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“‘Daqui a vinte anos, vocé ficard mais
decepcio- nado pelas coisas que ndo fez do
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Navegue para longe do porto seguro.
Aproveite os ventos favoraveis em suas
velas. Explore. Sonhe. Descubra.”

Mark Twain



RESUMO

O Projeto Experimental da Agéncia Saturno investigou o posicionamento da marca Zinho,
empresa de pao de alho de Ribeirdo Preto - SP, com diversas fabricas no Brasil. O objetivo
era compreender por que a Zinho ainda ndo € uma “Love Mark” e avaliar o conhecimento e
percepc¢do do publico diante da marca e as conquistas da mesma. A pesquisa, realizada
por meio de formularios online pela ferramenta “Google Forms*, envolvendo diferentes
segmentos da populacédo de Ribeirdo Preto. Seus resultados mostraram que, embora as
gualidades do produto sejam enaltecidas, a percepcédo da marca é superficial e limitada a
associacao com churrascos, mesmo com op¢des para outras formas de preparo, como Air
Fryers. Contudo, foi identificado que a Zinho precisa reposicionar-se para aumentar seu
reconhecimento, principalmente em sua regiao de origem, onde ainda ndo é unanimidade
na escolha. Sendo assim, foi desenvolvida a campanha "Zinho, Feito pra ta junto®, com
um planejamento estratégico de midias online e offline integradas, visando fortalecer o
reconhecimento da marca em Ribeirdo Preto e torna-la mais presente no dia a dia de seus
consumidores.

Palavras-chave: projeto experimental; Zinho; pdo de alho; Ribeirdo Preto; campanha.
publicidade e propaganda.



ABSTRACT

The Experimental Project of Agéncia Saturno investigated the brand positioning of Zinho,
a garlic bread company from Ribeirdo Preto - SP, with several factories across Brazil. The
objective was to understand why Zinho is not yet a “Love Mark” and to evaluate public
awareness and perception of the brand and its achievements. The research was conducted
through online surveys using Google Forms, involving various segments of the population of
Ribeirdo Preto. The results showed that, although the product’s qualities are highly praised,
the brand perception remains superficial and limited to associations with barbecues, despite
having options for other cooking methods, such as Air Fryers. However, it was identified
that Zinho needs to reposition itself to increase brand recognition, especially in its home
region, where it is still not the unanimous choice. Therefore, the campaign “Zinho, Made to
Be Together” was developed, with a strategic plan of integrated online and offline media,
aiming to strengthen brand recognition in Ribeirdo Preto and make it a more present part of
consumer’s daily lives.

Keywords: experimental project; Zinho; garlic bread; Ribeirdo Preto; campaign. advertis- ing.



2.1
21.1
2.1.2
2.2
2.3
24
2.5
2.6
2.6.1
2.6.2
2.6.3
264

3.1

3.1.1
3.1.2
3.1.3
3.14
3.1.5
3.1.6
3.1.7
3.1.8
3.19
3.2

3.21
3.2.2
3.2.3
3.24
3.2.5
3.2.6
3.2.7
3.2.8
3.3

SUMARIO

114 o Yo 11 o3> LU SSR 28
F = Lo [ =] o Lo - VSRS 29
DefeSa 00O NOIME.. ..o bbbt 29
[ T 1= - SR 29
SAtUINO - MITOIOGIA...c.uiii it raenre s 29
Lo TV TN o LT =T o o o= USSR 30
=T 0[] € o TSRS 34
MISSA0, VISAO € VAIOIES ..oooiiveiie ittt ettt et e et e e s s sbb e e e s ssrbae e s aans 34
(€To] [0 1=T o I O | £ o] [ SRS 36
Manual de apliCag8o da MAICA.......cccoviiiiiiiiiieee e 36
[0 o o H TP PSPPSR PRSP 36
T o Lo o L=\ T= USSR 37
Padr80 CrOMALICO ....ceeiiiiiie et 39
APLICAGOES TA MAICA....c.eiiiiiiiiitiiieite et 39
(2T AT= {1 Lo TSRS 43
HISTOMCO da EMPIESa....ccciiciiiicie ettt sttt s 43
Raz&o social / NOmMe fantasial........coceveiiiiiiiie e 43
(o ox=1 [ 172 Tot= Lo 1TSS 43
Membros e proprietarios da emMPreSa......ccieireinenee e 44
RAMO d€ GLUBGAD .......ci ittt 44
Mercado ONde EXErce AtUAGED ........cceovruiriiriirierienie ettt 44
PrinCipais ClIENTES......cv o 44
Linha de produtOS OU SEIVIGO ......cccoieiiiiiiiiiinieiiesiesie et 45
ParticipaGao de MErCadO ......ccooiiieieiece e 45
Imagem da empresa no mercado oNde atla........ccocceveevecievecieneciee e 45
Produto OU SEIVIGO ...oouiiiiiiiiiiiiiieieeeee ettt 46
I[dentificag@o: NOME OU MAICA ....ccccoiveieiiiierse s 46
Categoria @ QUE PEITENCE ........oii ettt ettt enee e 46
Forma e local de uso ou momento de CONSUMO ......ccevririrenienienieeeeeesiens 47
Consumo por escala de importancia e sazonalidade...........ccccccoevevevveiennne a7
Imagem do produto ou Servigo N0 MEercado.......ccccerereeienieiieene e 47
Caracteristicas diferenciadoras em relacdo a concorréncia........c.ccoceeveee. 47
Pontos fortes independentes das caracteristicas diferenciais................... 48
PrincipaisS PONTOS frACOS .....oiiiiiiiieicieiss e 48

Pl GO et 49



3.3.1
3.4

3.4.1
3.4.2
3.5

351
3.5.2
3.5.3
354
3.5.5

3.6
3.7
3.8
3.8.1
3.8.2
3.8.3
3.9
3.9.1

3.9.2

3.9.3

3.94

3.95
3.9.6
3.9.7

4.1
4.1.1
4.2
4.2.1
4.2.2
4.3
4.4

Precos dos produtos/servicos comparados ao daconcorréncia. .. 49

RAZOES U8 COMPI.. it 49
Quais os beneficios que o consumidor espera do produto/servigo? 49
As razdes de compra sao racionais ou emoCiONAIS? ......ccccceccevveieieieennn, 50
LI L0 L= 0] (o 11 o S PSTP 50
PEIfil GEIAl .. .o 50

Habitos e atitudes, em relagcdo ao consumo da categoriade produto 50
Quem decide a compra e quais fatores sdo considerados na decisdo? 50

Posicionamento do produto ou servigo N0 Mercado.........c.ccoceeerveveeeennnn 51
Qual maneira que o consumidor final deve perceber o produto con-

forme avis80 dO CHIENTE? ... s 51
Quais os canais de distribui¢cao utilizados pelaempresa? ... 51
(O7e] aToTo] 4 7=] o Lot = VNSRS 51
Historico da comunicag8o mercadolOgiCa.......ccovviiiiinininenene e 52
MiIdias ULIIZAAAS .......coveveiiieiececc et 52
Conteudo das mensagens nas publicidades..........ccccovvviiieininiiinicnnens 52
Como o consumidor recebe 0 poSiCioNamMeENto? .......ccccceviiveeveceecese e 53
Conteudo bésico, obrigatoriedade e limitagdo da comunicagéo................ 53

Qual o ponto de vista do anunciante sobre o que de mais importante
deve ser transmitido pela campanha, ou seja, o beneficio primario? 53
Quais os pontos fortes do produto ou servi¢o, ou outras informagdes
gue devem ser ressaltadas como beneficios secundarios? ........c.cceuvee.e. 53
Qual a expectativa do anunciante sobre o que deve ser feito? Tem

algumaideia paraa campanna? ... 53
Ha algo que deva ser dito? Algo que ndo deva ser mencionado na

comunicagdo com o publico, algum ponto fraco? ......ccccevvvviviieiciecenen, 54
Existe manual de comunicagao visual aser seguido? .......cc.ccoervrvirennnnnn. 54
Existe algum personagem O0U MaSCOtE? ......cccccviiieiieieiie s 54

Alguma frase de interesse relacionada: “se beber nao dirija”’, “use

SEMPIE CAPACELE? ..ottt sttt s re e b rs 54
Pesquisa de MEIrCAAO ......ccciiiiiiiee e 55
Planejamento e Roteiro de PeSqUISa ......cccccovveeriiiieieneee e 55
Problema de PeSQUISA. ... 55
ODbDjJetiVOS 08 PESQUISA ...c.veuiiiiiiiiiiie e 55
ODjJELIVOS PIIMANIOS ...oviiiiiiieiiie ettt 55
ODbjJEetiVOS SECUNUANOS ..ottt ene e 56
TIPO B PESQUISA ...oviiiiiiiesesi ettt 56

