa, instituicdes do mesmo segmento e com presenca bem mais consolidada no
mercado.

A Luiz Porto vinhos finos, sediada em Cordislandia -MG, ha 8 anos no mercado, tem
vasta experiéncia na oferta de vinhos cultivados em terras mineiras com técnica de dupla poda.
Possui uma vasta cartela de vinhos sendo ao todo 11 disponiveis. Os vinhos das uvas
Chardonnay, Cabernet Sauvignon, Merlot, Cabernet Franc, Syrah, Sauvignon Blanc e
Moscatel, seguem duas linhas de producéo e produtos, a Luiz Porto e a Dom de Minas.

A Luiz Porto vinhos possui um site oficial atualizado regularmente. A pagina é bem
estruturada e oferece Otima usabilidade; contém informacdes da instituicdo, visdo, missdo,
valores, produtos, contatos, links para as redes sociais, entre outros servi¢os. A instituicao
possui boa presenca nas redes sociais, nas quais Se apresenta com uma comunicacdo
profissional e de qualidade.

Por sua vez, a Casa Geraldo tem 30 anos de histdria, sendo a maior produtora de uvas
da regido de Andradas e uma das maiores vinicolas de minas gerais. Tem cultivada em seus
vinhedos as castas: Cabernet Sauvignon, Chardonnay, Sauvignon Blanc, Cabernet Franc,
Merlot, Tempranillo, Syrah, Moscato, Bordd, Malbec, Carmenere, Tannat e Prosecco,
produzindo alguns vinhos de altissima qualidade, cortes, outros com passagem por barrica
francesa, espumantes Moscatel, Moscatel Rose, Prosecco, Brut e Brut Rose de Pinot Noir.

A Casa Geraldo também possui um site oficial. Trata-se de uma pagina dinamica e que,
tal qual os seus concorrentes, apresenta boas funcionalidades e comunicacdo. Tendo como
diferencial um e-commerce na propria plataforma. A péagina informa, a historia da marca, e-

commerce, orgamentos, turismo, contato, links para redes sociais etc.
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4  ATENDIMENTO

As agéncias de publicidade vém sofrendo impactos e mudangas por consequéncia da
evolucdo nas tecnologias de informagdes. E um dos principais setores que vem se adaptando a
esse Novo universo é o departamento de atendimento. Lauriano (2019, p. 1). Aponta como um
aspecto importante que o profissional de atendimento acompanha a nova dindmica do mercado,
ele é 0 360[1] graus da agéncia, deve entender das demandas e trazer solugdes.

O atendimento publicitario surgiu na necessidade de entender melhor o comportamento
do cliente, criar estratégias e posicionamento, com uma nova visdo. (BORGES, 2004). Nunca
o0 atendimento obteve tanto poder e espaco. Por muito tempo essa area foi deixada de escanteio
[2], qualquer pessoa que entendesse de administracdo e oratdria aderir ao cargo. Mas com o
tempo esse pré-conceito mudou, as agéncias se revolucionaram, o atendimento passou a ser o
coadjuvante dentro de um enredo no qual o protagonista e o cliente. A vista disso, a busca por
especialistas da area, capacitados para tratar as informacdes, implementar, planejar, analisar e
gerar solugdes aumentou significativamente.

Segundo lzoton (2019) O atendimento era denominado como “contato”, pois era
encarregado do leva e traz, sem interpretar e entender as informagdes. Ser atendimento hoje
exige trazer solucGes, assumir a linha de frente e coordenar todo o0s processos de comunicacao.
Ou seja, ser mais que contato e ser gestor de contas, no qual implementa e soluciona melhorias,
gerencia campanhas, engaja, desenvolve, analisa projetos e promover o crescimento dos
clientes.

Para Sampaio (1996), O atendimento é o porta-voz dentro e fora da agéncia através das
suas funcBes que acontece a integracdo entre o cliente e os setores. Logo Félix, defende que
iSso € uma visdo ultrapassada, de quando ainda o atendimento era considerado o encarregado
das artes, midias e textos para o cliente.

Na visdo de Felix (2009 apud CABRAL, 2019, p.7) o conceito de ser o cliente na

agéncia e agéncia no cliente é ultrapassado. Pois essa conceituacdo faz parecer com que o

1 360 graus é o modo que um bom atendimento deve se comportar e agir, deve ser um pouco de cada area da
agéncia. Pois lidara com uma cadeia produtiva enorme, conflitos e interesses

2 Escanteio quando se é deixado de lado, sem tanta importancia.
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atendimento junto ao cliente colocaria os interesses da agéncia em primeiro lugar e junto a

agéncia representaria as insegurancas, incertezas e vaidades do cliente.

O profissional de atendimento deve ter como ferramenta a comunicagdo integrada.
Horténcia (2009). E fundamental que esse profissional cultive um bom relacionamento pessoal
com o cliente para que ocorra confianca. Pois lidard com uma cadeia produtiva enorme,
conflitos e interesses.

Para Lauriano (2019) o trabalho da agéncia estd apoiado em dois pilares: estratégia e
entrega. Visto que esses dois pilares passam pelo mesmo profissional, uma estratégia e uma
entrega de qualidade acontece através de um briefing bem elaborado, que ndo traga davidas e
questionamentos; consequentemente trard uma campanha bem executada com planejamento e
estratégia. Um atendimento com versatilidade, percepcdo, persuasdo, capacidade emocional e
um briefing bem alinhado trara 6timos resultados.

Tendo em vista 0 que foi discutido até o momento, é possivel compreender que o
profissional de atendimento é fundamental para o funcionamento atual de uma agéncia
publicitaria. Lauriano (2019). Relata que um bom profissional de qualquer area que seja deveria
ser um pouco de atendimento. A maxima e que todos os departamentos da agéncia devem
“atender” o cliente. O gestor de contas tem grande parte da responsabilidade, mas a agéncia nao

e s6 composta de atendimento, todo o resultado de sucesso e fracasso deve ser em conjunto.
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5  PESQUISA

5.1 Referencias tedricos

5.1.1 Pesquisa e Analise

As pesquisas sdo imprescindiveis na publicidade e propaganda para projetar futuras
campanhas e analisar a atualidade do mercado. Com o passar dos anos, 0 processo de pesquisa
foi se adequando e progredindo, tendo inimeras formas de se engendrar, sem davida a forma
que obteve maior desempenho foi online; antes era impossivel acompanhar os habitos de
consumao, pois eles mudam continuamente e encontrar uma base de pesquisas que englobe todos
é uma tarefa ardua.

As pesquisas digitais sdo um marco para a pesquisa mercadoldgica, principalmente para

a area comunicacional, realizando em dias o que antes era concluido em meses, e talvez em
anos, Schermann (2019). Quando uma pesquisa é desenvolvida, ela é considerada exclusiva
para aquele cliente, a fim de criar uma campanha ou defender um ponto de vista.
A pesquisa dos consumidores em geral mostrou que a maior parte dos entrevistados tem entre
18 e 66 anos de idade, sendo a maioria do sexo feminino, que mora com o esposo(a) ou
namorado(a), possuindo & média regular mensal de R$ 1.501,00 (mil quinhentos e um reais) a
R$ 2.500,00 (dois mil e quinhentos reais). Os principais critérios na hora de escolher um vinho
sdo: 1° Qualidade; 2° Preco; 3° Teor de Acucar. Analisam o setor de vinhos com seu conjugue
quando fazem as compras do més no supermercado.

A pesquisa dos consumidores da marca de vinhos Maria Maria mostrou que a maior
parte dos entrevistados tem entre 18 e 48 anos de idade, sendo a maioria do sexo feminino, que
mora com o0 esposo (a) ou namorado (a), possuindo a média regular mensal de R$ 4.500,00
(quatro mil e quinhentos reais) a R$ 6.500,00 (seis mil e quinhentos reais). Seus principais
critérios na hora de escolher vinho sdo: 1° Qualidade; 2° Tipo de Uva e 3° Preco. Considera a
percepcao que a marca de servi¢o € muito bom, com produtos alta qualidade e com um bom
custo/beneficio.

A grande parte dos entrevistados foram pessoas contadas pelo Whatsapp e Instagram.
Principalmente para os consumidores em especifico, que buscamos pelo Instagram pertencente
a marca Maria Maria, que possuem fotos do produto e interagem no perfil da empresa. Para a
escolha do vinho, costumam fazer pesquisas através do Google e também leva em conta a

opinido de amigos e familiares.
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5.1.2 Pesquisa em marketing e progresso na comunicagdo

Kotler (2000, p.44) defende que para o marketing ser integrado necessita de duas
escalas, sendo elas: 1 que a pesquisa e vendas devem ser trabalhadas em conjunto. 2 as funcGes

devem vir através de analise obtidas dos clientes.

Hoje, com a internet integrada ao cotidiano, os habitos dos individuos moldam-se
drasticamente e, em uma rapidez ainda maior e ciente disso, a comunicagdo viu uma grandiosa
oportunidade para alinhar suas pesquisas ao online, que garante validar pesquisas maiores, mais
ageis e por custos consideravelmente menores.

Para Kotler (2000, p.28), as pesquisas mercadoldgicas em marketing, sdo interligadas a
desenvolver e analisar sistematicamente os dados descobertos e deliberar salientando o que a
empresa devera exercer para suprir todas as demandas, resolvendo as situacdes negativas e

aprimorando as positivas.

5.1.3 Etapas de um projeto de pesquisa

Para um projeto de pesquisa é necessario considerar todos os aspectos internalizados para
obter resultados.

Conforme Malhotra (2001, p.2), o projeto de pesquisa € formulado por seis etapas para
responder as seguintes perguntas: A defini¢cdo do problema; A elaboracdo de uma abordagem
do problema; A concepcdo da pesquisa; O trabalho de campo e/ou coleta de dados; A

preparacdo e analise dos dados; A preparacao e apresentacdo do relatorio.

5.1.3.1 Definicdo do problema de pesquisa

Primeiramente deve-se formular uma pergunta para saber qual o problema hipotético
que deve ser resolvido. Ele deve ser claro e especifico, ja pensado em sua aplicacdo ap6s o
resultado. Para isso, deve-se pensar estrategicamente em elementos que influenciard nos

resultados.
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5.1.3.2 Objetivo da pesquisa

O objetivo da pesquisa & para onde ela devera se guiar, geralmente, deve ser voltado a
uma frase que norteara seu progresso. No questionario, o pesquisador deve pensar nas razdes

de sua pesquisa.

5.1.3.3 Tipos de pesquisa

Para Malhotra (2001, p.8), existem dois tipos principais de pesquisa de marketing, que
sdo: A exploratoria, que é abranger o problema da pesquisa, usada quando necessita ser
resolvido com maior exatidao e a pesquisa Conclusiva, mais formal e bem estruturada, por isso,
necessita-se basear em amostras por analises quantitativas.

A pesquisa Conclusiva se subdivide em dois tipos: Descritivas e Causais. As pesquisas
descritivas, sdo realizadas quando se necessita de maiores dados para entender o
comportamento de mercado através de caracteristicas medidas por suas previsoes.

As pesquisas Causais, sdo usadas nas seguintes situacfes: Compreender quais das
variaveis sao a causa e quais sdo o efeito de um fendmeno e determinar a natureza da relacao
entre as variaveis causais e o efeito a ser previsto. Ela requer uma concepcao causal que serdo

manipuladas e medidas pela experimentacao.

5.1.4 Meétodos de pesquisa

5.1.4.1 Estudos exploratério

De acordo com Malhotra (2001, p. 8), as pesquisas exploratorias servem para: 1 -
Formular um problema ou defini-lo com maior precisao; 2 - Identificar cursos alternativos de
acdo; 3 - Desenvolver hipdteses; 4 - Isolar variaveis e relacGes-chave para exame posterior; 5 -
Obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema; 6 - Estabelecer prioridades para
pesquisas posteriores.

Esses estudos exploratorios podem ser divididos em qualitativos e quantitativos,

conforme exemplificado a seguir.
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5.1.4.2 Qualitativos

Conforme Malhotra (2001, p.9), a pesquisa qualitativa ndo pode ser quantificada, ela se
define em dois tipos de abordagem: A direta e indireta. Na abordagem direta, os objetivos ficam
claros para o individuo ou ja revelados desde sua originalidade. Na abordagem indireta os

objetivos ndo sdo revelados se tornando imperceptivel aos individuos.

5.1.4.3 Quantitativos

Para Minayo (2001, p.74), a pesquisa quantitativa é avaliada com precisdo objetiva
através de dados, descrevendo nas médias estatisticas em forma de populacdo, fenémeno ou

experiéncia.

5.1.4.4 Métodos interativos

O método interativo promove a ligacéo entre organizacéo e cliente, que é facilitado por

uma ou mais pessoas formando uma equipe com o pesquisador de marketing.

5.1.5 Formularios para coleta de dados

Para Santos (2015), a coleta de dados progrediu, tendo o online como melhor beneficio
tanto pela reducdo dos custos de equipe, equipamentos, ambientes, entre outros. A chance de
erro também € reduzida, ja que é muitas vezes confidencial e tem uma abordagem interpessoal.

Os pesquisadores devem obter a sabedoria em utilizar as ferramentas tecnolédgicas ao
seu favor, com analises automatizadas, o uso de softwares e 0 armazenamento de forma
amplificada. Essas chaves podem facilitar a juncéo de dados, além de alteracdo de dados quando

necessario de maneira simples.

5.1.6  Amostragem

5.1.6.1 A utilizacdo da amostra em pesquisa de marketing

As amostras logram em dois grupos de divisdo: As amostras probabilisticas e as

amostras ndo probabilisticas.
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Para a realizacdo da pesquisa foi realizado por amostragem probabilistica com respondentes de
modelos metddicos, como: A amostragem foi realizada pelo aleatério simples, que fundamentou
0s membros da populacédo, incluidos na mesma amostra e que é indicado para ordenar de forma
que os elementos sejam identificados pela posic¢do; E por fim, o modelo por conglomerado se
dividiu em pequenos grupos que possuiam uma semelhanca, porém foram contrapostos dentro
desses grupos e nédo sobre a populagéo. (GIL, 2008, p.91).

“Elaborar um plano de pesquisa exige decisdes sobre fontes de dados, abordagens de
pesquisa, instrumentos de pesquisa, plano de amostragem e métodos de contato.” (KOTLER,
2000, p.128).

5.1.6.2 Célculo amostral

Conforme Gil (2008, p.17), os calculos amostrais requerem as “ndo respostas”, que €
chamada como “margem de erro”, que corresponde a pesquisas ndo respondidas ou sem
precisdo para mais ou para menos. Entretanto, para a presente pesquisa, considerou-se 100%
das respostas obtidas, uma vez que a amostra se mostrou confiavel, pois quanto menor o erro,

maior o tamanho da amostra.

5.1.7 Tabulacdo e analise de dados

5.1.7.1 Tabulagéo e Representacdo grafica dos resultados

Pela codificacéo é processada por dados brutos, que sao transformadas em simbolos que

podem ser tabulados. A tabulacéo é padronizada com o propdsito de agrupar e analisar de vérias
formas as respostas de uma pesquisa, principalmente de forma tecnoldgica possui maior clareza
e objetividade. (GIL, 2008, p.159).
Ap0s a tabulacao de resultados, pode-se abranger os resultados atraves de graficos como modo
de apresentacdo. A apresentacdo em graficos esclarece os resultados de forma ltcida. Para isso,
é necessario que as figuras geométricas devem obter boa qualidade e sem nenhuma distorcéo.
(GIL, 2008, p.133).

Para a realizacdo da pesquisa, foi desenvolvido por meio do Google Forms, ferramenta
também destinada a pesquisas, dois questionarios com o intuito de entender 0 comportamento
do atual cliente e do possivel cliente, afim de entender as suas percep¢des e buscar gatilhos para

a criacdo de uma campanha assertiva.
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5.1.7.2 Andlise geral

Na analise geral, os resultados devem ser lidos com critério profissional. A interpretacéo
deve se apoiar a analise, tendo por muitas vezes a dificuldade no conhecimento em saber o
término da etapa de andlise e o inicio da interpretacdo. (GIL, 2008, p.134). Desta forma, optou-
se por comparar ambos 0s questionarios e a partir de anélise consolidada, encontrar itens em

comum com 0 negacio, clientes e possiveis clientes.

5.1.7.3 A aplicacao

Para esse tipo de campanha foi escolhida a pesquisa quantitativa com abordagem
indireta. Este tipo de pesquisa é adequado para designar o problema de e para elaborar uma
abordagem. Optou-se por uma amostra por conveniéncia, uma vez que ndo ha dados
consolidados na microrregido em analise sobre consumidores de vinhos e tdo pouco a empresa
apresenta qualquer registro de nimero médio de clientes.

Foi tido como objetivo descobrir quais séo os perfis de consumidores em seus costumes e estilo
de vida de uma forma indireta. Com isso, sera possivel constatar os problemas apos a coleta.