Metodologia de PeSOUISA.....c.ccci ittt e 56



4.5
45.1
45.2
4.6
4.6.1
46.1.1
4.6.1.2
4.6.1.3
4.6.1.4
4.6.1.5
4.6.1.6

4.6.1.7
4.6.1.8

4.6.1.9

4.6.1.10
4.6.1.11
4.6.1.12
4.6.1.13
4.6.1.14
4.6.1.15
4.6.1.16

4.6.1.17
4.6.1.18

4.6.1.19
4.6.1.20
4.6.1.21
4.6.1.22

4.6.1.23
4.6.1.24
4.6.1.25
4.6.2
46.2.1

4.6.2.2

Técnicade Coletade DATOS . .....cooueeee et e e e e e e e eeeeeaaes 56

LOTo ] 11 = Wo 131 = To Lo 1SRRI 57
E N 01107 1 = T PP UPTUPPPRO 57
ReSUItad0S € AISCUSSEO ....oviiiiiiiiiiie e 57
Relatorio pesquisa QUaNntitatiVa.......c.ccccveieeiiiie e 57
Em que faixa etaria VoOCe Se NCONTIra?......cccocoiieiiiineieeseee e 58
Vocé seidentificasendo dO gENEIO: ... 59
Vocé é residente de RIDEIrao Preto? ... 60
Qual é asuafaixa de renda familiar mensal?.........ccccocevviviiiiicicncsesee, 61
Quais canais de comunicacao vocé mais utiliza? .......cccccoevviviiinienicninnnnne 62

Quando falamos no consumo de paes em geral, qual a principal
versdo desse produto qUE VOCE MaiS CONSOME?....cccccveiiiiiiiieiesneniesesieniens 63
Em qual momento vocé normalmente consome Pao?......ccccvieeieveseennenns 64
Escolha 3 dentre as op¢Oes abaixo, se excluirmos a carne, 0 que ndo
pode faltar NO CRUITASCO?. ... 65
Numa escala de 1 a 10 qual é aimportancia de ter pdo de alho em

(U] 0 o] QT = o o S 66
Quantos pacotes vocé compra de pao de alho para o seu churrasco? 67

Como ésuacomprade pao de alnO? ... 68
Onde vocé costumacomprar pao de alno? ... 69
Quem normalmente compra pdo de alho nasuacasa?......ccccecevevveiennns 70
Qual diada semanavocé costuma consumir mais pao de alho?.............. 71
Como vocé costuma preparar o seu pao de alho? ..., 72

Vocé costuma comprar pao de alho de marcas proprias do supermer-

cado, por exemplo, péo de alho do Dia, Qualita, Carrefour? ..........cccecvenee 73
Indique quais marcas de pédo de alho vocé conhece:.........ccccceevvvvvviveenn. 74
Quando vocé procura por pdo de alho no mercado, o que geralmente

vocé levaem contaparaescolher amarca? ..o ecece e, 75
Vocé associa o pao de alho aquetipo de momentos?.......cccceeveveiiceenenn, 76
Vocé conhece ou jaouviu falar damarca Zinho? ......c.ccocecvevvieiecevciccice, 77
Como vVOCE coONheCeU @ ZIiNNO? ..o 78

Para vocé, o que uma boa embalagem de pdo de alho deve conter de

MAIS IMPOTTANTET ..o ettt 79
Paravocé, qual o principal diferencial da Zinho?........cccccoovvviiiiecie, 80
Vocé sabiaque aZinho foi a pioneirade péao de alho no Brasil? .............. 81
Vocé sabiaque aZinho é de Ribeirao Preto? ..., 82
Relatdrio pesquisa QUAalitatiVa: .......ccoveveiiiiiie e 82
Perguntas DemMOQrafiCas ......c.ccccviiiiiiiic ettt 83

Qual a primeira palavra que vem a sua mente quando se fala em péo



4.6.2.3
4.6.2.4

4.6.2.5

4.6.2.6

4.6.2.7

4.6.2.8

4.6.2.9

4.6.2.10

4.6.2.11

4.6.3

5.1
5.2

5.3

54

5.5
551
5511
5.5.1.2
5.5.2
553
554
5.6
5.6.1
5.6.2
5.6.3

5.6.4

A AINOT? e 84
Em quais ocasides vocé geralmente consome pédo de alho?................. 85
Baseado em sua experiéncia profissional, que outro sabor de péo de

alho vocé acha que seriabem recebido pelo publico? ... 86
Na sua opinido, quais sédo as melhores combinacdes de alimentos e
bebidas com o pao de alho para uma experiéncia gastrondmica ideal? 87
De que forma a embalagem do pao de alho influéncia sua deciséo de
(01011 0] o] = NPT PP ORTPRTPRPPRPRORRTN 88
Em suaopinido, qual é o diferencial do pao de alho da marca Zinho

em comparagao COM OULIras MAarCAS?......cccoiuiirerererreieeeie e 89
Como vocé avalia a qualidade dos ingredientes utilizados no pao de

Alh0 daMarCa ZiNNO? ... e 90
Como profissional que trabalha diretamente com alimentos, qual
feedback vocé ja recebeu de clientes sobre o pdo de alho da marca
Zinho e como isso influencia sua opinido sobre o produto? ................. 91
Como profissional da area de nutricdo/alimentagdo, como vocé avalia

o impacto nutricional do pao de alho damarca Zinho?........cccceeeiveiennns 92
Como churrasqueiro/agougueiro, quais séo suas dicas para preparar

e servir o pédo de alho da marca Zinho de forma que realga seu sabor

€ QUAITAAUE? ..ottt 93
Conclusao pesquisa Qualitativa e Quantitativa..........ccoceeceveviiierieninieieciennns 93
Planejamento de Marketing ... e 95
MiSSE0 A OrQANIZAGEOD ....ccveviviieieieieee e 95
ViISA0 T8 EIMPIESA .oviiiiiiiieeeese ettt ens 95
LY 2= 1101 OO PSRRR 95
POSICIONAMENTO ...ttt ne e 95
MiX A€ MAIKETING: ...t 95
ProdULO OU SEIVIGO: ..ouiiiiiiiiiiieiie ettt sttt neane e 96
INfOrmMag8es dO ProdULO: .....ocviiieeee e 96
POrtfOlio de ProdUtOS: ..o 97
PlrAG A ... e e 103
[ 0] 1 ¢ Vo Yo = T 1SR 103
Pl B G O e 104
Analise do MacroambiENTe ........ccccoiiieieieeeee s 104
Fatores DemMOGrafiCOS . ..ot 104
FAtOresS NALUTAIS.......cie ettt sre e b sne e nras 104
Fatores ECONOIMICOS ...ucuiii ittt sttt sne e nnas 105

FAtOreS SOCIOCUITUTAIS ....vvviiiiei ittt ettt e e e ettt e e e s e e et et e e e s e e neraraeees 105



5.6.5
5.6.6
5.7
5.7.1
5.7.2
5.7.2.1
5.7.2.2
5.7.2.3
5.8

5.9
591
5.9.2
5.9.3
594
5.10
5.10.1

511

6.1
6.2
6.3
6.4
6.5
6.6
6.7
6.7.1
6.7.2

7.1
7.2
7.3
7.4
7.5
7.5.1
7.5.2
7.5.3

Fatores TeCNOIOQICOS ....cciiiciiiecec et 106

Fatores PoOltICO-I@QAIS ..o s 106
Analise do MiCroambi€NTE ... s 108
Consumidores(PUDBIICO-alVO) ..o 108
CONCOITENTES ...ttt b et st esbe e bbeebeebe e 108
SANTA MASS@ ..ttt be e 108
F N B ] 0] = T OO PSP UPTOP TR PRR 109
IMIBZZANIT ...ttt bbbttt bbbttt 109
ANALISE SWOT ...ttt n e 110
SegMmentacao de MErCAUO ......ccecveii i 112
Segmentac80o DemOgrafiCa......cccuiiiiiiiiiiics s 112
Segmentac8o GeOGIrAfICA. ... 113
Segmentac8o PSICOGIafiCa ... e 113
Segmentacdo Comportamental ..o 113
Ciclo de vida do ProdULO ... s 113
Perfis
..................................................................................................................................... 114
ODbjetivos de Marketing ... e e 115
Planejamento de COMUNICAGAD ........cceviiieriie et 116
PrOBIEMI@ ... e 116
Objetivos de COMUNICAGAD .......coeviiviiieieieiciee et 116
Estratégias de COMUNICAGAD ......ccovvueiiieiiiiieiee e 116
Taticas de COMUNICAGAD ....cocviiiiieiieieieee ettt st enenreas 117
CanaisS de COMUNICAGEAD ......ceviriiriirieieieee ettt bbb 117
PEISONAS. ... bbb aee s 117
Verba de COMUNICAGAD ..ot nreas 119
Qual é averba destinada a comunicagdo com o mercado .......c.cccevneeee. 119
Especificar o critério para a determinacado da verba em questéo: fixa,
percentual do faturamento; por campanha/trabalho?...........c.ccccooeviinennne. 119
Planejamento de campanha e midia........ccccocevvieneeiininisice e 121
Praca de VeICUIAGCEOD ..o s 121
Periodo de VEICUIAGAO .........cov i 121
ODbjJetiVOS A& MITIA. .. .ciiiiiiiciee s 121
Estrat@gias de Midia ..o 122
Defesa do Meio €SCOINIAOD.......cooi i 122
Redes sociais (Instagram, Facebook, TiKTOK )....c..cccoovvvveviiiveiiniiiiciesecee 122
Outdoor € PaiNéis digitaiS......cccciciiiiciiiiiic et 123