Para colher tais informacbes do projeto de pesquisa, foram executados dois
questionarios, 100% online, pela plataforma Google Forms: Consumidores Prospec e
Consumidores da marca Maria Maria.

Ao passo dos Prospects, foi necessario conhecer melhor o puablico com varias faixas
etarias que estivessem a partir de 18 anos e coletar por esses dados seus gostos, costumes, estilo
de vida, entre outros; compondo uma persona com habitos que constituem a maioria da
populacdo regional.

Nos consumidores da marca de vinhos Maria Maria, foi elaborado um questionario
especifico, focado nos clientes que ja estdo habituados a marca, que € composta por faixa etaria
a partir dos 18 anos de idade, para coletar seus gostos, costumes, estilo de vida, entre outros.
Constituindo assim, uma persona com seus habitos de consumo para mapear e estabelecer o
perfil.

Apos a consolidacdo de ambas personas, confrontou-se a fim de encontrar o apelo da
campanha e 0s elementos visuais e cognitivos obrigatorios.

O objetivo é instituir o tipo decampanha de acordo com esses perfis, com a finalidade
de atracdo de mais clientes através dessas caracteristicas e abastar aos pontos que devem ser

melhorados da marca de vinhos Maria Maria.
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5.2 Material e métodos

5.2.1 Definigéo da persona

Através das respostas dos questionarios online para consumidores do vinho Maria Maria
e consumidores gerais, obtivemos respostas para construir a duas personas.
Persona do questionario Consumidor Maria Maria:

“Marina tem 23 anos, esta em um relacionamento sério, nao tem filhos e mora junto de
seu namorado. Trabalha como nutricionista, possuindo uma renda mensal de R$ 3.000,00
(Trés mil reais) com uma renda total familiar que gira em torno de R$ 6.500,00 (Seis mil e
Quinhentos reais) mensais.

Todos os dias, nas horas vagas ela navega pelo Instagram a fim de ver conteudos
relacionados a bebidas, culinaria, pets e também sobre arquitetura e paisagens. Marina é
apaixonada por vinhos e sempre que possivel gosta de apreciar uma boa taga junto com seus
amigos.

Ao pesquisar sobre vinhos, Marina utiliza o Google e o Instagram, mas sempre leva em
consideracdo a opinido de amigos e familiares. Ela costuma comprar seus vinhos em
supermercados, mas nao descarta a possibilidade de comprar pela internet e/ou em lojas
especializadas. Suas preferéncias séo as garrafas de 750ml do vinho tinto.

Marina é uma consumidora dos vinhos Maria Maria e se diz muito satisfeita com a empresa.
Sua percepgdo com relacdo a marca € de que possuem servico muito bom, com produtos
sofisticados, de qualidade e com um bom custo/beneficio.”

Persona do questionario dos Prospects:

“Larissa tem 30 anos, estd em um relacionamento sério, ndo tem filhos e mora junto
com seu namorado. E formada em Administracdo e atualmente trabalha no setor
administrativo de uma empresa, onde recebe um salario de R$ 2.000,00 (Dois mil reais). Sua
renda familiar total gira em torno de R$ 5.500,00 (Cinco mil e Quinhentos reais) mensais.

Todos os dias, nas horas vagas, ela navega pelo Instagram a fim de ver contetudos
relacionados a bebidas, culinaria, humor e também sobre séries do momento. Larissa é
apaixonada por vinhos e sempre que possivel gosta de apreciar uma boa taca. Ela e o
namorado tém o costume de fazerem as compras do més no supermercado, onde aproveitam
também para conferir o setor de vinhos.

Para Larissa, 0s melhores momentos para se tomar um vinho sdo em ocasides especiais.

Segundo ela, o vinho é perfeito para se apreciar em companhia, além de fazer com que ela
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relaxe e se sinta realizada pessoalmente. Suas preferéncias sdo garrafas de 750ml do vinho
tinto. Antes de escolher o vinho. Larissa costuma fazer pesquisas através do Google e também

2

leva muito em conta a opinido de amigos e familiares.

5.2.2 Determinacdo dos objetivos

Obijetivos primarios: Colher informac@es dos consumidores em relagdo aos vinhos e a
marca de vinhos Maria Maria.

Objetivos secundarios: Nas duas pesquisas foi elaborado com perguntas basicas, para
identificar o perfil de pessoa (faixa etaria, sexo, renda, orientacdo sexual, estado civil, grau de
escolaridade e entre outros...) e com perguntas especificas (com quantas pessoas moram, se a
renda é a maior da casa, qual das bebidas mais consome, em quais ocasifes se consome vinho
e entre outros...).

No questionario para consumidores Maria Maria, foi elaborado pesquisas especificas
como: Qual o nivel de satisfacdo em relacdo aos vinhos Maria Maria; como é o atendimento

pos-venda; como conheceu a marca de vinhos Maria Maria e entre outros.

5.2.3 Métodos

O estudo foi descritivo, do tipo quantitativo e qualitativo, utilizando a técnica de maneira

interpessoal, via online, por meio de questionarios estruturados com identificacdo direta.

5.2.4 Amostra

A pesquisa com consumidores em geral, foi atribuida por individuos maiores de idade,
do sexo feminino e masculino; A pesquisa com consumidores do vinho Maria Maria foi
atribuida por individuos maiores de idade, do sexo feminino e masculino, que ja sdo clientes da
marca Maria Maria. Calculamos a média da amostragem pelos questionarios do Google Forms,

com o total de 100 entrevistas.
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5.2.5 Matérias

Foi utilizado a plataforma Google Forms que é a elaboracdo de perguntas e respostas
aos questionarios, contatando pessoas por meio de Whatsapp e Instagram, utilizando o
smartphone, tablet, notebook ou computadores.

5.3 Questionario e Graficos

Os graficos que seguem condensam os resultados da pesquisa com consumidores dos vinhos

Maria Maria, tendo como amostra 14 pessoas:
Pergunta 01 — Qual sua idade?

Quando questionado, a resposta dos clientes prevaleceu-se como a idade de 31 anos.
Pergunta 02 — Sexo?

Em seguida, quando questionado, a resposta da maioria prevaleceu-se com 0 sexo
feminino.
Pergunta 03 — Como vocé considera sua orientacdo sexual?

Quando questionado, a maioria das respostas consideram sua orientagdo como hétero.
Pergunta 04 — VVocé se considera uma pessoa:

Quando questionado, a maioria das respostas se consideram brancas.
Pergunta 05 — Qual seu estado civil neste momento?

Quando questionado, apresentou que a maioria das pessoas estdo em um relacionamento
Sério.
Pergunta 06 — Qual seu grau de escolaridade?

Quando questionado, apresentou que a maioria possui ensino superior completo e
empatando com o ensino superior incompleto.
Pergunta 07 — Com quem vocé mora?

Quando questionado, apresentou que a maioria mora com 0s pais.
Pergunta 08 — Quantas pessoas moram com VOcé?

Quando questionado, apresentou que a maioria mora com pelo menos mais uma pessoa.
Pergunta 09 — Tem filho (s)?

Quando questionado, apresentou que a maioria ndo possui filhos.
Pergunta 10 - Qual a sua renda média regular mensal?

Quando questionado, apresentou que a maioria possui renda mensal de R$ 1.501,00 (Mil
Quinhentos e Um reais) a R$ 2.500,00 (Dois Mil e Quinhentos reais).
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Pergunta 11 - Sua renda é a maior da sua casa?
Quando questionado, apresentou que a maioria ndo possui a maior renda da casa.
Pergunta 12- Qual a estimativa total da renda do grupo familiar com quem vocé mora?
Quando questionado, a resposta dos clientes prevaleceu-se de R$ 4.501,00 (Quatro mil
e Quinhentos e um reais) a R$ 6.500,00 (Seis mil e Quinhentos reais) como predominante.
Quando questionado, a resposta dos clientes prevaleceu-se o Instagram, seguido do
Facebook e 0 Youtube. Demonstrando que sdo mais atualizados, pois 0 Instagram cresceu como
principal ferramenta de divulgacao.

Grafico 1- Qual a frequéncia semanal que vocé interage com as plataformas digitais abaixo?

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacao
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Gréfico 2- Qual o peso dos itens abaixo no orcamento familiar?
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacao
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Grafico 3- Quais das bebidas abaixo estdo de acordo com a sua preferéncia:
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vintos [ 1 4 {100
Cervega |, ¢ (G4, 3%)
Cachaca |2 (14.3%)
G N 7 (0%
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Cwiras |—0(0%)
1]

e
=
)

Fonte: Agéncia Suricato Comunicagdo

Como podemos observar, o vinho é preferéncia das pessoas como principal bebida

consumida.

Grafico 4- Qual dessas bebidas vocé mais consome?

® Suco

@® Vinhos
@ Cerveja
® Cachaca
® Gm

® Rum

® Uisque
® vodka

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacéao
Pergunta 15- Quais critérios vocé considera principal na escolha do vinho?

Quando questionado sobre os critérios, a resposta dos clientes prevaleceu-se 1°
qualidade, 2° Tipo de uva 3° Preco. Fatores que estdo presentes e prevalecem em todos os vinhos
da marca Maria Maria.

Pergunta 16- VVocé consome vinho em quais ocasifes?

A resposta foi “em casa com os amigos”. Com esta resposta € possivel conhecer o habito
dos individuos e a possibilidade de estimular a venda para as ocasifes, como influenciar pessoas
indiretamente com a mensagem

A resposta dos clientes prevaleceu-se “Apenas para relaxar”, definidos como pessoas

gue consomem vinho em um momento de prazeroso como forma de descanso.
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Gréfico 5- Quais desses valores, vocé considera importante ou busca quando consome vinho?

Sentir-se superior

Beber em ocasides 3(21,4%)

Sentir-se sofisticado
Apenas para relaxar 8 (57 ,1%)
Impressionar as pessoas

Realizacdo pessoal 3 (21,4%)

Poder aquisitivo
Influéncia

MNenhuma das opcdes —4 (28,6%)

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacédo

Pergunta 17 - Qual impacto das variaveis abaixo incentiva para a escolha do vinho?

O ranking prevaleceu-se em 1° Qualidade, se importando com o beneficio do produto,
2° Preco, que é um diferencial, se importando com o custo x beneficio e 3° Tipo de uva, se
preocupando com a procedéncia do principal ingrediente do vinho.

Para os clientes, constatou que é a sensacdo de bem-estar e companhia

Grafico 6- Fatores motivadores do consumo de vinho:

B nenhum impacte [l Muito Baixo Baixo M Médio [ Atc I Muito Alto

Jd

Sensaco de bem estar Relaxar ou me acalmar Companhia beneficios a salde

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacéao

Pergunta 18 - Qual dessas redes sociais vocé pesquisa primeiro quando deseja saber sobre
algum vinho especifico?

Quando questionado, a resposta dos clientes foram o Google e o Instagram como
principais meios de busca para se conhecer melhor algum vinho.
Pergunta 19 - Formatos de embalagens mais compradas?
Constatou-se que o mais frequentemente comprado com 92,9% é claramente o de 0,750 ml, O
segundo formato mais comprado é a garrafa de 1L com 7,1%. E a quantidade ideal para se

consumir e reservar.Vale ressaltar que a Marca vinhos Maria Maria trabalha somente com esse
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formato, desse modo o formato da garrafa € uma variavel que auxilia o consumidor na escolha

do viho.

Os consumidores da marca Maria Maria, possuem um nivel médio de conhecimento de

vinhos, constando que possui um certo nivel de sabedoria do consumo de vinho.

Grafico 7- Qual é seu nivel de Conhecimento sobre vinhos

@ HNulo

@ Fraco

P Médio

® Bom

@ Muito Bom

Fonte: Agéncia Suricato Comunicagdo

O tipo de vinho mais consumido foi o tinto, uma das especialidades da marca Maria
Maria, pelo vinho Syrah Maria Maria, Bia, safra de 2015, ganhando o top 1 do Vini Bra Expo
no ano de 2017.

Grafico 8 - Qual tipo de vinho, vocé mais consome?

@ Tinto

@ Branco

® Rosé

® Verde

@ Espumante
@ Licoroso
@ Fortificada

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacao

Quando questionado, a resposta dos clientes que prevaleceu foi de Sauvignon Blanc,
que sdo vinhos brancos e Cabernet Sauvignon, que sdo vinhos mais fechados, como as
principais variedades em vinhos. Esses vinhos sdo refinados, demonstrando um alto requinte

no habito de consumo dos clientes.
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Grafico 9- Qual dessas variedades em marcas de vinhos vocé consome com frequéncia?

@ Cabernet Sauvignon
@ Sauvignon Blanc

® Merlot

@ Chardonnay

@ Carmenére

@ Pinot Noir

@ Pinot Gris

® Riesling

12V
Fonte : Agéncia Suricato Comunicacéo

Pergunta 20 - Busca de informacao:

Os clientes possuem mais confianca em 1° Pergunto a amigos/familia, 2° Obtendo
informacdes na midia, buscando avaliacbes sobre o produto e 3° Pesquisa na internet, para
conhecer melhor a marca.

Os clientes responderam que estdo muito satisfeitos com a marca, elementos
importantes para a campanha, de que a marca esta satisfazendo seus clientes por seus produtos.

Grafico 10- Qual o nivel de satisfagdo em relagdo aos vinhos Maria Maria?

@ Muito satisfeilo

@ Satisfeito

® Razoavelmente satisfeito
@ Um pouco insatisfeito

@ Insatisfeito

@ Totalmente insatisfeito

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacao

A percepgio dos clientes foi que a marca de vinhos Maria Maria é “Sofistificado”. E

perceptivel a grandeza da marca, que envolve inovagédo ao aperfeicoamento
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Grafico 11- Qual a percepcao que vocé possui da marca Vinhos Maria Maria?

@ Casual

@ Sofisticado
@ Moderno
@ Tradicional

Y

Fonte : Agéncia Suricato Comunicagdo

Quando questionado, os clientes responderam com a nota 5, ou seja, uma qualidade
6tima do produto ou servico.

Grafico 12- Qualidade do produto ou servico (Classifique de 1 a 5, sendo 1 muito ruim e 5 Muito bom):

@91
®:
@3
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacédo

Quando questionado os clientes responderam com a nota 5, ou seja, a marca Maria Maria

possui um atendimento 6timo. S&o bons requisitos para manter na campanha da marca.
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Grafico 13- Atendimento (Classifique de 1 a 5, sendo 1 muito ruim e 5 Muito bom):

@1
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacéio

Pergunta 21 — Atendimento pés-venda (Classifique de 1 a 5, sendo 1 muito ruim e 5 Muito
bom):

Para o pds-venda, os clientes deram nota 4. Atributos que serdo corrigidos pela
campanha para chegar ao nivel 5, transmitindo a confianca de um bom atendimento da marca.

Quando questionado os clientes responderam com a nota 4. O preco deve sempre estar
atrelado com o valor da experiéncia, para oferecer ao cliente o que ele esperava com o produto
adquirido. Com a campanha, que sera trabalhado a imagem de confianca que o vinho Maria
Maria passara aos seus clientes e possiveis consumidores.

Grafico 14- Preco x experiéncia (Classifique de 1 a 5, sendo 1 muito ruim e 5 Muito bom):
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®:

3
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[

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacéo

Pergunta 22 - Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria para um amigo ou a um
familiar uma marca de vinho?
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Em relacdo a recomendacéo foi avaliado de 0 a 10 foram obtidos de acordo com as
notas:

1° - Nota 8

2° - Nota 7

3°- Nota 6

A média estabelecida por meio do NPS através das respostas foram de 8,14
Pergunta 23 - Para vocé, o que é essencial em um vinho?

No que se refere aos atributos, verificou-se a valorizagdo de grande parte dos
apresentados, para escolher um vinho. Os quatro atributos de maior destaque sdo qualidade,
tipo de uva, preco e teor de acucar.

Pergunta 24 - Como vocé conheceu a marca vinhos Maria Maria ?

A pesquisa constatou que os usuarios do vinhos Maria Maria conheceram a marca em
restaurante ou indicagao de amigos.
Pergunta 25 - Qual a experiéncia a marca vinhos Maria Maria traz para vocé?

Em relagdo a experiéncia relatada pelo consumidor os vinhos Maria Maria
atende totalmente o valor de marca que é trabalhado pela empresa.

Contudo, entende-se que 0s consumidores utilizam informagdes novas ou armazenadas
para selecionar produtos, servicos e marcas que provavelmente trardo satisfagdo com o
consumo. Estes entdo fazem suas escolhas através de suas diferencas de pensamento, raciocinio
e vivéncias, visando escolher o produto de maior satisfacio (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

Os gréaficos que seguem condensam os resultados da pesquisa de consumidores Prospec,
tendo como amostra 100 pessoas:
Pergunta 01 — Qual sua idade?

Quando questionado, a resposta dos clientes prevaleceu-se como a idade de 31 anos.
Pergunta 02 — Sexo?

Em seguida, quando questionado, a resposta da maioria prevaleceu-se com 0 sexo
feminino.
Pergunta 03 — Como vocé considera sua orientacdo sexual?