LICI LA ET: To TR TTRTRT 123



7.5.4
7.5.5
7.5.6
7.6
7.6.1
7.6.2
7.6.3
7.6.4
7.6.5
7.6.6
7.6.7
7.6.8
7.6.9
7.6.10
7.7
7.8
7.8.1
7.8.2
7.8.3
7.8.4
7.8.5
7.8.6
7.8.7

8.1
8.2
8.2.1
8.2.2
8.2.3
8.2.4
8.2.5
8.2.6
8.3
8.3.1
8.3.2
8.3.3
8.3.3.1

8.3.4

Réadio (Difusora, Conquista, Clube FM e Jovem Pan) ........c.ccoceveviviennnns 123

REVITE . ettt st e et et sr e e teste e naeereenrenre s 124
INFIUENCIAAOIES LOCAIS ...ttt 124
TALICAS A€ MITIA ...euiiiiiiiiie bbb 124
REUES SOCIAUS ...t 125
Outdoor € PaINEIS IGITAIS ....ccoviviiiiiiieiee s 126
TEIBVISED ... bbb 129
RATIO ..ttt e 130
REVISTA REVITE......cciiiiiie e 133
“FUrgA0ZINNO0 ... s 134
“DIrgIVEIZINNOY ..o s 134
ASSAT ALACAAISTA ...eviiieeicie bbb 135
REIAGOES-PUDIICAS ...coeieiiiiiiie s 136
INFIUBNCEIS i ettt sttt e 136
Cronograma geral de veiculagdo e BreakdOWn ..........cccoceovvivininincienieniens 144
Tabelas de autorizagdo de VEICUIaGAa0 .........ccccvvviiiiiiicecee e 145
RAGIO ..ottt et e 146
REVISTA ...ttt et ettt bt e 152
(@ 18] o oo oS PSSSU 153
PaiN@is digitaiS ....c.cceiiiiiiiii sttt nre s 162
LI (ST ST Lo R 167
“FUrgA0ZINNOT ... 169
“DIrIGIVEIZINNO" ... 169
ClTBGAOD ...ttt bbbttt n s 170
PaiNel SEMENTICO ...ttt 170
Briefing 0@ CrACA0 . .....ccci e 171
ClieNte @NUNCIANTE......cci ettt sne e 171
ODbjetivos de COMUNICAGED .....ccvvvvriiriiitirieieie et 171
Titulo da campPanna.. ... 171
Raio de atlaGa0 da MArCa.......cooiieeiee e 171
MiX d€ COMUNICAGAD ....c.veiiiiiiieiieie ettt 172
Verba da CamPana......c.oooiii s 172
Conceito da campPana........cccooiiii 172
ElemMEeNntOS @SSENCIAIS ...ociiieiiieiie ettt see e nne s 173
DEfESa € CrIAGE0D ....c.eiviveieete ettt 173
Cron0grama 0@ CIAGED .......cccueeereeee e eteee sttt eenteste et et eseeereeneesreeneeneesneas 174
CrONOGIAMIB ...ttt ettt ettt b ekt e bt bt e ekt s e bt et e e b e nbeebeenbesne s 175

Planejamento d@ CrAGAO0 .........cuiie ittt 177



8.3.4.1
8.4
8.4.1
8.4.2
8.4.3
8.4.4
8.4.5
8.4.6
8.4.7
8.4.8
8.5
8.5.1
8.5.2
8.5.3
8.5.4
8.6
8.7

Plan@JamENT0........ociiii e et 179

ATTES TINAIS oottt sttt ste e sreereenrenne s 179
“DIrgIVEIZINNOY ... 180
“FUrgA0ZINNO0" ... e s 181
PV et a ettt te et et et et ene et et e e arn 182
(@ 18] o oo oSS PSPSSUT 183
POSt €M Frede SOCIAI ..o 185
ReVista - PAGING AUPIA ..o 187
S (] 1= USSR 190
(S a Y o T = To T=] o SO SOSPR 199
ROTBITOS .ttt ettt st bbb e s et e be st et et ns 199
ROtEIT0 VIdEO EMPIESA....coiiiiiiiiiiiieie ittt 200
Roteiro do Spot de RAIO - MaiO.........cccuriiriiiiieeee e 203
Roteiro do Spot de RAAIO - JUINO ... 203
(Yo (= T1 o VA o [=To T IV SRS 205
Produg8es AUAIOVISUAIS .....coveieiieiiiiiiiisieitete ettt 205
AULOTIZAGOES ...ttt sttt bbb e e be st et sbenreee s 206
(O] o] 11 17- T 1SS PSSU 223

RETEIBINCIAS ..ottt e et et e e e et e e ettt eeee e e e e aaneeeeeaeeeeaan 224



Listadeilustracdes

Figural — Gabriel Kagimoto - Atendimento € EStratégia..........cccccocvvviveiiiieiieeiiesieene e 30
Figura2 — José Eduardo - DIiretOr e Arte .........ccccveveieiiie it sre e 31
Figura 3 — Julia Bonfim - Social Media.............cooiiiiiiiiiiiiiieeee e 31
Figura4 — Pedro LUCAS - MIIA.......c.cccocveiiiicice ettt 32
Figura5 — VIctor HUQO - MIQI& .......ccooiiiiiiiiiee e 32
Figura 6 — Vitor Batista - DIretor de @rte ... 33
Figura7 — Carbmetro - Agéncia experimental Saturno ...........cccccceveiieiieie s 33
Figura8 — REQGISIIO INPL.......ooi it re e sreena et 34
Figura 9 — Misséo, viséo e valores - Agéncia Saturmo...........c.ccouveiriiiiniiisiseeee e 35
Figura 10 — Golden Circle - AGENCIA SAIUINO ..........cceiiiieiiiiee et sre e 36
Figura 11 — LOgO AQENCIA SALUIMO........cccieieie ettt st s re e st ste s te e e sreanee st 37
Figura 12 — TIPOGIafial L........couiiiiiiieieieieiee sttt 38
Figura 13 — TIPOGIafidl 2........cviiiiiiieieieee sttt 38
Figura 14 — Padrao CrOMALICO .......ccceeiiiieie ettt s e st s te et ste e e stestaesaesreanaesre s 39
Figura 15 — Aplicacdes da marca (CamliS@)..........cueerrrieiriirieiiniesiesiesiees s 40
Figura 16 — Aplicac&o da marca (CANECA) .........c.cerererieiieirisise et 40
Figura 17 — Aplicagc&o da marca (Cartdo de VISIta)...........ccccerirererereiieinisese e 41
Figura 18 — Aplicac8o da marca (CraCha) .........ccocevereiiniisisise e e 41
Figura 19 — Aplicag&o da marca (Papelaria) ...........ccccooeiiiiiiiieeeeeee e 42
Figura 20 — Aplicacdo da marca (Bolacha de Chopp).......ccccviiiriiiieic e 42
Figura 21 — Logomarca da ZiNNO...........cccccuiiiiiiii e sttt sreenaenre 46
Figura 22 — P&o de alho no sabor tradicional, versdo baguete, da marca Zinho................. 97
Figura 23 — P&o de alho no sabor tradicional, versao bolinha, da marca Zinho.................. 98
Figura 24 — Pao de alho no sabor picante, versdo baguete, da marca Zinho...................... 99
Figura 25 — Pao de alho no sabor picante, versao bolinha, da marca Zinho ..................... 100

Figura 26 — Pack pao de alho no sabor tradicional, versao bolinha, da marca Zinho . 101

Figura 27 — Pao recheado no sabor Catupiry® para Air Fryer da marca Zinho................ 102
Figura 28 — Pao recheado no sabor calabresa para Air Fryer da marca Zinho................. 103
Figura 29 — VeiCUlAGa0 DIfUSOI@ .......ccciviiiiiiiiisie et 132
Figura 30 — Influencer LiCa GIMENES..........cooi it 137
Figura 31 — INfluencer LiCa GIMENES.........ccoiiiiiiieee st 138
Figura 32 — Influencer Clara CastilnO............coooiiiiiiii e 139
Figura 33 — Influencer Clara Castilno ............ccoooiiiiiiii e 140
Figura 34 — Influencer Isabela ROSENO............ccciiiiiiiiie e 141
Figura 35 — Influencer Isabela ROSENUO............ccoiiiiiiiiii s 142
Figura 36 — Influencer Isabela ROSENO............ccccoviiiiiiic e 143