Quando questionado, a maioria das respostas consideram sua orientagdo como hétero.
Pergunta 04 — VVocé se considera uma pessoa:

Quando questionado, a maioria das respostas se consideram brancas.

Pergunta 05 — Qual seu estado civil neste momento?
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Quando questionado, apresentou que a maioria das pessoas estdo em um relacionamento
sério.
Pergunta 06 — Qual seu grau de escolaridade?

Quando questionado, apresentou que a maioria possui ensino superior completo e
empatando com o ensino superior incompleto.
Pergunta 07 — Com quem vocé mora?

Quando questionado, apresentou que a maioria moram com esposo(a) ou namorado(a).
Pergunta 08 — Quantas pessoas moram com vOcé?

Quando questionado, apresentou que a maioria mora com pelo menos mais uma pessoa.
Pergunta 09 — Tem filho(s)?

Quando questionado, apresentou que a maioria ndo possui filhos.
Pergunta 10 - Qual a sua renda média regular mensal?

Quando questionado, apresentou que a maioria possui renda mensal de R$ 1.501,00 (Mil
Quinhentos e Um reais) a R$ 2.500,00 (Dois Mil e Quinhentos reais).

Quando questionado, apresentou que a maioria ndo possui filhos.
Pergunta 12 - Sua renda € a maior da sua casa?

Quando questionado, apresentou que a maioria ndo possui a maior renda da casa.
Pergunta 13- Qual a estimativa total da renda do grupo familiar com quem vocé mora?

Quando questionado, a resposta dos clientes prevaleceu-se de R$ 4.501,00 (Quatro mil
e Quinhentos e um reais) a R$ 6.500,00 (Seis mil e Quinhentos reais) empatando com a renda
de R$ 3.001,00 (Trés Mil e Um reais) a R$ 4.500,00 (Quatro Mil e Quinhentos reais).
Quando questionado, a resposta dos clientes prevaleceu-se o0 Instagram, seguido do Facebook
e 0 Youtube. Demonstrando que estdo atualizados, pois o Instagram cresceu como principal

ferramenta de divulgacéo.

Gréafico 15- Qual a frequéncia semanal que vocé interage com as plataformas digitais abaixo?
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacéio

Pergunta 14 - Selecione até 5 contetidos que vocé mais compartilha ou comenta com seus
amigos e familiares:

Quando questionado sobre tal, a resposta dos clientes prevaleceu-se em 1° Bebidas e
alimentos, demonstra que os clientes se preocupam com o nivel de confianca para saber sobre
determinadas bebidas e alimentos, em 2° Humor, sdo pessoas que séo extrovertidas e 3° Série,
por gostarem de entretenimento, utilizam as séries para distrair e relaxar.

Para os clientes propec, o principal gasto no orgcamento foi em 1° Alimentagdo, como o
resultado da quantidade de pessoas que moram com o entrevistado; Em 2° Educacdo e 3°
Qualidade; Os resultados demonstram que os consumidores estdo preocupados com o modo de

viver, se importando com o bem-estar.

Gréfico 16- Qual o peso dos itens abaixo no or¢camento familiar?
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacao

Pergunta 15- Geralmente, compro vinho em:

Quando questionado sobre tal, a resposta dos clientes prevaleceu em 1° Supermercado,
2° Na internet, em lojas especializadas e em 3° Locais especializados. Ndo é um ponto forte da
vinicola, que ndo conta com tantas possibilidades de varejo.

O vinho é preferéncia das pessoas como a principal bebida consumida socialmente.
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Grafico 17- Quais das bebidas abaixo estdo de acordo com a sua preferéncia:
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicagéo

A cerveja é a preferéncia como a bebida mais consumida. Demonstra que os clientes
prospec preferem consumir cerveja continuamente, mas como visto anteriormente, preferem o

vinho para beber socialmente.

Grafico 18- Qual dessas bebidas vocé mais consome?

® Suco

® Vinhos
/ ® Cerveja
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® Rum
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® vodka

12V

Fonte: Agéncia Suricato Comunicagao

Quando questionado sobre os critérios, a resposta dos clientes prevaleceu-se 1°
qualidade e 2° Preco, com a atencéo ao custo X beneficio e 3° Teor de agucar, com preferéncia

de vinhos menos secos.

Gréfico 19- Quais critérios vocé considera principal na escolha do vinho?
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacao
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Pergunta 16- VVocé consome vinho em quais ocasifes?

A resposta foi “em ocasides especiais”. Com esta resposta ¢ possivel conhecer o habito
dos individuos e a possibilidade de estimular a venda para as ocasifes, como influenciar pessoas
indiretamente com a mensagem.

A resposta dos clientes prevaleceu-se “Apenas para relaxar”, definidos como pessoas

que consomem vinho em um momento de prazeroso como forma de descanso.

Grafico 20- Quais desses valores, vocé considera importante ou busca quando consome vinho?
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacdo

Pergunta 17- Qual impacto das variaveis abaixo incentiva para a escolha do vinho?

O ranking foi em 1° Qualidade, pela forma de reserva e consumo; 2° Teor de Acucar,
como visto anteriormente, preferindo vinhos mais leves e 3° Recomendagfes de amigos,
confiando em amigos na qualidade da marca.

A resposta foi de 1° Relaxar, 2° Sensagdo de bem estar e 3° Companhia. Constatou que

sdo pessoas que utilizam para se sentirem mais calmos em uma boa companhia.

Grafico 21- Fatores motivadores do consumo de vinho:
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacao

Pergunta 18- Qual dessas redes sociais vocé pesquisa primeiro quando deseja saber sobre algum
vinho especifico?

Quando questionado, a resposta dos clientes foram o Google, como principal meio de
busca para se conhecer melhor algum vinho.

Pergunta 19- Formatos de embalagens mais compradas?
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Quando questionado sobre os formatos de embalagem adquiridos, constatou-se que a
preferéncia do consumidor da-se a embalagem de 0,750ML. Essa variavel permite entender o
comportamento do consumidor em relagdo suas escolhas de compra. O que faz ser um ponto
forte da marca Maria Maria por trabalharem com esse tipo de formato em seus produtos

Quando questionado, a resposta dos clientes prevaleceu-se foi o nivel fraco, devido o

baixo consumo de vinhos dessa amostra. Consumindo somente socialmente.

Gréafico 22 -Qual é seu nivel de Conhecimento sobre vinhos?
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacéo

O tipo de vinho mais consumido foi o tinto, uma das especialidades da marca Maria
Maria, pelo vinho Syrah Maria Maria, Bia, safra de 2015, ganhando o top 1 do Vini Bra Expo
no ano de 2017.

Grafico 23- Qual tipo de vinho, vocé mais consome?
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacéo

Quando questionado, a resposta dos clientes que prevaleceu foi de Cabernet Sauvignon,
que séo vinhos mais fechados, como a principal variedade em vinhos. Demonstrando que esses

clientes podem preferir tipos diferentes em vinhos.
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Grafico 24- Qual dessas variedades vocé consome com frequéncia?
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@ Sauvignon Blanc
® Merlot

@ Chardonnay
N\ ® Camentre
V @ Pinot Noir

@ Pinot Gris
® Riesling

12V

Fonte : Agéncia Suricato Comunicacdo

Quando questionado, a resposta que prevaleceu foi 1° Pergunto a amigos/familia, 2°
Pesquisa na internet e 3° Obtenho informacGes na midia. Os clientes buscam avaliaces sobre

0 produto e para conhecer melhor a marca.

Grafico 25- Busca de informagao:
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacéao

O resultado da escala, foi identificado que a recomendacéo seria através das caracteristicas de
qualidade e satisfacdo. Elementos imprescindiveis para pontuar na campanha para possiveis

consumidores.
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Grafico 26- Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé recomendaria para um amigo ou familiar um uma marca de
vinho:
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Fonte : Agéncia Suricato Comunicacéo

Pergunta20 - Quais dessas marcas de vinhos da regido de Minas Gerais vocé consome?
Quando questionado, a resposta que prevaleceu foi em 1° Luis Porto e Casa Geraldo -
2° Maria Maria. A campanha destaca a marca para se tornar mais conhecida e menos “bairrista”,
conquistando a 12 e desejada posicéo.
Pergunta 21- Em sua opinido, o que um vinho deve possuir.
No que se refere aos atributos que um vinho deve possuir verificou-se a valorizagdo de
grande parte dos apresentados, para escolher um vinho. Os trés atributos de maior destaque

qualidade, sabor e custo beneficio.
5.4 Recomendacg6es mercadologicas

Para as consideracOes finais, foi possivel notar que serd necessario consolidar uma
campanha que tenha objetivo de abranger variados tipos de pessoas, maiores de idade, porém,
focar no perfil da amostragem, que é constituido por mulheres a partir dos 30 anos de idade,
gue possuem uma renda propria.

A campanha tera como mote “Quem traz no corpo a marca Maria, Maria”, enfatizando
a mulher forte, independente; que compra seus proprios vinhos para compartilhar em momentos
especificos e muitas vezes com pessoas especiais.

Nesta campanha, a intencdo sera estabelecer uma forte ligacdo da marca Maria Maria
com o publico atual e futuros consumidores, ndo obstante, aumentando a influéncia com sua

alta qualidade
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6 PLANEJAMENTO

No Minidicionario da Lingua Portuguesa, Bueno define Planejamento como “Projetar;
planificar; elaborar (um projeto) ” e Planejar como “Fazer o plano de; tencionar; projetar.”.
(2007, p. 601)

No ambito das agéncias publicitarias, o planejamento é um “conjunto de atividades
calculadas™ que tém por objetivo em tentar prever acontecimentos para atingir os resultados
esperados pela agéncia, a partir dos objetivos de seu cliente. Para montar um bom planejamento,
ele conclui que a pesquisa é um departamento crucial para o sucesso do setor. (OLIVEIRA et
al., 2015, p. 2)

Segundo Waiteman (2007, p. 29), o planejamento deve especificar a situacdo do cliente,
sua posicdo atual no mercado, para onde ele quer ir, para onde ele deveria ir (se for o caso de
repensar um novo posicionamento), e, o principal de todo planejamento, como ele vai chegar
la.

E importante a referéncia a um comentario de Waiteman (2007, p. 29) que diz que o
atendimento e criacdo trabalnham em conjunto no desenvolvimento das estratégias de
planejamento. Portanto € possivel concluir que muitas vezes 0s demais setores se misturam para
gerar melhores resultados.

Existem milhares de técnicas e conceitos a serem levados em conta na hora de planejar
uma campanha publicitaria. Nenhum deles é absolutamente verdade, sendo de responsabilidade
do responsavel pela area tomar todas as decisdes necessarias. Gongalez relata que quando uma
pessoa toma uma decisdo sem ter um preparo antes, esta atitude consiste em uma atividade
aleatOria e, também na perspectiva de uma empresa, pode leva-la a resultados ndo esperados e
piores dos que os ja existentes. (2012, p. 45)

Segundo Mesquita o planejamento é a base de uma agéncia, assim como Seus processos
internos, externos e para o cliente uma vez que a relacdo agéncia/cliente esta pautada em no
que sera feito, de que forma sera feito, quais datas serdo feitos, porque ele pagard por tais
estratégias e porque o conteudo da mensagem é X, entre outros pontos podendo mudar de
acordo com as necessidades do anunciante. (2017, p. 65)

Apesar de ser um setor individual dentro de uma agéncia de publicidade, para Gongalez
(2012, p. 43), o planejamento trabalha intensivamente com 0s outros setores, destacando o
Atendimento e Pesquisa, tendo o Briefing como material essencial. Ainda no mesmo paragrafo,
ele evidencia que o planejamento publicitario tem como missao atender os objetivos da empresa

anunciante e nao apenas produzir e transmitir mensagens humoristicas, apelativas ou bonitas.
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Gongalez, (2009, p.43) diz que para ilustrar o planejamento publicitario, é possivel lista-
los em 6 pontos: (i) Analise do problema mercadolégico do cliente; (ii) Propor solugdes no
ambito da comunicacdo; (iii) Identificar os objetivos a serem atingidos; (iv)Desenvolver as
estratégias para alcancas esses objetivos; (v)Ter o controle da execucdo de tarefas; (vi)Avaliar
0s resultados.

Com base nesses itens, Gongalez conclui a ideia dizendo que tudo comega com a anélise
do briefing e termina quando os objetivos de marketing e 0s objetivos de comunicacdo do
anunciante sdo identificados. (2012, p.44)

Objetivos de Marketing e Objetivos de Comunicagdo ndo consiste na mesma coisa.
Gongalez descreve o objetivo de marketing como uma estratégia que tem como objetivo colocar
a organizacdo numa posicdo de mercado desejada afim de cumprir de maneira eficaz e objetiva
a sua missao. Ele conclui ainda que, na maioria das vezes, esse objetivo é definido pela empresa
anunciante. Ja os objetivos de comunicagdo visam propagar uma ideia para atingir os objetivos
de marketing, motivando o publico com fatos, buscando uma melhor definicdo do que se
pretende dizer. Tais objetivos séo definidos pela agéncia. (2012, p.44)

Sendo assim, Gongalez diz que é funcdo do planejamento da agéncia definir o objetivo
de campanha. Tal objetivo tem como misséo apresentar, por meios das mensagens publicitarias,
fatores positivos e os diferenciais da empresa e dos produtos e/ou servicos que ela oferece.
(2012, p.44)

Apesar das varias técnicas e ferramentas existentes para constituir e construir um
planejamento de campanha publicitaria, Gongalez (2012, p. 45) destaca a construcdo de um
plano de acdo um dos pontos mais importantes. Este plano devera conter as tarefas e atividades
que serdo realizadas.

Na pratica, Gongalez aborda em sua obra que um plano de acdo deve apresentar 0s
seguintes itens em ordem cronoldgica: “O que precisa ser feito (detalhado acéo por acdo); Quem
deve fazer; prazo (quando se inicia a se finaliza); Onde e como sera produzido; O que se espera
como resultado; Analise e revisdo do material. ” (2012, p. 45)

Fora o plano de acdo, segundo Oliveira et al (2015, p.3), cabe ao planejamento, junto
com a pesquisa, estudar o tipo de consumidor que a agéncia estara trabalhando na campanha
para elaborar as melhores estratégias de comunicacéo e evitar a “Miopia de Marketing” que
consiste em prestar atencdo apenas no produto ou servico e esquecer do cliente.

Mesquita (2017, p.65) relata que o planejamento e a criacdo tendem a estar cada vez
mais proximos, pois o trabalho de um depende do outro. Por isso devem estar sempre bem

alinhados para ndo haver divergéncia no produto final.
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Waiteman (2007, p.29) afirma que se o planejamento e a criagdo estiverem alinhados da
forma correta, o resultado disso ir&4 contribuir para a confecgdo de campanhas originais e
certeiras, uma vez que a criacdo trabalha o conceito em cima do que o planejamento indicou.
A colaboracdo dos outros departamentos da agéncia nesse processo inicial terd enorme impacto
no resultado final da campanha. Portanto, no decorrer do seu desenvolvimento, um dos
objetivos deste trabalho é deixar clara a importancia da informacéo e da comunicagdo entre
setores dentro de uma agéncia de publicidade.

6.1 Referencial tedrico

Existem milhares de técnicas e conceitos a serem levados em conta na hora de planejar
uma campanha publicitaria. Nenhum deles é absolutamente verdade, sendo de responsabilidade
do responsavel pela area tomar todas as decisfes necessarias.

Partindo dessa afirmacéo, é encontrado em uma fala de Gongalez (2009, p.45) que uma
atitude sem preparo, nada mais € que uma atividade aleatoria e, assim sendo, resultam em
resultados ndo esperados, provenientes de decisdes nao racionais.

Segundo Mesquita (2017, p.65) o planejamento € a base para a agéncia, seus processos
internos, externos e para o cliente uma vez que a relagdo agéncia/cliente esta pautada em “o que
sera feito, como sera feito, em quais datas sera feito, porque ele pagara por tais estratégias,
porque o contetido da mensagem ¢ X, entre outros.” (MESQUITA, 2017, p.65)

Apesar de ser um setor individual dentro de uma agéncia de publicidade, segundo
Goncalez (2009, p.43), o planejamento trabalha intensivamente com 0s outros setores,
destacando o Atendimento e Pesquisa, tendo o Briefing como a sua “Biblia Sagrada”. Ainda no
mesmo paragrafo, Gongalez evidencia que o planejamento publicitario tem como missédo
atender os objetivos da empresa anunciante e ndo apenas produzir e transmitir mensagens
humoristicas, apelativas ou bonitas.

Gongalez, (2009, p.43) diz que para ilustrar o planejamento publicitario, é possivel lista-
los em 6 pontos: (1) Analise do problema mercadologico do cliente; (I1) Propor solucdes no
ambito da comunicacdo; (I11) Identificar os objetivos a serem atingidos; (1) Desenvolver as
estratégias para alcancas esses objetivos; (V) Ter o controle da execucao de tarefas; (V1) Avaliar
0s resultados.

Sendo assim, tudo comeca com a analise do briefing e as conclusdes dessa fase
acontecem quando séo identificados os objetivos de marketing e os objetivos de comunicagao.
(GONGALEZ, 2009, p.44)
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Objetivos de Marketing e Objetivos de comunicacdo se complementam, mas nédo

consistem na mesma coisa.
Gongalez descreve o objetivo de marketing como uma estratégia que visa colocar a organizagdo
numa posicdo de mercado que e cumprir de maneira eficaz e objetiva a sua missdo. Ele conclui
ainda que, na maioria das vezes, esse objetivo € definido pela empresa anunciante.
(GONCALEZ, 2009, p.44)

J& os objetivos de comunicacdo visam propagar uma ideia para atingir os objetivos de
marketing, motivando o publico com fatos, buscando uma melhor defini¢do do que se pretende
dizer. (GONCALEZ, 2009, p.44)

A partir dos dois objetivos citados acima, é funcdo do planejamento da agéncia definir
0 “objetivo de campanha” que tem como missdo buscar apresentar por meios das mensagens
publicitarias os fatores positivos e os diferenciais da empresa ou dos produtos e servi¢os que a
empresa oferece. (GONCALEZ, 2009, p.44)

Apesar das varias técnicas e ferramentas existentes para constituir e construir um
planejamento de campanha publicitaria, Gongalez (2009, p. 45) destaca a construcdo de um
plano de acdo um dos pontos mais importantes.

Para explicar um pouco mais sobre o conceito de “plano de acao”, Gongalez (2009,
p.45) conclui este paragrafo dizendo que o mesmo deve ser composto por tarefas e atividades
definidas em reunides junto a todos os departamentos da agéncia envolvidos no caso do cliente
em questao.

Na prética, Goncalez (2009, p. 45) destaca que um plano de acdo deve apresentar 0s
seguintes itens em ordem cronolégica: “O que precisa ser feito (detalhado agdo por agdo); Quem
deve fazer; prazo (quando se inicia a se finaliza); Onde e como sera produzido; O que se espera
como resultado; Analise e revisdo do material.”

Fora o plano de acdo, segundo Oliveira et al. (2015, p.3), cabe ao planejamento, junto
com a pesquisa, estudar o tipo de consumidor que a agéncia estara trabalhando na campanha
para elaborar as melhores estratégias de comunicacdo e evitar a “Miopia de Marketing” que
consiste em prestar atencdo apenas no produto ou servigo e esquecer do cliente.

Mesquita (2017, p.65) relata que o planejamento e a criacdo tendem a estar cada vez
mais proximos pois o trabalho de um depende do outro. Por isso devem estar sempre bem
alinhados para ndo haver divergéncia no produto final.

Waiteman (2007, p.29) afirma que se o planejamento e a criacdo estiverem alinhados da

forma correta, o resultado disso ird contribuir para a confecgdo de campanhas originais e
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certeiras, uma vez que a criagdo trabalha o conceito em cima do que que o planejamento
indicou.

A colaboracdo dos outros departamentos da agéncia nesse processo inicial tera enorme
impacto no resultado final da campanha. Portanto, no decorrer do seu desenvolvimento, um dos
objetivos deste trabalho é deixar claro a importancia da informacdo e da comunicacdo entre

setores dentro de uma agéncia de publicidade.

6.2 Andlise da situacao

A comercializagdo de vinhos da marca Maria Maria se iniciou em 2015. Atualmente,
tem atuagdo de vendas nos seguintes estados: Distrito Federal, Minas Gerais, Rio Grande do
Sul e S&o Paulo. Sua atuacdo principal esta concentrada no estado de Minas Gerais. Seus vinhos
possuem diversas premiacdes e sao reconhecidos pela qualidade. A marca disputa mercado com
pelo menos 5 concorrentes. Para fortalecer a marca Maria Maria na regido de Minas Gerais e
sobressair em vendas em relagdo aos concorrentes, sera necessario a analise das variaveis do

mercado e, com isso, identificar na marca suas forcas e fraquezas.
6.3 Problemas de mercado

O que € necessario fazer, no ambito de publicidade e propaganda, para que 0s vinhos
Maria Maria fortalecam a sua marca entre jovens adultos e adultos, pertencentes as classes A
ou B e aumentem as suas vendas no estado de Minas Gerais?

6.4 Objetivo geral

Fortalecer a marca de vinhos Maria Maria e aumentar suas vendas a partir de estratégias

publicitarias voltadas para o publico-alvo em diversos meios, sendo eles tradicionais ou digitais.

6.5 Objetivo especificos

Trabalhar a cultura do consumo de vinhos de qualidade na regido de minas gerais; 2.
Ser autoridade no nicho atuante, principalmente na cidade de Trés Pontas, onde cresceu Milton
Nascimento, inspiracdo para o nome da marca; 3. Elaborar um e-commerce. 4. Elaborar

campanha publicitaria multimidia.
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6.6 Estratégia vigente

Ao todo a marca possui 4 rétulos, sendo 3 disponiveis para a comercializacdo. Séo eles:
espumante, vinho tinto e vinho tinto reserva com passagem por borri¢a. Os pre¢os dos produtos
sdo tabelados conforme os custos necessarios para produzir cada variedade. Tendem a se ajustar
conforme as taxas e impostos de comercializagdo e acompanham 0s pregos dos concorrentes.
A distribuicdo dos produtos Maria Maria acontece através de compra direta em vinicolas, e-
commerce de distribuidoras, restaurantes, supermercados e varejos. Utiliza midias sociais para
divulgacédo dos produtos e também se beneficia de divulgacdo espontanea, feita pelos préprios

consumidores do vinho.

6.7 Andlise de cenario

Ter consciéncia do mercado que esta atuando é um ponto crucial para o sucesso da
marca, pois € através da atualizacdo deste conhecimento que sera possivel tomar as melhores

decisdes para o futuro da empresa.

6.7.1 Anélise interna

A analise interna deste trabalho sera realizada através da metodologia SWOT, siglas em
inglés que, em portugués, significa a analise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas,
consistindo em uma ferramenta que auxilia no planejamento e gestdo de empresas de todos 0s
portes. (FERNANDES, Isac etal, 2015, p.6)

6.7.1.1 Pontos Fortes

Através do briefing e da pesquisa realizada, foi possivel concluir que os pontos fortes
do vinho Maria Maria sdo: preco competitivo com a categoria do produto; € um vinho muito
reconhecido por sua qualidade; relativamente bem posicionado entre seus concorrentes, sendo
o terceiro vinho mais consumido entre os entrevistados; produto com distribuicdo satisfatoria
nas cidades e regides onde atua, com bastante presenca principalmente na regido de minas
gerais; a imagem da marca transmite tradicdo, sofisticacdo e cultura, sendo pioneiro de vinho
em uma regido cafeeira e trazendo em seu nome uma homenagem a musica brasileira; possui

boa presenca em redes sociais, principalmente no Instagram, com bastante interagdes por posts.
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6.7.1.2 Pontos Fracos

Através do briefing e da pesquisa realizada, foi possivel concluir que os pontos fracos
do vinho Maria Maria sdo: ndo é o vinho mais consumido entre os entrevistados; apesar da
bebida favorita ser o vinho, a bebida que os entrevistados mais costumam consumir é a cerveja;
a marca ndo possui e-commerce préprio, vendendo apenas em lojas e-commerce de

distribuidoras.
6.7.1.3 Pontos Fracos

Neste projeto serd feita uma andlise dos principais concorrentes do segmento. Foram
identificados como os principais concorrentes os vinhos: Luiz Porto Vinhos Finos; Vinicola
Estrada Real — Vinhos Primeira Estrada; Vinhos Casa Geraldo; Vinicola e Fazenda ABN.

Luiz Porto Vinhos Finos: Comecou sua producdo de vinhos no Sul de Minas com mudas
importadas da Franca.

Hoje, localizado na Estrada Municipal de Cordislandia a EI6i Mendes, Km 1, Zona
Rural — Cordislandia/MG, consiste em uma moderna vinicola, contando com tanques de ago
inox, barricas de carvalho francés e americano e todo maquinario importado da Italia. Possui
capacidade para processar totalmente suas uvas, desde o vinhedo até o engarrafamento.

Os vinhos Luiz Porto concorrem bastante com os vinhos Maria Maria na regido de
Minas Gerais, também conhecidos pela qualidade de seus vinhos finos, possuem premiacdes
em Cconcursos, Seu preco € competitivo e possuem presenca ativa nas redes socias,
principalmente Instagram. Contam também com um Website institucional onde apresentam sua
historia e seus produtos. Nao possuem e-commerce proprio, vendendo apenas em e-commerces
parceiros.

Primeira Estrada: Localizado na regido de Trés CoracGes, mais especificamente em um
ponto turistico da Estrada Real, os vinhos finos Primeira Estrada sdo produzidos na vinicola

Estrada Real e estdo fortemente vinculados ao turismo do local.

Com um bom posicionamento de marca e de mercado, principalmente no estado de Minas
Gerais, 0s vinhos apresentam precos competitivos. Contam com seu Website institucional e séo
bastante ativos na rede social Instagram, onde postam com frequéncia, possuem numero de
seguidores consideravel e suas postagens possuem bastante interacdes. No E-commerce,

vendem em lojas de distribuidoras parceiras, ndo possuindo loja prépria.
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Casa Geraldo: Localizado na cidade de Andradas, no sul de Minas Gerais, 0s vinhos
Casa Geraldo estdo no mercado ha mais de 30 anos e abrangem diversas qualidades e
variedades, indo de vinhos mais simples aos mais complexos.

Além da pegada turistica, com visitas guiadas na fazenda onde produzem as uvas, a Casa
Geraldo conta com 5 lojas (adegas) espalhadas pelo estado de Minas Gerais. Em ambito
comercial, possui excelente presenca em distribuidoras, incluindo restaurantes e
supermercados. Sua marca € bastante conhecida entre os consumidores de vinho e, entre 0s
concorrentes, € 0 que possui maior presenca em redes sociais. Contam com seu Website
institucional, onde também vendem seus produtos no seu préprio E-commerce e usufruem de
vendas em E-commerce de lojas parceiras.

Vinicola e Fazenda ABN: Localizada na Serra da Mantiqueira, no Sul de Minas Gerais,
mais especificamente na cidade de Andrelandia. Com vinhos 100% produzidos por sua vinicola,
possuem produtos com precos competitivos, além de possuirem boa presenca de mercado no
estado de Minas Gerais.

Disponibilizam visitas técnicas na fazenda e em suas instalagdes mediante agendamento
prévio. Possui pouquissima presenca digital, com um Website ultrapassado e presenca minima
em redes sociais. Porém, € um vinho bastante conhecido entre o publico de vinhos em geral,

tanto por sua marca quanto por sua qualidade.
6.7.1.4 Forcas geograficas e demogréaficas

Em pesquisa realizada em 2017 pela empresa de marketing do vinho Wine Intelligence,
é constatado que dos mais de 207.000.000 (duzentos e sete milhdes) de habitantes do Brasil,
66.000.000 (sessenta e seis milhdes) de pessoas beberam vinhos nos Gltimos 6 meses e, 32.0
00.000 (trinta e dois milhdes) nos ultimos 30 dias.

O IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — estima que a populacdo do
Estado de Minas Gerais, no ano de 2020, é de aproximadamente 21.292.666 (vinte e um
milhdes, duzentos e noventa e dois, seiscentos e sessenta e seis) habitantes. Em dados mais
recentes disponibilizados pela plataforma online do IBGE, datados em 2010, com densidade
demogréafica de 33,41 hab/km? o estado possui um IDH — indice de Desenvolvimento Humano
—de 0,731.

Com base nesses dados, € possivel verificar que a populacdo de Minas Gerais

corresponde a aproximadamente a 10.1% da populacdo do Brasil. Logo, o potencial de clientes
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dos vinhos Maria Maria no estado é de aproximadamente 6.670.000 (seis milhdes, seiscentos e
setenta mil) pessoas.

Localizado na Regido Sudeste do Brasil, Minas Gerais é o quarto maior estado do pais
em ambito territorial, sendo subdividido em 853 municipios. Possuem consumidores com
poderes aquisitivos suficientes e com grande nimero de jovens e jovens adultos com idades

entre 20 até 29 anos. O estado se destaca bastante no setor agropecudrio e industrial.
6.7.1.5 Forcas politico-legais

Presentes do mercado desde 2009, os Vinhos Maria Maria vém cumprindo com
exceléncia com suas questdes politico-legais. Suas uvas sdo plantadas na Fazenda Capetinga,
em Boa Esperanga - MG e seus vinhos produzidos em uma vinicola parceira, localizada em
Caldas, Minas Gerais.

Seu produto possui o certificado Rainforest Alliance e Certifica Minas, garantindo assim
a conservacao da fauna e flora, préaticas de producdo eficientes, condi¢des de trabalho e moradia
dignas para os trabalhadores do campo.

E importante constar que, por ser uma bebida alcodlica, as publicidades dos vinhos
Maria Maria estdo sujeitas ao Codigo de Defesa do Consumidor, mais especificamente na Lei
n° 8.078, de 11 de setembro de 1990 e pela Lei n°® 9.294, de 15 de julho de 1996.

O capitulo 111 na Lei n° 8.078, dedica-se a defesa do consumidor na publicidade de bebidas
alcoolicas, defendendo-o de publicidades e informagdes enganosas ou abusivas e metodos
comerciais coercitivos ou desleais.

Segundo Sebastido Moreira Junior (2005, p. 19), na lei 9.294 é tratado a publicidade de
produtos especificos, onde em seu art. 4% é vedado a veiculacdo de propagandas de bebidas
alcoolicas em emissoras de radio e televisdo durante o periodo entre seis horas e vinte e uma
horas, proibindo também a associacdo desses produtos ao esporte, a conducdo de veiculos,
desempenho saudavel e imagens e ideias de maior éxito ou de sexualidade das pessoas.

Ainda na Lei 9.294, no art. 5°, Sebastido Moreira Janior (2005, p.19) relata que a lei
abre excecOes para as chamadas e caracterizacdes de patrocinio dos produtos, eventos alheios
a programacao normal ou rotineira das emissoras de radio e televisdo que poderdo ser feitas em
qualquer horério, desde que identificadas apenas com a marca ou slogan do produto, sem
recomendacdo do seu consumo. A exigéncia de ndo haver recomendacao do consumo aplica-se

a propaganda estéatica localizada em estadios, veiculos de competicdo e similares.
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Porém, Sebastido Moreira Junior (2005, p.19) também relata em seu artigo que tais
dispositivos legais ndo se aplicam a todas as bebidas alcodlicas, sendo semente entrada em
vigor em bebidas alcodlicas superior a 13° Gay-Lussac (GL). Igual ou abaixo disso, ndo existe
nenhum mecanismo que obrigue anunciantes e agéncias a obedecerem ao c6digo.

Vale a pena constar nesta analise que a venda e fornecimento de bebidas alcodlicas entre
pessoas com idades menor que dezoito anos é estritamente proibido pela Lei n°® 8.069/90 do
Estatuto da Crianca e do Adolescente.

6.7.1.6 Forcas Tecnoldgicas

Enquanto empresa, os Vinhos Maria Maria vém conseguindo diversas premiacgdes ao
longo de sua trajetoria. Essas premiacOes sdo derivadas de muito esfor¢co em todo o processo
que véo desde a plantacdo da uva, colheita, pds-colheita, fabricacdo e conservacéo do vinho,

até o engarrafamento para o comércio.
6.7.1.7 Forcas Econdmicas

O momento atual se apresenta em uma crise bastante acentuada em decorréncia ao
COVID-19. Por conta da pandemia, dados oficiais do IBGE apontam que o PIB brasileiro
recuou -1,5% no primeiro trimestre de 2020, em relacdo ao Gltimo trimestre de 2019. Junto a
este dado, o PIB industrial recuou -1,4%, servicos -1,6%, enquanto a producdo agropecuéria
apresentou crescimento de 0,6%.

A pandemia também afetou significativamente o consumo das familias brasileiras, que
caiu -2,0% no 1° Trimestre/2020, o que consiste na maior queda desde 2001.

Em uma pesquisa, a “ConVid — Pesquisa de Comportamento”, que foi conduzida pela
Fundacdo Oswaldo Cruz - Fiocruz - em parceria com a UFMG e a Universidade Estadual de
Campinas (Unicamp), identificou que 18% da populacdo brasileira aumentou seu nivel de
consumo de alcool durante a pandemia.

O aumento do consumo de bebidas alcoodlicas se acentua principalmente entre pessoas

com idades estre 30 e 39 anos.
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Figura 10 - Aumento do consumo de bebida alcodlica durante a pandemia
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FONTE: Agéncia Suricato Comunicacdo (Adaptacdo CONVID..., 2020, p1.)