Figura 37 — Influencer Isabela ROSENUO.............coiiiiiiiii s 143



Figura 38 — PainNel SEMANTICO ..........ccciviii ettt st re e te e e sreanes 170

Figura 39 — KV - Imagem chave da campanha “Feito pra ta junto!” ...........ccccoceovevviveennn 173
Figura 40 — DINQIVEIZINNO .......cuoiiiiiice ettt 180
T [ L= W B Al VT o = o 7 ] o FO PSS 181
FIgUra 42 — PDV - BAlCAO.........ccco ittt sttt sttt sre e te e sreanes 182
Figura 43 — Mockup OUdOOr - JUNNO .......cooiiiiiiiie e 183
Figura 44 — OULAOOT = IMAIO .......civiiiiiiiieteieeee st 183
Figura 45 — OULAOOT - JUNNO .........oiiiiiie e sttt be et besaeebesbe e e sreanee 184
Figura 46 — OULAOOT - JUINO ......ooviiiiiiii e 184
FIQUIA 47 — POSE - MO ...ttt 185
FIgura 48 — POSE - JUNNO .......cooiiie e sttt s be e be e e ers 185
FIQUra 49 — POSE - JUINO ..ot st s be et et sbe e eesbe e sreanes 185
Figura 50 — POSt Dia das MEES - MAIOD .........ccuiiiiriiiieiieieieiee st 186
Figura 51 — REVISIA - MAIO........cciiiiiie et sttt s be et s ae et be et anes 187
Figura 52 — REVISTA = JUNNO ......oouiiiiiiiiice bbb 188
Figura 53 — ReVISTA - JUINO.........coiiiiiiee e 189
FIQUIra 54 — STOTY = MU0 ..ottt 190
FIgura 55 — StOry - MO Il.......cooiiiiie ittt be e e ens 191
Figura 56 — STOrY - MO Hl......ooiiiiiiiieiee e 192
FIgura 57 — StOry - JUNNO Lottt st te e e ens 193
Figura 58 — StOry - JUNNO Hl.......coiiiiiie et sttt ene 194
Figura 59 — STOry - JUNNO 1l ..o 195
Figura 60 — STOIY - JUINO Lo 196
Figura 61 — StOry - JUINO ..ottt sttt be et ne 197
Figura 62 — StOry - JUINO Hl.....coooiiee ettt sttt b e sre e 198
Figura 63 — Embalagem Zinho - campana...........ccccocoiiiiiiiiiiieeee e 199
Figura 64 — Roteiro Video empresa - (PArte 1) .....ccccceceiiiieiiiie e 200
Figura 65 — Roteiro Video empresa - (PArt€ 2) ......ccoccveieieeieiie et 201
Figura 66 — Roteiro Video empresa - (Parte 3) ..o 202
Figura 67 — Roteiro Spot de RAIO - MAIO........cccceiiiiiiireiee e 203
Figura 68 — Roteiro Spot de RAIO = JUINO.........cccciiiiiiiece e 204

Figura 69 — ROEIFO VIAEO TV ..ottt 205



Listade quadros

Quadro 1 — Cronograma de postagens (Mai0).........cccccovviieieieeiieie s 175
Quadro 2 — Cronograma de postagens (JUNNO)..........ccccceoveieiieeieie e 176
Quadro 3 — Cronograma de postagens (JUINO) ..o 177
Quadro 4 — Planejamento de cragao ZINNO .........cccccceiiiiiiieieccce e 179



Listade gréaficos

Grafico 1 — Pesquisa quantitatiVa L.........c.cccoiviieiiiieicce et 58
Gréfico 2 — Pesquisa qUANTILALIVA 2..........ccoiiiiiriiieiieiee s 59
Gréfico 3 — Pesquisa qUANItALIVA 3..........oeoiiiiiiiiiieeeee s 60
Grafico 4 — Pesquisa qUaNLItAtiVA d...........ccoiiiieiiieeece e 61
Gréfico 5 — Pesquisa qUANItALIVA B..........coeiiiiiiii s 62
Gréfico 6 — Pesquisa qUANItALIVA B...........ccoiiiiriiiieiiieiieee s 63
Grafico 7 — Pesquisa qUANLIAtIVA 7.........cccceieiiiie ittt 64
Grafico 8 — Pesquisa quantitatiVa 8...........cccccviiiiiiicicse s 65
Gréfico 9 — Pesquisa qUANItAtIVA O........c..cceiiiiiiiiii e 66
Grafico 10 — Pesquisa quantitativVa 10..........ccccceeieiiiieiiieiie ettt sre e sne e 67
Grafico 11 — Pesquisa quantitatiVa L1..........ccccceeiviiiiiieiiie ettt s re st 69
Gréfico 12 — Pesquisa qUaNTItALIVA L12..........ccoviiiiriiiieisieere e 70
Gréfico 13 — Pesquisa qUaNtitativa 13..........cccoiiriiiiieiieeseese s 71
Grafico 14 — Pesquisa qUaNtitatiVa 14..........cccccveiiieiieieie e sttt s 72
Grafico 15 — Pesquisa qUaNntitatiVa 15..........ccccceeiiiiiiieiiie e st 73
Gréfico 16 — Pesquisa qUANTItALIVA 16..........cccveiiiirieiiiieiiieise e 74
Grafico 17 — Pesquisa qUAaNtItatiVA L7..........cccccviiiiiiieiieie ettt sre e 75
Grafico 18 — Pesquisa quantitativVa 18............cccecveiiiieiiie et s 76
Gréfico 19 — Pesquisa qUaNtitativa 19..........cccuiiiiiniieiieesee s 77
Gréfico 20 — Pesquisa qUaNtitativa 20...........ccceeiieirieinieiieeserese e 78
Grafico 21 — Pesquisa qUaNtitatiVa 21..........c.cccecieiiiiieiiie ettt s 79
Gréafico 22 — Pesquisa qUANTItALIVA 22..........ccciiieiiieiieiieese e 80
Grafico 23 — Pesquisa qUaNnttatiVa 23............ccceeviiiiieiiie ettt s 81
Grafico 24 — Pesquisa qUaNItatiVa 24............cccccviieiieiieie ettt 82
Gréfico 25 — Pesquisa QUANTALIVA L .........ccooiiiiiiiiii e 84
Gréafico 26 — Pesquisa QUANTALIVA 2 .........ccoviiiiiiiiie s 85
Grafico 27 — Pesquisa qUAlItatiVa 3.........ccccoeiiiiiic e e 86
Gréafico 28 — Pesquisa QUANTALIVA 4 .........ccooiiiiiiiei s 88
Gréafico 29 — Pesquisa QUAlItAtIVA 5 ... s 92
Gréafico 30 — Pesquisa QUAlILALIVA 6 ........ccccevererieieieieesc et 93

Grafico 31 — GraAfiCO BrEakKOOWN. ... . ..o oottt e et e e et e e e et e e e et e e e nee e e e e 145



Listade tabelas

Tabelal — Comparacdo de preco doS CONCOITENLES........cccccveiiiieiieie e 49
Tabela 2 — Pesquisa quUantitatiVa L..........c.ccceccveiiiiiiie it 68
Tabela 3 — Pesquisa QUAIITALIVA L ..........cccoiiiiiiiieeceee s 83
Tabela4 — Pesquisa qUAlItAtiVA 2 .........ccceiiiiiiiieie et e 87
Tabela5 — Pesquisa qUAlItAtIVE 3 ..o 89
Tabela 6 — Pesquisa QUAIITALIVEL 4 ...........ccoiiiiiiieeee s 90
Tabela7 — Pesquisa qualitatiVa b .........cccceiiiieiiiece e 91
Tabela 8 — VEeICUIACAOD GEIal........cccviiiiiec ettt 125
Tabela 9 — Veiculacdo de Instagram, Facebook € TIKTOK ........c.ccccvcveeerieviveieniniieeneseeiee 126
Tabela 10 — LoCalizagBes OULAOON .........cccviiiiiiii ettt eneenens 127
Tabela 11 — Localizag8es PaiN@is dIgItalS.........cc.coviriieiniiiiiiiese et 127
Tabela 12 — VeiCulaGao OULOOT .........ccciiiiiiiiiiiiie it 128
Tabela 13 — Veiculagao Painéis digitaiS..........cccuciiiiiiiiiiieeiese s 128
Tabela 14 — VEICUIAGAO EPTV ....ociiiieieeise ettt sttt nne s 129
Tabela 15 — VEICUIAGAOD SBT .......ccci ittt sttt st sb et eneeneas 129
Tabela 16 — VeiCulagao JOVEIM PaAN..........ccooiiiiiiieieciee e 130
Tabela 17 — Veiculagao CONQUISTAL ........couiiiiiiiie et eneas 131
Tabela 18 — VeiCUlaGa0 CIUDE ..........cccoiiiiiiecee e 133
Tabela 19 — VeICUIAGAO REVITE ..o 134
Tabela 20 — Veiculagao FUIrgA0ZINNO0 ...........cooiiiiiiiiiee e 134
Tabela 21 — Veiculagao DirigiVEIZINNO .........cciiiiiiiecc e 135
Tabela 22 — VeiculaGao Assai AtaCadiSta ..........cccccvireiriiireeee s 136
Tabela 23 — Tabela BreakOdOWN ... s 144
Tabela 24 — Autorizacao de veiculagédo de Radio - Jovem Pan (Maio)...........ccccoeeveieennnne 146
Tabela 25 — Autorizacao de veiculagédo de Radio - Jovem Pan (Junho)..........ccccoceveiennene 146
Tabela 26 — Autorizacao de veiculacdo de Radio - Jovem Pan (Julho) ...........cccoevvreinnne. 147
Tabela 27 — Autorizacdo de veiculagdo de Radio - Difusora (Maio)..........cccccoevvererieiieennns 147
Tabela 28 — Autorizacado de veiculagéo de Radio - Difusora (Junho)...........ccccccevvenieenine. 148
Tabela 29 — Autorizacao de veiculagdo de Radio - Difusora (JuINO) ........c.ccccvveiviiiieinnnne. 148
Tabela 30 — Autorizacdo de veiculagdo de Radio - Conquista (Maio)..........ccocererverirrieeanns 149
Tabela 31 — Autorizacado de veiculagdo de Radio - Conquista (JUNhO) .........ccccceeeveiieennne 149
Tabela 32 — Autorizacado de veiculagdo de Radio - Conquista (JulhO)..........cccccevveriieenine. 150
Tabela 33 — Autorizagdo de veiculagdo de Radio - Clube FM (Mai0) .........cccocvvvevieenine. 150
Tabela 34 — Autorizacdo de veiculacdo de Radio - Clube FM (JunhO) ........cccccocvvvieieinene 151
Tabela 35 — Autorizagéo de veiculagdo de Radio - Clube FM (JulhO).........ccccccevvvviiineninne. 151
Tabela 36 — Autorizagao de veiculagdo de Revista - Revide (Maio)..........ccocvereneiiiieiennns 152

Tabela 37 — Autorizacao de veiculagcdo de Revista - Revide (JunhO) .......cccccooeviiivieenee. 152



Tabela 38 — Autorizacdo de veiculacdo de Revista - Revide (JulhO) ........ccccevvveviiiiieiiennn, 153

Tabela 39 — Autorizacdo de veiculacdo de Outdoor (Mai0) ........ccccevvvevieieiieeiiiieie e 153
Tabela 40 — Autorizagéo de veiculagdo de Outdoor (JUNNO) ........ccvveiiieeiiiiiinee e 154
Tabela 41 — Autorizacdo de veiculacdo de Outdoor (JUINO) .......cccceevveviiiiiieiiiicc e 155
Tabela 42 — Autorizacdo de veiculacdo de Outdoor (Mai0) ........cccccevvvevieiiiiieiesieie e 156
Tabela 43 — Autorizagéo de veiculagdo de Outdoor (JUNNO) .........cocvreriiieeiciiiien e 157
Tabela 44 — Autorizagéo de veiculagdo de Outdoor (JUINO) .......ccccoeeieiiiciiciiieeee 158
Tabela 45 — Autorizacdo de veiculacdo de Outdoor (Mai0) ........cccccevvveeeiiiieeieseeie e 159
Tabela 46 — Autorizagéo de veiculagdo de Outdoor (JUNNO) ........cocvveiiiieieiinisseeee 160
Tabela 47 — Autorizagéo de veiculagdo de Outdoor (JUINO) .......ccccooereiiiiiiiiiiceeee 161
Tabela 48 — Autorizagéo de veiculagéo de Painés digitais (Maio).........ccccovvvvivrienieiiinniennen. 162
Tabela 49 — Autorizagéo de veiculagéo de Painés digitais (JUNNO)........ccccvvvvnininiiienienen. 163
Tabela 50 — Autorizagdo de veiculacdo de Painés digitais (JUINO).........cccceovveriinienienien, 164
Tabela 51 — Autorizagéo de veiculagéo de Painés digitais (Mai0).........ccccoovvvvivrivnieiineniennen. 165
Tabela 52 — Autorizagdo de veiculacdo de Painés digitais (JUNhO)..........ccovevieiiiiniennen, 166
Tabela 53 — Autorizagdo de veiculacdo de Painés digitais (JUINO).........cccccoveriiiiieinenien, 167
Tabela 54 — Autorizacdo de veiculagédo de TelevisSao (MaI0) .........ccovveveieiiniiiieses e 167
Tabela 55 — Autorizacdo de veiculagdo de Televis8o (JUNNO) .......ccccovvvvieinininencc e 168
Tabela 56 — Autorizacdo de veiculagédo de Televis8o (JUINO) ......ccovveieiciiiiiiieee 168
Tabela 57 — Autorizacdo de veiculagdo “Furgaozinho” (JUNNO) .......ccccocevviviiiininieneienee 169

Tabela 58 — Autorizacdo de veiculagdo “Dirigivelzinho” (JUNNO) ........ccccoevveiiiiiiiiiiceee 169



28

1 INTRODUCAO

O Projeto Experimental da Agéncia Saturno procurou estudar e entender a comuni-
cacao em volta do posicionamento da marca da empresa Zinho, que fabrica e distribui péo
de alho para todo o Brasil, originada de Ribeirédo Preto — SP. A empresa possui mais de 13
fabricas por todo o pais, sendo pioneira na automatizacao dos processos de producéo, na
producao do produto e na exportacdo. Assim sendo, buscou entender o conhecimento e
a percepcao do publico sobre as qualidades da marca, ndo apenas as caracteristicas do
produto, mas também, quanto as conquistas da empresa ao longo dos anos, focado em
compreender como a Zinho ainda ndo possuia o titulo de “Lovemark” dentro do contexto
em que ela esta inserida.

A pesquisa se deu de forma qualitativa e quantitativa, por meio de formulario online,
pela ferramenta “Google Forms”.

Ao entender o publico da empresa, foi analisado amostras de publicos em véarios
segmentos, idades e classes sociais da regido de Ribeirdo Preto — SP. Com os resultados
da pesquisa, pode-se observar que a percepgdo do publico era muito rasa em relagcéo a
marca, poucas pessoas sabiam da historia da marca, apesar de exaltar muito as qualidades.
Constatou-se também que o produto estava estritamente vinculado ao churrasco, mesmo
tendo uma abertura para modelos voltados para a “Air Fryer”. Logo, entende-se que existe
uma necessidade de reposicionamento da marca, para ampliar um conhecimento e reco-
nhecimento do produto, principalmente em Ribeirdo Preto — SP, onde a marca surge e néo
€ unanimidade na preferéncia.

Nesse contexto, foi desenvolvido a campanha “Zinho, feito pra ta junto” e seu pla-
nejamento. Assim, foi elaborado estratégias e taticas para o sucesso de seu resultado,
trabalhando com midias online e offline de forma integrada, tendo como objetivo de tornar a
Zinho uma marca reconhecida em Ribeirdo Preto.
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2 A AGENCIA

Sera apresentado a “Agéncia Saturno”, agéncia experimental do Centro Universitario
Bardo de Mau4, criada para realizacdo do PROEX.

2.1 Defesado Nome

O topico é referente a explicagdo do nome “Saturno” para a agéncia experimental
em questao.

2.1.1 Planeta

O nome “Saturno” vem primeiramente do planeta. Ao olhar para o sistema solar, o
planeta Saturno € o Unico visivelmente diferente, destacando-se, entre todos os presentes,
no sistema solar. Sua forma e sua composicao sdo cientificamente peculiares, um planeta
gigante que pode facilmente boiar sobre a agua.

Assim como o planeta a agéncia Saturno tem como natureza o destaque entre 0s
outros, o pensar diferente, a agéncia une o peculiar com a criatividade para compor ideias
que fogem do padréo.

“Gira, cria e comunica” refere-se a ideologia da agéncia, que visa uma transformacéao
de comportamento. O “gira” vem desse movimento que, por meio da criagdo e comunicagao
busca inspirar o pensamento de ideias diferentes.

2.1.2 Saturno - Mitologia

Saturno, na mitologia romana, € o mesmo que Cronos na mitologia grega. Ambos
representam simultaneamente a geracdo, o tempo e a fertilidade. E escolhido carregar esse
significado com a agéncia, pois, na tradigdo, Saturno é quem traz prosperidade e renovacéo,
assim como nossa missao € inspirar, emocionar e transformar vidas através do poder da
palavra e da imagem.