Estes dados se mostram preocupantes quando comparados ao poder de aquisicdo dos
consumidores, que estao ficando mais baixos, porém é possivel identificar um grande aumento
no setor agropecuario e no consumo de bebidas alcoolicas, o que pode ser uma grande
oportunidade para a marca de vinhos Maria Maria.

Entre fatores externos que influenciam as forcas econémicas relacionadas aos vinhos
Maria Maria estdo o aumento do salario minimo que, segundo o indice Nacional de Precos ao
Consumidor (INPC), obteve um aumento de 4,1% equivalente a projecao de inflacdo.

A taxa de importacdo do vinho é um fator crucial. Segundo dados apresentados em
reportagem no Website Food Conection, os impostos em importacéo de vinhos podem chegar
até 50% do valor da garrafa, impactando diretamente no valor de comercializacdo destes vinhos
dentro do pais. Por conta desses valores elevados as pessoas passam a buscar alternativas com
precos mais baixos, entre elas, estdo os vinhos nacionais e, consequentemente, os vinhos Maria

Maria passam a enxergar uma maior oportunidade para comercializacéo.
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6.8 Analise do ciclo de vida

O ciclo de vida de um produto é analisado de acordo com uma sequéncia de fases, se
distinguindo em ciclo de vida econdmico e ciclo de vida fisico. (BARBIERI; CAJAZEIRA,;
BRANCHINI, 2009, p.53)

De acordo com o briefing é possivel identificar que o processo de producdo do vinho
até a venda é dividido por diversas etapas.

Para que seja possivel a colheita da uva € precisa, em média, de 3 a 5 anos. E este
processo passa por diversas variaveis, dentre elas estdo a qualidade do solo, as condicBes
climaticas, os métodos para cultivo e a colheita, que pode ser feita de maneira manual ou
mecanica.

A producéo do vinho vai depender da qualidade que se deseja atingir e a casta de uva
utilizada. E um processo repleto de etapas, das quais cada uma delas demanda muito cuidado.
As etapas da producdo sdo: esmagamento das uvas, fermentacdo da pasta, decantacdo, nova
fermentacdo do liquido, filtragem e engarrafamento. Esse processo € lento e demorado,
podendo levar até 3 anos para ser finalizado.

Atualmente, os Vinhos Maria Maria ja estdo bem consolidados em seus processos de
producdo, apresentando um volume de vinhos consideravel, de maneira em que quando uma
safra acaba, a outra ja comeca possuindo vinhos para comercializagdo durante todo o ano.

O volume de vendas dos vinhos Maria Maria varia de acordo com os meses do ano,
tendo um numero de vendas médio durante Janeiro a Abril; aumentando durante o inverso, no
periodo de Maio a Junho, abaixando de Setembro a Novembro e voltando a subir no més de
Dezembro, que segundo Eduardo J. Nogueira Neto — proprietario da marca — acontece por conta

do Natal e ano novo.
6.9 Analise de publico

Uma empresa, seja ela pequena, média ou grande, precisa se comunicar em todas as
etapas do marketing, ou seja, passando pelo produto/servico, preco, praca e promog¢do. O
publico ndo consiste somente em clientes finais, portanto, na analise do publico é necessario
identificar ndo sO clientes, mas parceiros e colaboradores, bem como produtos e meios de
comunicacéo.

A empresa precisa estar sempre em comunicacdo com a producdo, financeiro e
comercial, pois sdo eles que vao dar origem e destino para todas as variedades de vinhos que a

marca produz.
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A identificacdo e definicdo dos colaboradores sdo de extrema importancia para o
comercial e para a comunicacdo. Pois sdo a partir deles que as estratégias de venda e de
promogao serdo construidas.

Nos veiculos de comunicagdo podem ser trabalhados midias fisicas (outdoor,
panfletagem, PDV, entre outros), participacdo em feiras, concursos e competicoes.

No marketing digital, a comunicacdo acontece por meio do website — que pode ser
promovido em sites parceiros e impulsionamentos pelas ferramentas do Google — e redes sociais

como Facebook e Instagram, através de publicacdes e estratégias organicas e impulsionadas.

Figura 11 - Andlise de Publico
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FONTE: Agéncia Suricato Comunicacéao

No marketing digital € necessario entender como chegar ao consumidor, passando
basicamente por 3 (trés) etapas, sendo elas:

e Reconhecimento: dar a conhecer a marca e o produto de modo a gerar interesse e valor.
Podendo ser, por exemplo, através de publicacBes nas redes sociais, divulgacdo de um video
institucional, reportagens sobre o produto, divulgacdo por grandes e micro influenciadores,
entre outros.

e Engajamento: fazer com que o consumidor se interesse e interaja com a marca, seja
clicando em um link destinado ao site, comentando publicac@es, visitando o perfil, preenchendo

algum formulario, entre outros objetivos.
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e Vendas: a partir do engajamento construido, identificar perfil de clientes qualificados
para comprar o produto e vender os vinhos Maria Maria, seja diretamente pelo site ou até

mesmo por redes sociais.

Figura 12- Funil de Vendas
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6.9.1 Forcas

Quadro 1 - Forcas

o Qualidade dos vinhos reconhecida
entre os consumidores;
o Qualidade comprovadas em
concursos internacionais;
o Marca reconhecida na regido do Sul
PRODUTO de Minas Gerais e Belo Horizonte e Regido.
o Alto indice de satisfacdo dos
consumidores;
o 4 qualidades diferentes, sendo elas
tinto, branco, rosé e espumante.
PRECO o _AEx.ceIente relacdo entre preco e
experiéncia.
o Comercializacdo  em  vinicolas
PRACA restaurantes, varejos, e-commerce de
parceiros.
o Grande taxa de indicacbes dos
PROMOCAO proprios clientes; .
o Imagem da marca relacionada a
qualidade e sofisticacéo;

FONTE: Agéncia Suricato Comunicagao



6.9.2 Forgas

Quadro 2 - Fraquezas
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o Marca pouco conhecida em ambito

PRODUTO nacional e |nterr~1aC|ona_I,

o Marca nédo domina o mercado no
estado dominante (Minas Gerais);
o N&o possui estrutura para fabricar o

PRECO vmho_, nfecessnando de uma vinicola
parceira;

o Capacidade limitada de producéo;
o N&o possui estratégia de fidelizacdo
de clientes e parceiros;

PRACA o Distribuigdo fraca em restaurantes;
o Pouca comunicacao visual fisica da
marca.

o Verba de comunicacdo limitada;

PROMOCAO °c Pouca visibilidade da marca nas
regides atuantes;

o Auséncia de campanha publicitaria.
FONTE: Agéncia Suricato Comunicacédo
6.9.3 Oportunidade
Quadro 3- Oportunidades
o Qualidade elevada e reconhecida
internacionalmente;
o Consumidores conhecedores da
cultura de vinhos;
o Carrega uma pegada cultural

brasileira no proprio nome da marca, que é
reconhecida pelos consumidores.

PRODUTO o Mudanca do comportamento do
consumo por bebidas mais sofisticadas;
o Aumento do consumo de bebidas
alcoolicas durante a pandemia.
o Aumento da renda do brasileiro.
o Consentimento das pessoas de que
vinho é uma bebida saudavel.
o Consumidores acreditam que o valor
PRECO pago valfa pela qualidade do vinho que
recebem;
o Imposto de importacdo elevada.
o Proximidade com revendedoras
PRACA fisicas e online; _ _
. Demanda superior no inverno e em

épocas festivas como Natal e ano novo.




72

o Grande numero de seguidores e
interacdo/engajamento com o puablico em
redes sociais.

PROMOCAO . Graqde namero Nde. conversdes de
venda atraves de indicacoes;
. Publicidade instantanea;
o Possibilidade de campanhas

publicitérias para estimulo.

FONTE: Agéncia Suricato Comunicagdo

6.9.4 Ameacas

Quadro 4- Ameagas

o Mix de produtos semelhantes aos
produtos concorrentes;
PRODUTO o Mix d.e produtos inferior aos seus
concorrentes;
o Ser uma empresa relativamente
jovem.
o Concorrentes com politicas de
PRECO desconto agressivas;
o Concorrentes com vinicolas proprias.
o Concorrentes com loja fisica da
marca;
PRACA ° Concorrentes com e-commerce
proprio da marca;
o Maior capilaridade dos concorrentes.
o Concorrentes com mais verba de
comunicagéo;
PROMOCAO o Comunicacéo agressiva dos
concorrentes.
o Concorrentes mais consolidados no
digital,
FONTE: Agéncia Suricato Comunicagdo
6.10 Cruzamento de matrizes
6.10.1 Valorizacdo x ataque: ameacas X forcas
Quadro 5- Valorizacdo x ataque: ameagas x forcas
AMEACAS | FORCAS
Produto
o Mix de produtos semelhantes aos | e Qualidade dos vinhos reconhecida
produtos concorrentes; entre os consumidores;
o Mix de produtos inferior aos seus | e Qualidade comprovada
concorrentes; internacionalmente em concursos;
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o Ser uma empresa relativamente | o Marca reconhecida na regido do Sul
jovem. de Minas Gerais e Belo Horizonte e Regiéo.
o Alto indice de satisfacdo dos
consumidores;
o 4 qualidades diferentes, sendo elas
tinto, branco, rosé e espumante.
Preco
o Concorrentes com politicas de «
desconto agressivas; o _AEx_ceIente relacdo entre preco e
- L experiéncia.
o Concorrentes com vinicolas proprias.
Praca
o Concorrentes com loja fisica da
marca, o Comercializacgdo  em  vinicolas
. Concorrentes com  e-commerce | restaurantes, varejos, e-commerce de
préprio da marca; parceiros.
o Maior capilaridade dos concorrentes.
Promocao
o Concorrentes com mais verba de
comunicagéo; o Grande taxa de indicagbes dos
. Comunicagdo agressiva dos | proprios clientes;
concorrentes. o Imagem da marca relacionada a
o Concorrentes mais consolidados no | qualidade e sofisticacéo;
digital;

FONTE: Agéncia Suricato Comunicacdo

6.10.1.1 Premissa

O diagnéstico indicado na tabela mostra que a marca de vinhos Maria Maria possui
diversos pontos fortes que podem ser potencializados no mercado atuante e também possui
potencial para abrir novos mercados.

Em “Produto” ¢ possivel identificar a qualidade reconhecida dos vinhos tanto em
territorio nacional quanto internacional, alto indice de satisfacdo entre os consumidores e vinhos
de 4 variedades diferentes.

Ja em relagao a “Praca”, ¢ um dos pontos onde se faz necessario uma maior atengao,
pois apesar de ter atuacdo em vinicolas, restaurantes e e-commerce de parceiros, a marca nao
aproveita todo o seu potencial, sendo necessario abranger sua presenca em restaurantes e
aprimorar sua presenca digital, uma vez que possui um grande namero de interacbes com o
publico em redes sociais além de que, no resultado das pesquisas realizadas neste trabalho, as
indicacBes sdo de que o Google € o principal meio em que os consumidores de vinho recorrem

para efetuar uma pesquisa ou uma compra.
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Outro ponto importante de analisar ¢ em relagdo ao “Pre¢o”. O prego dos vinhos Maria
Maria € satisfatério em relagdo ao preco/experiéncia. Porém, ndo € identificado nenhuma
estratégia de descontos ou de fidelizacdo de parcerias e clientes, enquanto seus concorrentes
possuem uma politica agressiva em relacéo a este quesito.

Em “Promoc¢do”, é possivel observar que existe uma grande taxa de indicagdo dos
proprios clientes/consumidores dos vinhos Maria Maria. Isso faz com que seja gerado uma
midia/publicidade instantanea, o que agrega muito a reputacdo da marca. Por outro lado, é
identificado que existe um maior aproveitamento na comunicacdo dos concorrentes, dispondo
de uma comunicacdo mais agressiva, maior consolidacdo em meios digitais e maior
disponibilidade de verbas para investir em comunicagéo.

Perante deste cenario encontrado, o desafio da marca é encontrar formas de aprimorar
sua comunicacao fisica e digital, estando mais presentes em pontos de vendas, principalmente
restaurantes, aprimorando sua comunicacao visual, de maneira a se fazer mais presente para o
consumidor.

E imprescindivel também o investimento em uma plataforma de e-commerce, tendo
mais controle de seus precos e promocdes, bem como campanhas publicitarias e alcance de

vendas.

6.10.2 Correcéao x defesa: oportunidades x fraquezas

Quadro 6- Correcdo x defesa: oportunidades x fraguezas

OPORTUNIDADES | FRAQUEZAS
Produto
) Qualidade elevada e reconhecida
internacionalmente;
o Consumidores  conhecedores da
cultura de vinhos;
o Carrega uma pegada cultural
brasileira no proprio nome da marca, que é | o Marca pouco conhecida em ambito
reconhecida pelos consumidores. nacional e internacional;
o Mudanca do comportamento do | e Marca ndo domina 0 mercado no
consumo por bebidas mais sofisticadas; estado dominante (Minas Gerais);
o Aumento do consumo de bebidas
alcoolicas durante a pandemia.
o Aumento da renda do brasileiro.
o Consentimento das pessoas de que
vinho é uma bebida saudavel.
Preco
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o Consumidores acreditam que o valor < : .
ago vale pela qualidade do vinho que . Né&o possui estrutura para fabrlca_r 0
P i vinho, necessitando de uma vinicola parceira;
recebem; . L «
. « o Capacidade limitada de producéo;
o Imposto de importacdo elevada.
Praca
I o N&o possui estratégia de fidelizacdo
. Proximi m  reven r . -
. ox| dade  co evendedoras de clientes e parceiros;
fisicas e online; AT _
. : o Distribuigdo fraca em restaurantes;
: Demanda superior no inverno e em o Pouca comunicacdo visual fisica da
épocas festivas como Natal e ano novo. ¢
marca.
Promocao
o Grande numero de seguidores e
interacdo/engajamento com o publico em
redes sociais. o Verba de comunicacéo limitada;
o Grande numero de conversbes de | e Pouca visibilidade da marca nas
venda atraves de indicacdes; regides atuantes;
o Publicidade instantanea; o Auséncia de campanha publicitaria.
o Possibilidade de campanhas
publicitarias para estimulo.

FONTE: Agéncia Suricato Comunicagao

6.10.2.1 Premissa

No atual cenario os vinhos estdo bem posicionados em rela¢do ao produto em si. Isto é,
qualidade reconhecida, consumidores com conhecimento mediano sobre o segmento e procura
por bebidas mais refinadas.

Em decorréncia da pandemia causada pelo COVID-19, outra oportunidade pode ser
observada: 0 aumento do consumo de bebidas alcoodlicas, 0 que pode ser melhor explorado pela
comunicagdo, uma vez que vinho também esta ligado ao consentimento das pessoas de que é
uma bebida saudavel.

O preco do produto sofre em relacdo ao custo de fabricacdo, mas é compensado em
relacdo a satisfacdo dos consumidores em experiéncia/qualidade que o produto oferece.
Contudo o diagnostico desta analise mostra que se faz necessario uma estratégia de fidelizacéo
e uma politica de promocdes e descontos mais agressiva, se fazendo necessario a elaboracéo de
um e-commerce préprio da marca, uma vez que 0 cenario estd tendendo para abertura de
comercio digital e a marca ndo possui verba disponivel para abrir uma loja fisica. O comercio
digital trard a marca uma liberdade maior para trabalhar suas campanhas e promoc¢6es para
aumentar suas vendas nos meios digitais, abrindo mercados em novas regifes e tornado o vinho

mais conhecido.
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Também se faz necessario aumentar o nimero de parcerias entre restaurantes, pois as
analises mostram que as parcerias ja realizadas ndo sdo satisfatorias quando comparadas as
distribuicdes dos concorrentes.

Nos meios digitais é possivel observar um grande potencial para a promocéo do produto,
pois ja existe grande interacdo/engajamento do publico com a marca de vinhos Maria Maria,
principalmente na rede social Instagram, a qual dispGe de um elevado nimero de seguidores.

Ainda em promocdo o diagndstico mostra a necessidade de maior investimento em
publicidade em pontos de vendas, onde se faz necessario elaboracdo de estratégias para chamar
atencdo do consumidor para o produto, destacando-se dos demais concorrentes na prateleira de
supermercados e vinicolas. Em restaurantes, disponibilizar uma carta de vinhos personalizada
da marca Maria Maria para maior conhecimento do produto do consumidor, fortalecendo a
probabilidade de escolher o produto da marca.