Cada narrativa € como uma semente plantada no solo fértil da mente e do cora-
¢ao, que se enraizam e geram conexdes. Com o compromisso e a disciplina de Saturno,
trabalha-se para que estas sementes cresgam e floresgam, tornando as narrativas ricas
que enriguecem e conectam almas.



Capitulo 2. A agéncia 30

2.2 Equipe Técnica

Assim como pede o0 Projeto Experimental, cada agéncia deve compor uma equipe
com membros que possam exercer fungdes existentes no mercado da publicidade e propa-
ganda, visando cumprir todas as necessidades para a realizac&o do projeto.

Figura 1 — Gabriel Kagimoto - Atendimento e Estratégia

Gabu

Atendimento
e Estratégia

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 2 — José Eduardo - Diretor de arte

Zzé

Diretor de arte

Fonte: Autoria propria (2024)

Figura 3 — Julia Bonfim - Social Media

Julia

Social Media

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 4 —Pedro Lucas - Midia

Fonte: Autoria propria (2024)

Figura 5 — Victor Hugo - Midia

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 6 — Vitor Batista - Diretor de arte

[ ] ([ ]
Vitim
Diretor de arte

e Redator

Fonte: Autoria propria (2024)

Figura 7 — Cardmetro - Agéncia experimental Saturno

Diretor de arte
¢ Redator

Julia

Social Media

Gabu

Atendimento
e Estratégia

Vitdao

Midia

Fonte: Autoria propria (2024)
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2.3 Registro

Como demonstrado na imagem, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI)
assegura a nao existéncia de registro com o nome “Agéncia Saturno”, garantindo a originali-
dade e exclusividade do uso pela agéncia experimental em questao.

Figura 8 — Registro INPI

E BRASIL Acesso a informacéo Participe Servicos Legislacdo Canais
Instituto Nacional da

Propriedade Industrial

Ministério da Economia
Consulta a Base de Dados do INPI
[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Cod. Figura ]
RESULTADO DA PESQUISA (24/05/2024 as 22:15:13)
Marca: Agéncia Saturno
- Nenhum resultado fo1 encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botdo de
VOLTAR.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios, ndo se deve concluir que a marca podera ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que sera submetida ao exame técnico que decidira a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atualizados até 21/05/2024 - N° da Revista:

-
Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-910 Fa[e(l_)

Fonte: Autoria propria (2024)

2.4 Missao, Visao e Valores

A missdo, visdo e valores de uma empresa se justifica muitas vezes por ser um
método para entender internamente quem sua empresa €, mas também cria um vinculo com
seu publico, que identifica naquilo que a empresa representa, um pouco de si mesmo. Esse
tipo de elo é fundamental e uma fala de Roberts (2005, p. 36) contribui para a explicagcdo da
construgao desse elo “so existe uma forma de prosperar como profissional de marketing
na Economia da Atencéo: parar de correr atras de modismos e dedicar-se a estabelecer
conexdes consistentes e emocionais com 0s consumidores. Se vocé nao representa nada,
falha em tudo”.
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Figura 9 — Missé&o, visao e valores - Agéncia Saturno

A missdo vital da Saturno Se tornar agéncia de referéncia no

¢ ajudar as empresas a se mercado ao utilizar os conceitos do
conectarem com seu publico Storytelling para agregar valor e
através das ferramentas de estreitar lagos entre empresa e
comunicagdo, independente cliente. Além de contribuir paraum
do meio. novo comportamento, colocando

um peso significativo na

comunicacdo, também é crucial va Io re s

priorizar a exceléncia, mas acima de

tudo, passar uma mensagem que Empatia

seja real e que tenha valor ao piiblico Honestidade
Responsabilidade social

Fonte: Autoria préopria (2024)

Misséo:
A misséo vital da Saturno é ajudar as empresas a se conectarem com seu publico
utilizando ferramentas de comunicacéo, independente do meio.

Visao:

Tornar-se agéncia de referéncia no mercado, ao utilizar os conceitos do Storytelling,
para agregar valor e estreitar lacos entre a empresa e o publico. Além de contribuir para um
novo comportamento, colocando um peso real na comunicacao, priorizando a exceléncia e
acima disso, passar uma mensagem que seja real e que tenha valor ao publico.

Valores:
* Empatia
« Honestidade

* Responsabilidade social
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2.5 Golden Circle

O Golden Circle traz uma andlise existencial da empresa, € uma ferramenta que
possibilita esse tipo de exame do que ela representa e pelo que ela luta, segundo Sinek
(2009, p. 35) “Assim como a proporc¢ao aurea, que oferece evidéncia de ordem na aparente
desordem da natureza, O Circulo Dourado acha ordem e previsibilidade no comportamento
humano. Em outras palavras, ele ajuda a compreender por que fazemos o que fazemos”.

Figura 10 — Golden Circle - Agéncia Saturno

Golden Circle

O qué

Desenvolvi ) e planej to de ¢ h

P

estratégias para comunicagio e criagio de conteados.

Como

Através do atendimento com exceléncia, conectando
estratégias de marketing ¢ negécios, utilizar referéncias

no campo seméntico e visual, ter a cultura de utilizar

em nossos negocios a pesquisa, a imersdo, a co-criagio

e a experimentagio, fazer uso dos principios do benchmarking
para se destacar no mercado e, por fim, manter nossa esséncia
em cada mensagem.

O porgué

Para mostrar que ndo existem ideias estranhas, esquisitas ou
bizarras de mais que ndo possam se tornar 6timas ideias.

Fonte: Autoria propria (2024)

2.6 Manual de aplicacdo da marca

O topico em questdo tem o intuito de demonstrar os materiais criados pela agéncia
para sua identidade visual, identificando também as maneiras corretas de aplicac6es do
mesmo.

2.6.1 Logo

Um logo, também conhecido como logotipo, € um simbolo grafico ou uma marca
visualmente distintiva usada por empresas, organiza¢des, produtos ou individuos para
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identificar e promover a sua identidade visual. Os logos podem ser compostos por texto,
imagens, formas ou uma combinacdo desses elementos. Eles sdo projetados para serem
facilmente reconhecidos e memoraveis, refletindo a esséncia da marca que representam.

Figura 11 — Logo Agéncia Saturno

tur tur

no

agéncia

Fonte: Autoria propria (2024)

2.6.2 Tipografia

A tipografia é a arte e a técnica de dispor tipos para tornar a linguagem escrita legivel,
atraente e visualmente agradavel. Ela envolve a selecéo de fontes, o ajuste do espagamento
entre letras (kerning) e palavras, o espacamento entre linhas (leading), o comprimento das
linhas (measure). A tipografia € um componente essencial no design grafico e editorial,
influenciando a estética e a legibilidade de um texto.
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Figura 12 - Tipografia 1

Tipografia

Aloevera

AaBbCcDdEeFfG KLIMMNN
OoPpPQARrSsTtUUVVWWXXxYyZz

AcBbCcDdEeFfGgHNIiJKKLIMMNN
OOPPQARrSSTtUUVVWWXXYyZz

AcBbCcDdEeFf GgHNIiJIKKLIMMNN
O0oPpQARrSSTtUUVVWWXXYYZz

AcBbCcDdaEeFf GgHNIiJKKLIMMNN
OoPPQARrSSItUUVVWWXXYYZZ

Fonte: Autoria préopria (2024)

Figura 13 — Tipografia 2

Tipografia

Source

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKKkLIMmNn
O0oPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKKLIMmNn
00PpQqRrSsTtUuVVWwWXxYyZz

AaBbCcDdEeFfGgHIiJjKkLIMmNn
OoPpQqRrSsTtUuVvWwXxYyZz

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmNn
OoPpQqRrSsTtUUVVWWXXYyZz

Fonte: Autoria propria (2024)
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2.6.3 Padrao cromatico

Um padrao cromatico refere-se a organizacdo ou ao esquema das cores usadas
em um design, projeto ou obra de arte. O padréo é essencial no design gréafico, na moda,
na decoracao de interiores e em varias outras areas criativas, pois ajuda a criar harmonia
visual, transmitir emoc¢des e comunicar mensagens especificas.

Figura 14 — Padrao Cromatico

P

laneta de cores
__

00@

Fonte: Autoria propria (2024)

2.6.4 Aplicagcbes damarca

Neste topico, algumas aplicagfes serdo demonstradas, utilizando a identidade da
agéncia experimental.
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Figura 15 - Aplicagdes da marca (Camisa)

saturno

Fonte: Autoria propria (2024)

Figura 16 — Aplicagao da marca (Caneca)

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 17 — Aplicagdo da marca (Cartdo de visita)

Fonte: Autoria propria (2024)

Figura 18 — Aplicagdo da marca (Crachd)

ageéncia

sa

tur
no

Vigjante

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 19 — Aplicagdo da marca (Papelaria)

Fonte: Autoria préopria (2024)

Figura 20 — Aplicagcdo da marca (Bolacha de chopp)

Fonte: Autoria propria (2024)



43

3 Briefing

Capitulo correspondente para apresentacdo das informacfes do cliente.