6.10.3 Aproveitamento sinérgico: oportunidades x forgas

Quadro 7- Oportunidades x forcas

OPORTUNIDADES | FORCAS
Produto
o Qualidade elevada e reconhecida
internacionalmente;
o Consumidores  conhecedores da | e Qualidade dos vinhos reconhecida
cultura de vinhos; entre os consumidores;
o Carrega  uma pegada cultural | e Qualidade comprovada
brasileira no proprio nome da marca, que € | internacionalmente em concursos;
reconhecida pelos consumidores. o Marca reconhecida na regido do Sul
o Mudanca do comportamento do | de Minas Gerais e Belo Horizonte e Regido.
consumo por bebidas mais sofisticadas; o Alto indice de satisfacdo dos
o Aumento do consumo de bebidas | consumidores;
alcodlicas durante a pandemia. . 4 qualidades diferentes, sendo elas
o Aumento da renda do brasileiro. tinto, branco, rosé e espumante.
o Consentimento das pessoas de que
vinho é uma bebida saudavel.
Preco
o Consumidores acreditam que o valor
pago vale pela qualidade do vinho que o Excelente relacdo entre preco e
recebem; experiéncia.
o Imposto de importacédo elevada.
Praca
. Proximidade com revendedoras o L
fisicas e online: o ComerC|aI_|za(;ao em vinicolas
. Demanda superior no inverno e em restaurantes, varejos, e-commerce de
parceiros.

épocas festivas como Natal e ano novo.
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Promocéo
o Grande numero de seguidores e
interacdo/engajamento com o publico em
redes sociais. . Grande taxa de indicagfes dos
o Grande numero de conversdes de | proprios clientes;
venda atraves de indicagdes; o Imagem da marca relacionada a
o Publicidade instantanea; qualidade e sofisticacéo;
o Possibilidade de campanhas
publicitarias para estimulo.

FONTE: Agéncia Suricato Comunicagdo

6.10.3.1 Premissa

E verificado neste cruzamento que a marca tem um grande potencial de crescimento de
vendas nas regides atuantes e também na abertura de novos mercados, sendo possivel atuar em
mais regides do que ja atua. Para atingir tal objetivo, sem necessitar de gastos muito elevados,
€ necessario aumentar vendas em plataformas digitais, bem como elaboracdo de um e-
commerce proprio da marca, deixando-a menos dependente de parceiros quando se trata de
vendas digitais, aproveitando o grande nimero de interacdes e engajamentos que a marca ja
POSSUi.

Em relacdo ao preco e qualidade/experiéncia que o0 produto entrega para Sseus
consumidores, os vinhos Maria Maria estdo bem posicionados, se beneficiando também dos
elevados impostos de exportacdo que potencializam as vendas de vinhos nacionais.

O namero de vendas aumenta em épocas festivas, se fazendo necessario maior atencao,
contato com o publico e elaboracdo de promogdes que chamem atencdo em meses que nao

possuem datas comemorativas.

6.10.4 Aspectos criticos: ameacas X fraquezas

Quadro 8- Ameacas X fraquezas

AMEACAS | FRAQUEZAS
Produto
o Mix de produtos semelhantes aos
produtos concorrentes; o Marca pouco conhecida em ambito
o Mix de produtos inferior aos seus | nacional e internacional;
concorrentes; o Marca ndo domina o mercado no
o Ser uma empresa relativamente | estado dominante (Minas Gerais);
jovem.
Preco
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o Concorrentes com politicas de | N&o possui estrutura para fabricar o
desconto agressivas; vinho, necessitando de uma vinicola parceira;
o Concorrentes com vinicolas proprias. | e Capacidade limitada de producéo;
Praca

o Concorrentes com loja fisica da | e N&o possui estratégia de fidelizacdo
marca; de clientes e parceiros;
o Concorrentes com  e-commerce | o Distribuicdo fraca em restaurantes;
préprio da marca; o Pouca comunicacao visual fisica da
o Maior capilaridade dos concorrentes. | marca.

Promocao
o Concorrentes com mais verba de
comunicagéo; o Verba de comunicagdo limitada;
o Comunicagéo agressiva dos | e Pouca visibilidade da marca nas
concorrentes. regides atuantes;
o Concorrentes mais consolidados no | e Auséncia de campanha publicitaria.
digital;

FONTE: Agéncia Suricato Comunicagao

6.10.4.1 Premissa

Em relacdo ao produto, € possivel observar uma necessidade de estratégia para fortalecer
a imagem dos produtos e tornar a marca um pouco mais conhecida tanto nas regides atuantes
quanto em nivel nacional. Por ser uma empresa relativamente jovem, em um mercado onde
empresas tradicionais sdo dominantes, se faz necessario uma campanha de reconhecimento da
marca.

Atualmente existe pouca ou nenhuma politica agressiva de descontos, enquanto
concorrentes possuem campanhas digitais elaboradas e politicas de descontos nos pontos de
vendas. N&o existe também nenhuma estratégia de fidelizacdo direta com a marca Maria Maria,
somente estratégias usadas ja nas proprias distribuidoras que ndo dependem da maraca para
existir.

Os vinhos Maria Maria saem em desvantagem quando se fala em pontos de venda, pois
a marca ndo possui vinicola propria, nem e-commerce préprio, dependendo completamente de
parceiros para comercializacdo de seus vinhos e, muitas vezes por ndo investir em publicidade
em pontos de vendas, perdendo destaque para marcas concorrentes que investem neste tipo de
estratégia de vendas.

Na promocgdo em geral, a marca ndo aproveita todo o seu potencial, beneficiando-se
apenas de publicidades espontaneas, feitas por consumidores, e de interagdes organicas nas

redes sociais.



79

Deixando a desejar em campanhas de reconhecimento, consideracdo e conversao no

meio digital e também em posicionamento em publicidades tradicionais como outdoors e pontos

de venda.

6.11 Estratégias, taticas e cronogramas

6.11.1 Estratégias, taticas e cronograma relacionados ao produto

Quadro 9- Estratégias, taticas e cronograma relacionados ao produto

ESTRATEGIA

TATICA

DATA

RESPONSAVEL

Desenvolver acgdes para
deixar os produtos da marca

Coletar materiais como
fotografias e videos para

11 de
novembro de

Suricato
Comunicacéo

Maria Maria mais | divulgacdo do produto 2020
conhecidos e com mais
presencas  nos  Meios
tradicionais e digitais.
Elaborar  campanha de | 11 de | Suricato
reconhecimento da marca de | Novembro — | Comunicacao
vinhos Maria Maria nas | 30 Dezembro
areas ja atuantes utilizando | de 2020
meios Digitais.
Ressaltar a qualidade dos | 1° Semestre | Vinhos Maria
produtos em concursos de 2021 Maria
FONTE: Agéncia Suricato Comunicacédo
6.11.2 Estratégias, taticas e cronograma relacionados ao prego
Quadro 10- Estratégias, taticas e cronograma relacionados ao preco
ESTRATEGIA TATICA DATA RESPONSAVEL
Elaborar estratégia de descontos | Elaborar politica de | 1° Semestre | Vinhos Maria Maria
para os produtos Maria Maria desconto e | de 2021
promocades.

FONTE: Agéncia Suricato Comuni

cacéo

6.11.3 Estratégias, taticas e cronograma relacionado a praca

Quadro 11- Estratégias, taticas e cronograma relacionados a praga

ESTRATEGIA | TATICA DATA RESPONSAVEL
Melhorar acesso | Elaborar e-commerce | 1° Suricato

aos pontos de | da marca atrelado ao | Semestre Comunicacéo
vendas fisicos e | site institucional dos | de 2021

digitais vinhos Maria Maria
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Adequar politicas de | 1° Vinhos Maria
distribuicao da | Trimestre Maria
empresa ao e- | de 2021
commerce
Aumentar  parceira | 1° Vinhos Maria
com restaurantes nas | Semestre Maria
regides atuantes de 2021
Entregar cartas de
vinhos Maria Maria
para restaurantes
FONTE: Agéncia Suricato Comunicagdo
6.11.4 Estratégias, taticas e cronograma relacionado a promocao
Quadro 12- Estratégias, taticas e cronograma relacionados a promogao
ESTRATEGIA TATICA DATA RESPONSAVEL
Aumentar reconhecimento e | Veiculagdo de Outdoor | 1° Suricato
intensificar a presenca da marca | na cidade de Trés Pontas | Semestre | Comunicagéo
nos meios digitais e na cidade de 2021
sede
Cartas de vinhos Maria | 1° Suricato
Maria para restaurantes | Semestre | Comunicacédo
atuantes de 2021
Campanha de | 1° Suricato
reconhecimento da marca | Trimestre | Comunicacao
e seus produtos em | de 2021
midias digitais
Anudncio em revistas 1° Suricato
Semestre | comunicagao
de 2020
Aumentar vendas dos vinhos | Campanha de | 2° Suricato
Maria Maria consideracéo e conversdo | Trimestre | Comunicagéo
de wvendas em meios | de 2021
digitais
Cotacdo e Elaboracéo de | 1° Suricato
publicidade em pontos de | semestre Comunicacéo
venda - vinicolas e | de 2021
supermercados.
Compra de espaco paraa | 1° Vinhos Maria Maria
veiculacdo de pontos de | Trimestre
venda de 2021

FONTE: Agéncia Suricato Comunicagao
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6.12 Resumo do planejamento

Nesta campanha a agéncia tera que trabalhar levando em conta o produto, preco, praca
e promoc¢do. Quando se fala de reconhecimento do produto, os vinhos Maria Maria sdo bem
recomendados pelos seus consumidores, porém, quando se fala em consumidores gerais, 0s
vinhos Maria Maria ndo sdo 0s mais consumidos ou conhecidos. O que mostra uma necessidade
de construir a primeira etapa da campanha em cima do reconhecimento da marca.

No digital a agéncia trabalhara posts institucionais principalmente no Instagram e
Facebook, mostrando a marca, seus produtos e dando dicas de consumo e de harmonizagodes.
Também serd intercalado posts com fotos mostrando de onde o produto vem, como ele é
fabricado, além de eventos que os vinhos Maria Maria possam estar presentes.

Na publicidade fisica, a agencia desenvolvera pecas para compor o marketing de
autoridade na cidade de Trés Pontas — cede da marca. Distribuird outdoors em pontos
especificos da cidade, contando também com mais presenca dos vinhos Maria Maria em eventos
na cidade. Também se faz necessario a presenca da marca em revistas especificas para o publico
AB, onde seré trabalhado principalmente o reconhecimento da marca.

A segunda etapa da campanha consistira em aumentar as vendas. Em meio digital, a
agéncia ficara responsavel por desenvolver um e-commerce atrelado ao site institucional Maria
Maria. Desta forma a marca ndo dependera somente de parceiros para vender 0s seus vinhos e
compor sua politica de descontos e promog¢6es. Em conjunto com o e-commerce, sera veiculado
campanhas de buscas no Google Ads também campanhas com posts e stories promocionais que
serdo impulsionados nas redes sociais.

No fisico, sera distribuido cartas personalizadas dos vinhos Maria Maria em restaurantes
parceiros da marca, onde a ideia consiste em apresentar a carta personalizada ao consumidor
junto com o cardapio tradicional do restaurante quando o mesmo mostrar interesse pelo
consumo de vinhos. Também sera desenvolvido pecas publicitarias para PDV (pontos de venda)
onde o objetivo € trazer um maior destaque para a 0s vinhos em supermercados e vinicolas.

Em relacdo ao conceito das campanhas publicitarias desenvolvidas neste projeto, a
pesquisa nos mostrou que nosso perfil principal é composto por mulheres, e que 0s vinhos sdo
consumidos, principalmente, junto com amigos e em datas especiais, sendo assim, as pecas
publicitarias terdo mulheres com idades entre 25 e 35 anos como foco principal e trara como
argumento de campanha a experiéncia que os vinhos Maria Maria pode trazer para qualquer

momento da vida.
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7 CRIACAO

O departamento de criacdo de uma agéncia de publicidade, é um dos setores que
podemos considerar a pilastras de sustentacdo, por isso esse departamento é essencial em uma
agéncia de publicidade. Segundo Depexe (2008), o setor de criagdo de uma agéncia de
publicidade, é responsavel por dar vida e forma a em formas de anincios, tudo aquilo que foi
colhido no briefing pelo atendimento da agéncia com o cliente.

O departamento geralmente é composto pelo diretor de arte, que podemos dizer que é
quem vai responder por aquilo que estd sendo feito no setor e também quem participa das
reunides com 0s outros departamentos, também por um designer, que é a pessoa que faz as
ilustracdes, cuida de fazer o designe dos anuncios, e por também no departamento de criacao
sempre tem uma pessoa que fez as redac6es, chamado de redator, ele quem cuida da produgéo
dos textos dos andncios, da criacdo de slogans e hoje em dia faz os textos para as redes sociais.

Esses trés profissionais formam a equipe de criacéo, estrutura basica de uma equipe que
conseguem suprir por muitas vezes as demandas que tem dentro da agéncia, segundo Gonzalez
(2009).

O pontapé inicial para uma boa criacao, para a execucao de um bom trabalho, é receber
e entender aquilo que esta sendo proposto no briefing, a equipe terd que extrair essas
informacGes muito bem, para que ndo aconteca as famosas alteraces ou o pior de todas, ndo
ter atingido o publico-alvo do seu cliente.

Segundo Ferreira (2011) o profissional, primeiramente, ele precisa ser um estrategista,
que saiba processar as informacdes e entenda de tudo que faz parte daquele anincio que ele esta
criando. O profissional ele tem que entender os conceitos e valores que associam aquele grupo
que eles propdem comunicar, assim ele conseguira fazer com que seu anuncio seja totalmente
efetivo e impacte no pablico alvo proposto.

Para Sant'anna (2005), para se fazer uma comunica¢do com bastante criatividade, a
pessoa da criacdo tem sete itens essenciais para buscar: a) O conhecimento, pois para se criar
necessita de saber e entender aquilo que esta sendo pedido; b) A definicdo, o como sera feito,
guem sera atingido, onde sera veiculado; ¢) A prépria criatividade, pois € ela quem da cores e
formas as pecas de comunicacdo e a mente tem que estar livre ; d) O brainstorm, que é a reunido
da equipe de criacdo que vai fazer um bate papo e levantar todas as possiveis maneiras de se
fazer o servico; e) A selecdo, que é feita apos o brainstorm, que vai fazer a selecdo das melhores

ideias, para sim comecar a fazer. f) A interpretacdo, que vai ser 0 momento que vocé vai
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escolher a melhor maneira de comunicar; j) A comprovagdo, que vai ser a avaliagdo tanto da
ideia quanto a maneira que vai ser comunicado.

Para Sant’anna (2005), se fazer uma criacdo assertiva, deve-se passar por todas essas
etapas, assim fara com que ndo tenha erro e a campanha possa atingir o publico-alvo.

A criacdo publicitaria é produzida com base em dois tipos de informacdes,
primeiramente o briefing, que no caso, séo todas as informagdes colhidas pelo atendimento da
agéncia e segundo sdo as experiéncias de cada profissional, que ajudam no seu processo criativo
e fazem com toda vez que ele for criar algo e possa se diferencia e ter um olhar criativo e dar

asas ao que se foi pedido, segundo Ferreira.

7.1 Conceito da campanha

“Quem traz no corpo a marca Maria Maria.”

7.2 Justificativa

A campanha traz consigo a delicadeza de deixar o publico mas proximo da marca, ela
carrega a ideia de trazer o lado mas do sentimento e de estar junto, reafirmando mas ainda a
aproximacao de publico e marca. O slogan da campanha traz a mente a masica do artista mineiro
Milton Nascimento, musica que compds com Fernando Brant, Milton Nascimento nascido em
Trés Pontas, cidade que também é sede da marca, Milton é um amante dos Vinhos Maria Maria
e também amigo do fundador da marca.

Na campanha pode ser visto que trazer a marca consigo € realmente um ato levado a
sério, é colocado a forca de ser Maria, de ser aquela pessoa forte que luta que também comemora
todos os seus feitos, por isso trazemos nessa campanha a ideia de ser uma pessoa que luta, que
ndo desanima e que nas suas Vvitorias e nos bons momentos, nao vai deixar de tomar um bom
vinho, ou seja, um Maria Maria.

Os elementos usados na peca, que trazem as cores que remetem ao vinho, no caso dos
tons de roxo e tons escuros, e também a rosa e branco, que s&o cores da marca, isso faz com
gue as pessoas gque conhecem e verdo os vinhos na prateleira vao fazer essa associacdo. A
tipografia traz com sigo na campanha, a ideia de modernidade e requinte, a ideia minimalista,
ideia do menos € mais, que reforca mais ainda o publico que adora um vinho, publico que gosta

do que é bom.
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7.3 Pecas da campanha

7.3.1 Peca conceito

Figura 13- Pega Conceito

Fonte: Agéncia Suricato

7.3.1.1 Justificativa

Podemos identificar nessa peca todo o conceito da campanha, a mulher forte que segura
sua taca, mulher decidida que nao recua. As tipografias, sdo tipografias modernas, que fazem
com que a leitura seja mais entendida. As cores, sdo cores que remetem a marca e que causam
a ideia de sofisticacdo. E por dltimo e ndo menos importante, vemos de uma maneira bem sutil,

a marca Maria Maria, como detalhe na arte, levando mais a ideia de identificacdo com a marca.
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7.3.2 Camiseta

Figura 14 - Camiseta
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Fonte: Agéncia Suricato

7.3.2.1 Justificativa

As camisetas sdo de muita importancia, quando se fala em Identidade Visual, séo nelas
que identificamos quem sdo as pessoas que trabalham ou que carrega a marca consigo. Nesses
modelos de camisetas, podemos ver trés tipos de camisetas, com trés cores diferentes, cores que
remetem a marca e que ndo deixam a identidade de lado, vemos que as camisetas existem um

padrdo também nas estampas, algo importantissimo para a campanha e identidade da marca.