3.1 Histérico da Empresa

A Zinho Industria e Comércio de Alimentos LTDA surge ap6s uma premiacdo anual
de distribuidores de farinha de nivel nacional, onde uma pré-mistura em especifico havia
ficado em ultima colocacgao referente as vendas de territorio brasileiro, que era distribuida
por Jodo Pantuzi. Nenhum produto que utilizasse tal mistura era bem-sucedido, até que se
deu a idealizagdo do p&o de alho, que poderia ser vendido pré-assado e finalizado em casa,
na brasa da churrasqueira. Assim, Pantuzi passou a ir de padaria em padaria para ensinar
tal preparo, consequentemente, vendendo seu produto. Logo, a farinha, que havia vendido
apenas 200 quilos no ano anterior, passou a vender 31 mil quilos.

Fundada no Brasil em 2004, a Zinho foi pioneira no mercado, sendo a primeira fabrica
exclusiva de pao de alho. Estudando os processos de automacao e producdo do produto
na Europa e Estados Unidos, ajustaram questdes como ingredientes, massa, fermentacéo,
recheio, embalagem e climatizacdo, onde passaram de 100 bandejas para uma producéo
em larga escala, sem alterar sua receita , mas otimizando para automatizacdo de seu
processo, ou seja, além da tradicdo do sabor, a Zinho abriu as portas para o produto no
Brasil.

Inaugurando uma categoria nova no mercado brasileiro, a partir de uma necessidade
na venda de um produto especifico, hoje com 12 fabricas e mais de 400 colaboradores
com influéncia ao nivel internacional, a Zinho saiu de Ribeirdo Preto para ser a primeira a
exportar o produto para o exterior, alcancando hoje Estados Unidos, Paraguai e Uruguai.

3.1.1 Razao social / Nome fantasia

A empresa ZINHO INDUSTRIA E COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA esta registrada
no CNPJ de numero 06.268.413/0001-38.

3.1.2 Localizagéo

Com sua sede em Ribeirdo Preto, cidade de origem, a Zinho se localiza na Rua
Marcelo Pinto de Moraes niumero 105 - Pq. Industrial - Avelino Alves Palma cujo CEP é
14077-440.
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Para contato, a empresa disponibiliza o e-mail sac@zinho.com e o telefone (16)
3966-6887. Mais informacdes sobre a empresa, sao disponibilizadas em um site institucional
http://www.zinho.com/ e em seus perfis nas redes sociais do Instagram (https://www.instagr
am.com/zinhooriginal/#), Facebook (https://www.facebook.com/ZinhoOriginal), LinkedIn (htt
ps://lwww.linkedin.com/company/zinhooriginal/) e YouTube (https://www.youtube.com/chann
el/lUCSNIT SWLNYxGyVDwR4e7nsg). (Zinho, 2024)

3.1.3 Membros e proprietarios da empresa

A empresa, criada e administrada por Jodo Pantuzi desde sua concepc¢ao, esta
passando por um ajuste na diretoria, sua filha Poliana Pantuzi € quem esta assumindo a
direcdo da Zinho, dando continuidade a tradicdo da familia, seguindo os passos do pai.

3.1.4 Ramo de atuacgéo

A Zinho atua no ramo da indastria alimenticia, no segmento do P&o de alho, além da
producéao e distribuicdo, a Zinho esta a mais de 20 anos no mercado usando uma receita
original, sendo a Unica a utilizar alho de verdade no seu produto.

3.1.5 Mercado onde exerce atuagao

A empresa trabalha com a distribuicdo de seus produtos, em territorio brasileiro, com
diversos pontos de vendas, mercados, supermercados, hipermercados, lojas de convenién-
cia, acougues, butiques de carne e varejao. Os produtos também sdo encontrados fora do
pais, no Uruguai, Paraguai ou Estados Unidos. Possui forte participacdo na regido Centro
Oeste do pais, principalmente na regido de Minas Gerais e Sao Paulo, diminuindo no Sul e
no Nordeste do Brasil.

3.1.6 Principais clientes

O publico-alvo da empresa sdo os consumidores finais, predominando um perfil
bem democratico, com grande variacdo de comportamento e segmentacdo. Mesmo assim,
apesar da nao diferenciacdo de género, o publico detém uma média de idade de 25 a 65
anos.

O publico tem a preferéncia de realizar a compra em lojas fisicas, indo nos mercados
e pontos de venda.


mailto:sac@zinho.com
http://www.zinho.com/
http://www.facebook.com/ZinhoOriginal)
http://www.linkedin.com/company/zinhooriginal/)
http://www.youtube.com/chann
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3.1.7 Linhadeprodutos ou servico

A Zinho possui duas linhas de produtos principais, sendo elas: o pao de alho, carro-
chefe da marca, composto por farinha de trigo enriquecida com ferro e acido félico, agua,
margarina, queijo tipo mussarela, 6leo de soja, alho, acucar, sal, fermento biolégico seco,
melhorador de farinha, salsinha, realgcador de sabor glutamato monossadico, conservante
propionato de célcio e cebolinha verde, nas suas versées baguete e bolinha, na sua versao
tradicional se acentua mais o sabor de alho. O p&o de alho picante, também possui as
versfes baguete e bolinha, recebendo a pimenta-dedo-de-moga, como ingrediente extra,
dando um sabor mais picante.

A empresa também possui outra vertente, o pdo recheado para Air Fryer, com
dois sabores, sendo eles o de calabresa e queijo, composto pela receita original com a
adicao da linguica tipo calabresa defumada, condimento preparado sabor fumacga, sendo
apenas naversao Bolinha. E o pao recheado para Air Fryer com Catupiry® modificando o
recheio principal assim como as demais variacdes, acrescentando o requeijao Catupiry®,
antioxidante acido ascoérbico, regulador de acidez, 4cido citrico, acidulante, acido lactico e
conservante sorbato de potassio, também apenas na versao bolinha.

A Zinho também disponibiliza o pack péo de alho bolinha tradicional, uma embalagem
maior que contém 3 unidades do pacote pao de alho tradicional na verséo bolinha, com o

intuito de ser econémico, “levar mais e pagar menos”.

3.1.8 Participagdo de mercado

A empresa Zinho representa 38% do market share de nivel nacional, nas estatisticas,
0 segundo lugar ocupa 23% do mercado.

3.1.9 Imagem daempresano mercado onde atua

A Zinho é uma empresa vista com grande qualidade no mercado, conhecida pelo
seu publico como a que possui melhor combinagdo de sabor e textura do pao de alho.
A empresa passa um ar familiar, e acolhedor, além de valorizar a humanizacéo, também
destaca o valor de sua histéria, sempre colocando a devida importancia na originalidade e
tradicdo no mercado. (Melhores..., 2023)
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3.2 Produto ou servico

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 200) “definimos um produto como algo que
pode ser oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisicdo, USO ou consumo e que
pode satisfazer um desejo ou necessidade. Produtos incluem mais do que apenas bens
tangiveis. Definimos amplamente, incluem objetos fisicos, servicos, eventos, pessoas,
lugares, organizacdes, ideias ou um misto de todas essas entidades”.

3.2.1 Identificacdo: Nome ou marca

ZINHO INDUSTRIA E COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA.

Figura 21 —Logomarca da Zinho

Fonte: https://www.zinho.com/

3.2.2 Categoriaaque pertence

A empresa ZINHO INDUSTRIA E COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA pertence a
categoria 10.91-1-01 - Fabricac&o de Produtos de Panificacdo Industrial. (S&o Paulo,
2019)


http://www.zinho.com/
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3.2.3 Formaelocal deuso ou momento de consumo

A marca é procurada por consumidores que buscam por maior qualidade, custo-
beneficio e confianga tanto no produto quanto na marca, mas também, existem consumido-
res que a consideram essencial para o churrasco e fazem questdo de compra-la.

Seu consumo esta geralmente ligado ao churrasco, além disso, existem também
ocasifes onde o péao de alho surge como aperitivo ou entrada.

3.2.4 Consumo por escalade importancia e sazonalidade

No quesito escala de importancia, seu consumo em churrascos segue com maior
relevancia, seguido pelo formato de aperitivo ou acompanhamento, notando-se que o mais
consumido é o pao de alho tradicional, em sua versao baguete.

Em relacdo a sazonalidade, os produtos sdo mais vendidos durante o periodo de
dezembro a janeiro, durante as férias de ver&o, devido ao aumento das confraternizacdes,
consequentemente o aumento de churrascos.