7.3.3 Facebook

Figura 15- Mockup Facebook
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7.3.3.1 Justificativa

As redes sociais hoje em dia, € muito importante para uma empresa, ainda mais quando
precisa de um publico e precisar coletar cliente para converter em vendas. O Facebook seré de
muita importancia nessa campanha, como ja dito, é nele que poderemos coletar clientes e
direciona-los para o e-commerce da marca, fazendo com que ele conheca a marca no Facebook

e V4 até o site e faca a sua compra.

7.3.4 Post Instagram/Facebook

Figura 16- Mockup Posts Instagram/Facebook
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Fonte: Agéncia Suricato

7.3.4.1 Justificativa

Os Posts, sdo ferramentas importantes em uma campanha, pois eles geram mais
proximidades com os clientes nas redes sociais, neles podem ser oferecidos dicas, levar
informacGes sobre o produto, baseando-se nisso, podemos afirmar que o post é um dos maiores

conversores de vendas em uma campanha publicitaria.



7.3.5 Revista

Figura 17- Arte Revista

Fonte: Agéncia Suricato
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Figura 18- Mockup Revista

Fonte: Agéncia Suricato

7.3.5.1 Justificativa
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As revistas hoje em dia ainda sdo de muita importancia para os consumidores, pois elas

podem ser bem segmentadas, fazendo assim mais facil para acertar o seu publico-alvo. No caso
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do Maria Maria, a revista ndo vem pra ser uma midia diferente, vao ser colocadas em revistas
pontuais que estdo os compradores do Vinho Maria Maria, gerando identificacéo e fazendo com

que a marca esteja com mais visibilidade no mercado.
7.3.5.2 Cronograma
Revista GMI - Matéria assinada: Edicdo de Marco
Anuncio 1/2 pégina: Edicbes de Abril e Junho
Anuncio rodapé: Edicao de Maio

7.3.6 Outdoor

Figura 19- Arte Outdoor
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Figura 20- Mockup Outdoor
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Fonte: Agéncia Suricato

7.3.6.1 Justificativa

O outdoor € uma midia muito importante para a campanha, pois serdo fixados em pontos
estratégicos na cidade de Trés Pontas, levando mais conhecimento aos cidaddos Trés Pontanos.

A campanha que traz a ideia e um trecho da musica de Milton Nascimento, nascido na
cidade de Trés Pontas, vai gerar mais identificacdo com o publico, lembrando que a cidade é
rica em cultura, masica e café, e mostrando a marca a populacdo, vai mostrar que ¢ a terra de
um dos melhores vinhos do mundo.

Na arte do outdoor fica bem explicito que Maria Maria ndo € somente um vinho, ele

também provoca sensacgdes e faz com as pessoas tenham um desejo de prova-lo.

7.3.6.2 Cronograma

O outdoor consiste em um meio de grande visibilidade e de custo consideravelmente
baixo, € uma ferramenta de comunicacdo importante para a campanha, capaz de ser percebido
involuntariamente, criando lembranca da marca na mente o consumidor, de forma eficiente,
objetiva e simples. Além de aumentar reconhecimento e intensificar a presenca da marca na
cidade sede. O cronograma da divulgacdo do outdoor e de acordo com a data inicial da

campanha que se inicia no 1° Semestre de 2021, além de ser um periodo de baixa volume de
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venda a data escolhida serd um refor¢o de campanha para lembrar e incentivar o consumidor a
comprar o vinho, mantendo assim uma linearidade nas vendas.

As informagdes a seguir apresentam o cronograma do outdoor de forma mais
simplificada:

Outdoor - 4 Bi semanas (03/maio a 27/junho)

Avenida Oswaldo Cruz, Botafogo - Trés Pontas

Observacdo: Em frente ao Butiquim Adega

7.3.7 Carta de Vinhos

Figura 21- Mockup Carta de Vinhos

Fonte: Agéncia Suricato

7.3.7.1 Justificativa

As cartas de vinho € uma forma de se destacar dos outros vinhos em restaurantes, ela
faz com que Maria Maria apresente seus vinhos aos clientes, mostrando a eles a descrigcdo e
fazendo com que as pessoas escolham a partir do conhecer o estilo que o vinho. A carta gera
valor e mais interesse nos consumidores de vinhos que frequentam restaurantes parceiros da

marca.
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7.3.7.2 Cronograma

O cronograma de divulgacdo da carta de vinhos e de acordo com a data inicial da
campanha que se inicia no 1° Semestre de 2020 especificamente entre 0os meses de Janeiro a
marco. A carta de vinhos sera distribuida em restaurantes/clientes da marca Maria Maria , com
0 intuito de reforco de marca e reconhecimento das opgdes das variedades propostas pela
empresa Maria Maria

7.3.8. E- Commerce

Figura 22- Mockup do E-commerce
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7.3.8.1 Justificativa

O e-commerce do Maria Maria, foi criado de uma maneira para expandir o mercado,
pois é algo que cresceu muito com a pandemia que estamos vivendo, e possivelmente as vendas
cairam com o fechamento dos restaurantes, 0 e-commerce vem para ajudar nas vendas e
expandir para todo o mundo. O site foi criado de uma maneira com que 0 consumidor consiga
navegar tranquilamente, ele é um site totalmente clean, criado com s&o cores que ndo geram

desconforto, com produtos que bem expostos e fazendo com que as vendas sejam mais efetivas.

7.3.8.2 Cronograma

O cronograma do lancamento do E-commerce € de acordo com a segunda fase da
campanha que se inicia no 2° Trimestre de 2021. O langamento sera 05 de abril. O e-commerce
tem como objetivo criar um novo canal de vendas para o consumidor e aumentar o volume de
vendas considerando que é um periodo de baixos volumes, mantendo assim uma linearidade

nas vendas.
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8 PRODUCAO

O departamento de producdo, tem grande relevancia dentro de uma agéncia publicitaria.
De acordo com o Guia de Carreira (CONHECA..., [2020? ]). Esse setor é responsavel por
coordenar todo tipo de contetdo que foi elaborado pela criacdo. Trabalha com multimidias,
criacdo de interfaces, participacdo na preparacdo de conteudo como animagdo, roteiros,
producdo audiovisual, edicdo, midias interativas, além de organizar e verifica orcamentos e
prazos, otimizar e buscar resolucdes de gargalos juntamente com a criagao.

Especificamente neste trabalho iremos discutir sobre a produ¢do audiovisual, o que §é,
Seus processos e suas importancias.

O audiovisual se tornou presente e extremamente necessario na forma de comunicagao
dos seres humanos, seja na arte, na midia, na ciéncia, na tecnologia e na comunicacéo. Segundo
Massarolo (2001, p. 03), o digital ofereceu para os seres humanos diversas vantagens criativas
e de liberdade de expressdo. Ao mesmo tempo permitiu integrar num mesmo sistema 0s
procedimentos de produgdo em cinema, video e televisao.

De acordo com Fonseca (2017), o audiovisual pode ser considerado como um conjunto
de codigos compartilhados, imagens, sons e movimentos, podendo também ser vista como uma
industria criativa, devido a sua expansdo. Todo esse crescimento se deu de diversas formas, e
uma delas € o filme publicitario. “O filme convencional comanda as emog¢des, mas a montagem
intelectual permite, além disso, dirigir todo o processo mental” (REISZ; MILLAR, 1978, p.
62).

Foi na década de 90 que surgiu o filme publicitario. Carim e Alves (2014) relata que
Meliés percebeu a possibilidade de inserir mensagens publicitarias no roteiro de seus filmes,
diferente dos irmdos Lumiére.

De acordo com Melies (1898 apud RIBARIC, 2011, p.1), cinema é um étimo veiculo
de venda de produtos de todos os tipos. E necessaria uma boa ideia e fazer com que ela atraia a
atencdo do publico, dessa forma, atraindo a atencdo deles para o produto ou servigco a ser
vendido.

Meliés, foi o propulsor de uma era de VT comerciais, curta-metragem, videoclipes e
storytellings que consequentemente aliou o audiovisual e a publicidade. (1898 apud
CARRASCOZA, 2004) explica que a construcdo do video publicitario possui duas formas de
discurso: o apolineo e dionisiaco. O apolineo consistente em um dialogo de convencimento,

explicito e direto. JA o dionisiaco € epidictico, persuasivo e intersubjetivo. Além de todo
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envolvimento técnico, o filme publicitario exige diversos processos dentro de uma agéncia

publicitéria, desde o briefing com o cliente até a veiculagcdo aos meios de comunicacao.

8.1 Producéo audiovisual e a agéncia

O audiovisual tem grande importancia na sociedade assim como nas agéncias de
publicidade. Rinaldi [20087?], destaca que a agéncia produtora de contedo deve sempre antes
de qualquer etapa, definir quais serdo os meios de veiculacdo, independente do material
publicitario. Uma obra audiovisual que for produzida na resolucdo ou dimensdo errada em
relacdo ao seu destino, ndo podera ser veiculada, ou entdo ela seréa veiculada de forma com que
a mensagem a ser passada tenha ruido e com isso ndo geraré o sentimento previsto no receptor.

A érea de producdo audiovisual dentro da agéncia e responsavel por criar, elaborar,
roteirizar, editar e coordenar os Vts publicitarios. Souza (2014) aponta que na producdo para o
VT ateé a peca publicitaria final, o processo é feito por quatro etapas: Pré producéo, producéo,
pos-producdo e finalizacao.

Pré-producdo é uma etapa apds o briefing pronto, na qual sera definido um roteiro
prévio, local e dia da gravacdo, equipamentos (iluminacdo, cameras), modelos, transporte,
cronograma, figurino. A producdo se caracteriza no momento onde comecgam as gravacdes de
fato, com base no roteiro e nas informag6es obtidas na etapa de pré-producéo.

A etapa de pos-producdo inicia no momento em que todo o material captado na parte de
producdo se encerra e vai para a edicao, é nela que se juntam as imagens, audios e efeitos e 0
video se concretiza. A Ultima etapa é a finalizacdo, que é o momento de levar o material
elaborado na pds-producdo para a aprovacdo do cliente, no qual pode sofrer alguns
ajustes/alteracGes de acordo com o0 posicionamento do cliente.

O video publicitario vai além de planos e imagens capturadas. Ele deve ter como
objetivo conquistar clientes e contar histérias. Segundo o autor Camargo (2013) um filme
publicitario ndo é somente um estimulo ao consumo, todos o0s signos apresentados sdo sim
representacdes com intuito de promover uma venda, porém fazem parte da prépria esséncia da
cultura humana. A midia possui um grande poder de vender os produtos apresentados em um
filme publicitario.

Nesse sentido, o audiovisual além de divulgar e criar diferenciadas formas de interacéo,
possibilitou criar valor para a marca. Como consequéncia da globalizacdo, se dificultou a

diferenciagdo das marcas e hoje 0 mercado exige marcas com personalidade. Com isso, 0
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audiovisual possibilitou através de um conjunto de agdes e técnicas a aproximagdo com o

consumidor e a possibilidade de contar histdrias, trazendo valor e diferenciag&o.

8.2 Defesa do video
8.2.1 Conceito video institucional

A Suricato Comunicacao na inten¢do de trazer ao publico e aos potencias consumidores
da marca Maria Maria uma visdo sobre como € o processo de fabricacdo dos vinhos desde o
plantio até o vinho estar disponivel nos pontos de venda utilizou da produc¢do audiovisual para
captar imagens institucionais tanto dos processos produtivos como também falas de seus
responsaveis e também de revendedores dos vinhos.

Foi elaborado um video institucional por meios de duas cameras Sony a6500, um
gravador de lapela Zoom hln e iluminagGes de Softbox, tudo isso pensado nos minimos detalhes
para que o resultado seja de exceléncia assim como a marca trabalhada. Imagens de processos
produtivos foram gravadas em 60fps, o que possibilita fechamento em camera lenta sem
interpolacdo de frames na pos-producdo, e com isso ressalta o aspecto emotivo do video.

A ideia central do video institucional elaborado foi de contar de forma breve um pouco
da historia de como surgiu o vinho e sua atuagdo com plantacdes de uvas numa regido
popularmente conhecida pela tradicdo na producdo de cafés. Foi elaborado um roteiro com
perguntas para que consigamos extrair a0 maximo nossa ideia.

A producdo audiovisual foi feita na fazenda onde é produzido o vinho Maria Maria, no
municipio de Boa Esperanca - MG, e também em um restaurante que é ponto de venda da marca
em Varginha - MG. Vale ressaltar que esta ¢ uma campanha 100% autoral e todos que aparecem

no video autorizaram seu uso de imagem.

8.2.2 Conceito video receita

Foi produzido um video de cunho gastrondmico no restaurante Braseado em Varginha
- MG cujo dono ¢ o chefe e cozinheiro Luciano Nunes de uma receita na qual € necessaria a
utilizacdo de um vinho ndo sé como acompanhamento do prato mas também como item crucial
para a receita.

A intencdo da Suricato Comunica¢ao ao gravar uma receita com um chefe renomado na

regido do sul de Minas é de fazer com que o vinho Maria Maria tenha destaque na elaboracéo
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do prato e com isso fortalega sua marca, fazendo com que mais pessoas conhecam e venham a
consumir este vinho.

O chefe e cozinheiro Luciano Nunes fala em varios momentos da receita da importancia
de conhecer e experimentar o vinho Maria Maria, no objetivo de prestigiar essa marca que
como diferencial produz os seus vinhos ndo somente no Brasil mas como na regido do sul de
Minas.

Foi elaborada uma receita cujo prato principal se trata de um bife de carne vermelha,
acompanhado de batata rusticas, que harmonizam bem para a degustacdo do vinho tinto Maria
Maria.

O publico do chefe Luciano Nunes é bem diversificado e a Suricato Comunicagéo
acredita que com um bom linguajar e boa apresentacao, a marca Maria Maria fixe sua presenca

para o seu publico-alvo, tornando espectadores em consumidores do vinho.
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9 PLANEJAMENTO DE MIDIA

9.1 Referencial Tedrico

Como o préprio nome ja diz, planejamento de midia € nada mais nada menos que o
planejamento das midias a serem utilizadas, ou seja, a definicdo dos meios de comunicacao
onde serdo direcionadas as pegas de uma campanha.

O termo “midia”, vem do latim media que significa “meios”, e ¢é utilizado para referir-
se aos veiculos/meios de comunicacdo como a televisdo, o radio, a internet, o cinema, etc.
(TAMANAHA, 2011)

Para que haja um bom planejamento de midia é fundamental que o profissional da area
tenha contato direto com quaisquer meios e veiculos de comunicagdo. Segundo Giorgio (2015).
O encarregado de midia possui diversos compromissos sociais devido a sua area de atuacao na
agéncia, que trabalha em contato com a producéo e os veiculos de comunicacéo, sendo ele entéo
0 responsavel por interligar os interesses da agéncia com os interesses desses veiculos.

Sendo assim, é possivel identificar o perfil de pablico que cada um desses veiculos
possui, e entdo analisar em quais deles se encontram o publico-alvo do seu cliente, pois é funcéo
do profissional de midia fazer com que a campanha atinja o publico desejado, tornando-a
rentavel e eficiente.

De acordo com Tamanaha (2011) o departamento de midia ainda segue a estrutura do
modelo criado na década de 1970, que é organizado em trés divisdes: planejamento, pesquisa e
compras. Atualmente poucas agéncias possuem um profissional dedicado para cada um destes
setores e as que possuem, em maioria, sdo agéncias de grande porte. Por isso se faz necessario
que o profissional de midia seja flexivel e saiba como realizar as trés atividades. Outro setor de
atividade que também é estabelecido ao profissional de midia é o setor de checking.

O planejamento consiste em: (1) Elaborar o plano de midia, sempre levando em
consideracdo a verba disponivel e também o objetivo da campanha; (2) Apresentar o plano de
midia, pois ja que o profissional de midia vivencia todos 0s processos é ele a pessoa mais
indicada para defendé-lo; (3) Administrar as pecas e suas veiculacdes; (4) Apresentar o balanco
de veiculacdo planejada e efetivada.

A pesquisa tem como objetivo fornecer todo o suporte necessario para o planejamento,
visando a apresentacdo de dados, quantitativos e qualitativos, que possibilitam a interpretacédo
do comportamento do publico-alvo, possibilitando também uma tomada de decisdo mais

assertiva.
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O setor de compras é caracterizado pelo contato do profissional de midia com os
veiculos de comunicacédo, ou seja, uma relacdo de compra e venda entre 0s representantes de
cada lado, onde o veiculo de comunicacdo esta vendendo o espago para veiculagdo do projeto
que o profissional de midia deseja divulgar. Cabe entdo ao setor de compras, a negociacao dos
nameros, datas, tempo e também os valores das inser¢des a serem realizadas.

E, por fim, o setor de checking, que € responsavel por conferir se as inser¢fes foram
realmente veiculadas, e também analisar os relatérios obtidos das pecas veiculadas na internet
(Instagram, Facebook, Google Ads, etc.).

Segundo Veronezzi (2009). Um plano de midia deve ser muito bem elaborado e 0 mais
completo possivel, pois é com ele que demonstramos o porqué dos valores a serem investidos
em “produtos” pouco concretos, como: audiéncias, tempo, atencdo, lembranca, etc.
Diferentemente da compra de um produto palpavel, a compra de espaco e tempo de midia ndo
sdo palpaveis, além de também serem dificeis de medir e quantificar. Por isso ha a necessidade
de que o plano de midia apresente dados e informac6es que possam justificar o dinheiro a ser
investido e como ele pode vir a ser rentavel, e também € necessario apresentar medidas e
nameros que quantifiquem e qualifiguem o que esta sendo comprado. Esses numeros podem
ser apresentados a fim de mostrar dados referentes ao alcance, frequéncia, custo por mil
impressdes (CPM), custo por ponto (CPP), entre outros.

Os principios fundamentais e a estrutura minima de um plano de midia, podem ser
resumidos em: (1) Formulacéo e anélise de alternativas de programacéo, considerando variaveis
como alcance, frequéncia, visibilidade, etc.; (2) Selecdo e descricdo dos meios, seguido da
justificativa dessas escolhas; (3) Analise de custos e de rentabilidade; (4) Programacdo — forma
de utilizagdo dos veiculos; (5) Distribuicdo da verba por veiculo; (6) Proposta de avaliacdo de
desempenho pds-veiculagdo. (TAMANAHA, 2011)

O plano de midia entdo, nada mais € do que a organizacdo de etapas, partindo
primeiramente das analises de dados e informacgdes sobre o produto e o0 mercado, seguido das
recomendacdes dos veiculos de comunicacdo mais adequados para atingir o resultado esperado
com a campanha, e finalmente a apresentacao das planilhas de programacédo das insercoes e
seus custos.

Portanto, o profissional de midia exerce uma posi¢cdo muito delicada, sendo ele o
responsavel por assegurar que a campanha esteja sendo publicada no local mais assertivo. De
nada adianta produzir pecas incriveis se elas ndo chegam ao publico-alvo. Dessa forma, é

imprescindivel que o profissional de midia ndo deixe com que seus gostos pessoais interfiram
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no plano de midia, e tampouco se deve fazer escolhas com base em seus vinculos de afinidade

ou mesmo por influéncia de outrem.

9.2 Planejamento

O planejamento deve estar alinhado junto com a criagdo, para que as pecas sejam
elaboradas em um formato que esteja de acordo com o tipo de midia que sera utilizado, e
também deve se alinhar junto a estratégia de comunicacgdo, a fim de direcionar a campanha até

0 publico alvo.

9.3 Objetivo

O objetivo do plano de midia é determinar os canais de veiculagdo da campanha,
levando em consideragédo as analises feitas a respeito do consumidor e do mercado, visando
estabelecer a ligacdo entre empresa e puablico. Também é funcdo do plano de midia, organizar
as mensagens de acordo com cada tipo de canal a ser utilizado na campanha. No caso especifico
desta campanha, o objetivo geral é o de aumentar a visibilidade da marca de vinhos Maria Maria

e consequentemente aumentar o nimero de vendas na regiao.

9.4 Metas
o Estabelecer uma identidade visual para a marca de vinhos Maria Maria
o Aumentar 0 engajamento da marca nas redes sociais
o Torna-la conhecida no mercado regional
o Expandir os pontos de venda fisicos e digitais
o Estimular novas parcerias com restaurantes, clubes de vinho e demais

estabelecimentos
o Tornar conhecida a localizacdo da empresa
o Fomentar a cultura e consumo do vinho na regido

o Aumentar o nimero de vendas da empresa
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9.5 Estratégia

A estratégia da campanha visa o alinhamento do planejamento, da criacdo e da
organizacdo das midias, tanto a online como também a offline, a fim de atingir os objetivos e
as metas da campanha. O intuito € trabalhar acGes que proporcionem uma mudanca no atual
posicionamento comunicacional da marca, trazendo-a para trabalhar mais ativamente no
mercado online, além de fazer com que a mesma se mostre presente também nas midias offline

da regiéo.

9.6 Meios escolhidos

9.6.1 Midia offline

Visto que alguns dos objetivos da campanha s&o, tornar conhecida a localizacdo da
empresa e torna-la conhecida na regido, faz-se necessario a utilizacdo de midias que atendam a
essas necessidades. Neste ponto, as midias offline atendem as expectativas de forma bem
objetiva.

Através da utilizacdo de um outdoor é possivel demarcar de forma expressiva a presenca
da empresa na cidade. Ja as revistas e as cartas de vinho, se mostram muito eficientes no sentido
de possibilitar a propagacéo destas midias facilmente pela regido, além de segmentar o pablico

muito bem, pois serdo veiculadas em meios onde o publico-alvo se faz presente.

9.6.2 Midia online

E notério que nos Gltimos anos a sociedade tem se tornado cada vez mais ativa na
internet. Segundo o “Digital in 20207, cerca de 71% da populag@o brasileira é usuaria de internet
e costuma passar em media 4 horas e 41 minutos navegando através de dispositivos méveis. Ao
analisar o perfil do brasileiro na internet, € possivel constatar que 98% dos usuarios assistem
videos online, e que também 97% esta ativo nas redes sociais. Desta forma, pode-se dizer que
a internet tem se mostrado um meio de comunicacdo muito eficaz e dominante no cenario
brasileiro, possibilitando entdo que o mercado publicitario também esteja presente nas midias
online tanto em video, como também em pecas estaticas.

Outro fator interessante é que o e-commerce no Brasil tem despertado maior interesse

no consumidor. As compras online passaram a fazer parte da rotina de 70% dos usuarios
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brasileiros que dizem ja ter comprado algo pela internet, e também despertou o interesse de
90% dos usuarios que ao menos acessaram algum e-commerce.

Portanto, a internet possibilita uma maior proximidade entre empresa e publico-alvo,
seja atraves dos canais de comunicacdo, que permitem o engajamento do consumidor com a

marca, como também pelo comércio online, que facilita o acesso do consumidor ao produto.

9.7 Orcamento

Orcamento total: R$15.000,00 (quinze mil reais)
Reserva*: R$3.543.60 (Trés mil e quinhentos e quarenta e trés e sessenta centavos.)

*Valor estimado as proximas etapas da campanha

Quadro 13 - Orgcamento campanha

MIDIA OFFLINE

\C;:itc%?g;éo()Pmdugao / R$5.356,40 zll E?is%rrllanas R$5.356,40
Anuncio Revista (GMI) R$1.400 /pacote i/latér?sg;sz(iarsl’ ada ¥ R$1.400,00
Carta de Vinhos R$20 /unid. 100 unid. R$2.000,00
MIDIA ONLINE

Producdo de Videos X 2 videos R$600,00
Instagram R$300 /més 3 meses R$900,00
Facebook R$200 /més 3 meses R$600,00
Google Ads R$100 /més 6 meses R$600,00
E-Commerce DeA R$49 a R$499 X X

(Loja Integrada) /més

Fonte : Suricato Comunicacao

9.8 Metas de Continuidade

o Estabelecer uma identidade visual para a marca de vinhos Maria Maria;
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o Aumentar o engajamento da marca nas redes sociais;

o Torné-la conhecida no mercado regional;

o Expandir os pontos de venda fisicos e digitais;

o Estimular novas parcerias com restaurantes, clubes de vinho e demais

estabelecimentos;
o Tornar conhecida a localizagdo da empresa;
o Fomentar a cultura e consumo do vinho na regiéo;

o Aumentar o nimero de vendas da empresa;
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10 REDACAO PUBLICITARIA

A redagdo publicitaria tem o proposito de se comunicar através de palavras e dessa
maneira provocar o interesse do cliente ao que esta sendo anunciado. O mercado € altamente
amplo, podendo se desdobrar em varias campanhas para achar o compasso correto para
impressionar o consumidor.

O redator publicitario trabalha juntamente com o diretor de arte, com a intengcdo de
alinhar a campanha a um conceito e ndo haver ruidos. Santaella (2008, p.12). Disserta sobre a
comunicacgdo e pela sobrecarga de meios de comunicagdo, muitos podem passar a mensagem
em massa ou para apenas um nicho de pessoas, depende de que forma sera a escrita para o que
pretende persuadir.

Na redacdo publicitaria ndo é necessario apenas usufruir da escrita, mas sim desenvolver
ferramentas chaves para trespassar a mensagem de forma clara e objetiva. A boa utilizacdo das
palavras € essencial em uma campanha, o redator necessita de estudos na area e aprender de
forma prética, para isso € sempre importante buscar informacdes de variados assuntos para se
manter atualizado e expandir seus horizontes, abrindo portas para imaginacao e principalmente
a criacdo, pois as informacdes mudam juntamente com os consumidores e cabe ao mercado se
manter na mesma variavel.

A linguagem certa para a seducéo é um dos principais recursos da propaganda para fixar
a marca. Acioli (2015). O texto desenvolvido deve se direcionar para um grupo de
consumidores ou provaveis consumidores afim de preestabelecer efetivacdo através da
campanha.

A aptiddo para textos efetivos em curto prazo é obrigatorio quando se é um profissional
publicitario, pois a maioria das campanhas utilizam deste efeito para simbolizar o que o produto
é com poucas palavras em esséncia e surpreender o comprador. Martins (2003, p.121). Para
isso, deve-se estudar o modo de viver do publico-alvo, para impacta-lo rapidamente, utilizando
termos estratégicos, visando na afixacdo, pois assim mais ele se torna conhecido e
consequentemente mais confiavel pela mensagem que impde.

Segundo Martins (2003, p.25), os iniciantes na area de publicidade e propaganda
acreditam que s6 fardo anuncios exuberantes em suas carreiras, mas nao funciona assim, pois
existem inimeros clientes com diversos habitos e comportamentos e € importante se manter
informado para os tipos de mercado que ira enfrentar.

Para redagdo bem estruturada é necessario ler a proposta com cautela, imaginando como

a mensagem deve ser entregue, pensando mais no cliente e menos no produto. O inicio é
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construir aos poucos o esqueleto, refletindo o que sera a introdugdo, desenvolvimento e a
concluséo, pois o cérebro humano analisa tudo por etapas, por isso, vale destacar cada uma com
0 grau de atengdo necessario.

Para Endo e Roque (2017, p.3). O mesmo ocorre para slogans, pois textos elaborar textos
curtos é atribuir a esséncia da marca/produto e encontrar e encaixar as palavras corretas devem
ser bem calculadas para promover memorizagdo em escolhas presentes e futuras.

A boa utilizacdo das palavras é essencial como elemento de persuasédo, pois ajuda no
processo de fixacdo na mente das pessoas. Para um texto bem aprimorado é essencial se
envolver pelo produto, acreditando no seu potencial para transmitir a mensagem do que ele esta
sentindo de forma cativante.

Comecar com anotacdes breves € um bom caminho, como frases sobre o assunto; por
exemplo: Andncio para uma marca de refrigerantes em parceria com uma empresa de fast-
foods, a frase pode vir de forma singela como: “Combo que une a sua fome e refresca seu
paladar”, entre outros. Jogar algumas palavras também pode ajudar, com primeiros nomes que
passam pela mente até construir o esqueleto com as ideias. Martins (2003, p.91). Para entrar na
mente do publico é necessario promover a paixdo, mover a crenca de que ele necessita do
produto, mas que também seja honesto no que ele propde para ndo causar 0 sentimento de
ilusdo.

Se colocar no lugar do consumidor ou procurar por consumidores com 0S mesmos
habitos de consumo podem ajudar a definir para onde o texto deve seguir e que tipo de contetdo
ele agregara. Kotler (2000, p.41). Nesse requisito é indicado estudos para descingir, se moldar
para o publico-alvo, descobrir quais s@o seus desejos e necessidades no momento. Os estudos
de persona podem ser de grande proveito, definindo como impactara com a mensagem que
passara, de que forma pode ser utilizada e como.

Por mais que o mundo esteja sobrecarregado de propagandas é imprescindivel se
destacar utilizando ferramentas de atracdo ao consumidor, formas de escrita lineares e bem
desenvolvidas (CALMON, 2015). E necessario se informar constantemente para se atualizar ao
mercado que se move rapidamente. Ademais, 0s habitos de consumo e de mercado mudaram
muito, mas as campanhas e as ferramentas de coesdo continuam sendo as mesmas, com

pequenas atualizacBes mercadoldgicas de como se comunicar, advento da tecnologia.
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11 CONSIDERACOES FINAIS

Este Projeto de Concluséo de Curso constitui no desenvolvimento da Agéncia Suricato
Comunicacédo e Elaboracdo de uma campanha publicitaria para o cliente real, vinhos Maria
Maria.

Para isto, em relacdo a agéncia, foram apresentadas as acGes conceituais da marca, as
principais questdes a serem mostradas desde o processo associativo contido na criacdo e
terminologia de seu nome, logotipo, fontes, objetivos, até o layout minimalista, criado para
destacar a logomarca e as cores da agéncia em todos 0s materiais impressos ou digitais.

Em relacdo a campanha, por meio dos resultados obtidos na pesquisa realizada com
consumidores e clientes dos vinhos Maria Maria, que foi formulada com base no Briefing, foi
possivel perceber como a marca se comporta diante de seus colaboradores e consumidores,
alem de entender quais os motivos que levam o consumidor a acdo de compra desse produto.
Foi possivel, também, perceber que a marca entrega muito além de um vinho — entrega
experiéncia, sensacdes, premiacdes e certificados, para seus consumidores.

Assim, a partir de metodologias utilizadas no atendimento ao cliente e pesquisa, foi
possivel transmitir informac6es importantes e perceber o real problema de mercado para que o
Planejamento e Midia desenvolvessem o melhor plano de acdo para oportunidades e ameacas
do mercado, com estratégias de marketing e publicidade, em midias tradicionais ou digitais,
sempre respeitando as limitacdes impostas pelo cliente, para que a Producdo e Criacdo
pudessem desenvolver o trabalho mais assertivo possivel em relacdo ao publico-alvo,
identificado e definido a fundo na persona.

Contudo, uma vez que, atualmente, 0 mercado muda rapidamente, a tarefa de planejar
torna-se complexa e delicada. Ela exige acompanhamento sisteméatico de tendéncias,
conjunturas e atencdo para as rapidas mudancas tecnoldgicas, além de investimentos em
programas de qualidade, entre outras iniciativas.

A pesquisa de marketing fundamentou escolhas importantes para a composicao geral da
campanha, entendendo com mais assertividade a percepcdo do cliente sobre o produto, seu
comportamento, tanto digital quanto em pontos de vendas, processos e decisdes de compra.

O questionario aplicado ofereceu, em tempo habil, as informacdes estratégicas que nos
levaram a optar por uma campanha com forte impacto na construcéo sélida da marca. Apuramos
gue a marca Maria Maria ndo € mais popular na regido do Sul de Minas Gerais, iss0 nos permitiu
trabalhar de forma a trazer mais reconhecimento entre os consumidores de vinho e,

consequentemente, a probabilidade de aumentar o volume de vendas.
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A elaboragdo das pecas de campanha enfocou as principais linhas e forca
comunicacional verificadas nas fases de preparagdo da campanha. Em comum, as pecas
remetem a experiéncia de consumirem os vinhos Maria Maria. A coeréncia entre prognéstico,
pesquisa e qualidades semioticas das pecas foi um dos resultados mais positivos desta
elaboragédo de campanha.

Com base nos questionarios, que a marca Maria Maria é respeitada pelos consumidores
por sua exceléncia, tanto no atendimento, quanto na qualidade de seus produtos, porém ela
detém potencial para ser mais influente e engajada no ramo de vinhos, afim de agregar maior
reconhecimento a marca. A empresa deve investir, em campanhas, com intuito de movimentar,
mas suas redes sociais e se tornar uma marca de facil acesso, e, principalmente para o grande
publico, que atualmente procuram referéncias de bebidas pela internet. O produto se torna mais
atrativo e reforca sua simbologia, causando impacto aos possiveis clientes, que sao atraidos pela
fixacdo e com a interagdo confiante em manter uma relagéo aos clientes fiéis. Assim, realizando
um acompanhamento, a empresa se consolida com maior precisdo, criando grandiosos métodos
de atualizacéo de seu mercado.

A oportunidade de produzir uma campanha completa e registra-la na forma de Trabalho
de Conclusdo de Curso foi sem ddvida uma das experiéncias mais ricas da formacgéo académica,
simulando o mercado de trabalho publicitario de maneira realistica e permitindo enorme

aprendizagem no decorrer do projeto.
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