3.2.5 Imagem do produto ou servigco no mercado

Dentro do mercado onde atua, a Zinho exalta qualidade, custo-beneficio e confianca,
passando credibilidade pelo tempo de mercado e, na escolha dos clientes, é a marca com
melhor produto e sele¢éo de ingredientes.

3.2.6 Caracteristicas diferenciadoras em relagcdo a concorréncia

A empresa Zinho tem como caracteristicas diferenciadoras a fundagdo do segmento
de péo de alho no pais, tendo sua receita replicada nos meios de produ¢cdo em massa,
continuando até a atualidade. A Zinho também se orgulha de dizer que é a Unica que utiliza
o alho como ingrediente na sua forma integra, e ndo um derivado, como pasta de alho ou
aromatizante, destacando sua selecéo de produtos verdadeiramente naturais.

A Zinho é sempre apontada pelos seus consumidores e ainda possui o melhor
custo-beneficio do mercado, além de somar elogios ao sabor, textura, quantidade de recheio
e qualidade. Muitos desses ndo conseguem descaracterizar o pdo de alho sem nomear a
marca.
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3.2.7

3.2.8

Pontos fortes independentes das caracteristicas diferenciais

Potencial de crescimento - Como o0 mercado ainda é recente, com seu segmento
surgindo em 2004 junto com a fundacgéao da marca;

Respeito dentro do mercado - Garantia de seguranca e credibilidade em relacdo ao
produto;

Evento comum dentro da sociedade brasileira - O pao de alho esta fortemente
caracterizado com churrasco;

Oportunidade para ampliagdo de novos sabores - Hoje a Zinho disponibiliza qua-
tro sabores diferentes de pdo de alho, entre eles o tradicional e picante, fora os
recheados nos sabores de Catupiry® e calabresa, mas futuramente a Zinho podera
trabalhar com a possibilidade de ampliagéo para novos sabores;

Democracia nas questdes de escolha - O pao de alho da Zinho é para todos, ndo
existe distingcdo de idade ou género para seu consumo;

Facilidade para encontrar seus produtos em diversos mercados - Com bons pontos
de distribuicdo, podendo encontra-los em boa parte do pais.

Principais pontos fracos

Poucos consumidores compram para assa-los fora da ocasiao de churrasco - A
maioria de seus consumidores atrelam o pao de alho ao churrasco, dependo de
praticamente, apenas uma Unica situacao para venda,

Fraca divulgacdo da marca e comunicacdo em relacdo ao posicionamento de pionei-
rismo no mercado;

Fraca divulgacéo e posicionamento na regiao de origem;

Falta de ativacbes degustativas nos pontos de venda, alguns consumidores relata-
ram que ndo conheciam a Zinho, mas no momento em que experimentaram num
churrasco ficam encantados;

Perda de vendas ap0s trocar sua embalagem -A embalagem n&o corresponde ao

ambiente em que se é consumida frequentemente, no caso, ao churrasco;
Presenca fraca em pequenos varejos e agougues;

Integracéo dos funcionarios pouco estruturada, levando em consideracédo que nem

0S mesmo tem consciéncia da grandeza que a empresa representa;
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+ Dificuldade em distribuir para regies muito distantes dentro do pais, devido ao fato
do produto ser perecivel.

3.3 Precos

Segundo Pecanha (2020) “o pregco € a quantidade de dinheiro que o consumidor
paga pelo produto — ou melhor, pelos beneficios que o produto entrega. Portanto, envolve
um forte componente psicologico, ja que o consumidor faz uma avaliacdo do custo-beneficio
gue envolve aspectos emocionais e até inconscientes.Quanto maior é a percepgao de valor
do produto, mais ele se dispde a pagar”.

3.3.1 Prec¢os dos produtos/servicos comparados ao da concorréncia

Tabela 1 - Comparacéo de preco dos concorrentes

PRODUTOS Zinho Santa Massa Aurora Mezzani
P&o de alho Tradicional R$ 11 R$ 13 R$ 10 R$ 10
P&o de alho Picante R$ 11 R$ 13 R$ 10 R$ 10
Produto diferenciado R$ 12 R$ 13 - R$ 10

3.4 Razdes de compra

As razdes de compra referem-se aos fatores ou motivacdes que levam os consumido-
res a decidir adquirir um produto ou servi¢o. Esses fatores podem ser racionais, emocionais
ou uma combinacdo de ambos, e sdo frequentemente explorados pelas campanhas publici-
tarias para persuadir os consumidores.

3.4.1 Quais os beneficios que o consumidor esperado produto/servigo?

Os clientes da Zinho contam com sua qualidade, sabor e custo-beneficio, esperando
encontrar um produto com mais recheio, que ndo seja seco e que sirva como um bom
acompanhamento. De fato, um aperitivo essencial para juntar a familia e os amigos e
celebrar bons momentos.
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3.4.2 Asrazbes de comprasao racionais ou emocionais?

Os consumidores da Zinho adquirem o produto de forma racional, pois consideram
seu custo-beneficio e qualidade que se sobressaem.

3.5 Target Group

Este topico discute sobre o Target Group, conjunto especifico de consumidores
que uma campanha publicitaria é projetada para alcancar. O Target Group é definido com
base em uma variedade de caracteristicas demograficas, psicograficas, comportamentais e
geogréficas que ajudam a identificar os consumidores mais provaveis de se interessarem
pelo produto ou servico oferecido.

3.5.1 Perfil geral

O perfil geral do publico da Zinho se trata de homens e mulheres entre 25 a 65
anos que consomem péao de alho, ocupando classes de A a C. Normalmente participam de
churrascos e acreditam que o péo de alho € crucial, tendo tanta importancia quanto a carne
ou a linguica, e também gostam de serem praticos em relacdo a comida. O pao de alho, por
sua vez, além de ser rapido também tem um bom custo-beneficio.

3.5.2 Habitos e atitudes, em relacao ao consumo da categoria de produto

Em sua maioria, as pessoas normalmente consomem péo de alho de 1 a 2 vezes
por semana, mas optam por consumir apenas no fim de semana, sabado ou domingo, ou
em datas comemorativas e sazonais, sempre a mercé do churrasco.

3.5.3 Quem decide acomprae quais fatores sdo considerados na decisdo?

A decisao de compra vem do consumidor final, que leva em consideracéo fatores
como: marca, quantidade do recheio, sabor e textura do pdo de alho, qualidade, preco mais
em conta, facilidade de encontrar o produto nos pontos de venda, praticidade no preparo e
variedade de sabores.

Os consumidores também séo influenciados por amigos e conhecidos que levam
a mercadoria para os churrascos e, assim, acabam tendo contato com ele, englobando o
processo do funil de vendas que os consumidores passam antes de efetivarem a compra.
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3.5.4 Posicionamento do produto ou servigco no mercado

O pao de alho € um mercado ainda muito recente, inaugurado pela propria Zinho,
ja é considerado tradicional e obrigatdrio nos churrascos de todo o Brasil, perfeito para
ocasifes de aperitivo ou acompanhamento. O segmento do pao de alho compete com
outros produtos como: queijo coalho, paes e até mesmo a propria carne.

3.5.5 Qual maneira que o consumidor final deve perceber o produto conforme a
visao do cliente?

O consumidor final deve perceber que os produtos da Zinho, além de serem os mais
tradicionais do mercado, sao os melhores em qualidade, sabor, custo-beneficio, praticidade,
credibilidade e estrutura que possui hoje.

Os produtos da Zinho devem passar o diferencial da marca, que acolhe esses
momentos de reunido e confraternizacdo, mostrando que a mesma € sociavel e estara
sempre com vVocé nesses momentos de alegria e descontragdo, pois a Zinho é a “melhor
companhia”.

3.6 Quais os canais de distribuicao utilizados pela empresa?

A empresa Zinho comercializa seus produtos mediante vendas de varejo e de
atacado, voltado principalmente ao abastecimento de mercados, postos de conveniéncia,
acougues, butiques de carne, hipermercados e afins, podendo ser comprado por aplicativos
de entrega como o iFood ou o préprio Uber Eats.

A Zinho n&o possui um canal préprio de venda direta para o consumidor final, mas,
para o abastecimento dos pontos onde o mesmo é comercializado, ela utiliza distribuidores
por todo o Brasil e disponibiliza alguns meios de contato em seu site. Também exporta 0s
produtos para os Estados Unidos, Paraguai e Uruguai. J& os que nao sao fabricados pela
Zinho, como os ingredientes que compdem a receita ou as embalagens e bandejas que os

armazenam, sao obtidos por fornecedores e parceiros da marca.

3.7 Concorréncia

Diversas marcas surgiram apos a Zinho, tornando-se concorrentes diretos, pois
vendem o mesmo produto. Com base nessas informagdes, a Zinho possui quatro principais
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concorrentes diretos, sendo eles: Santa Massa, Aurora, Mezzani e, por fim, todas outras
marcas regionais de pédo de alho. Sendo a Santa Massa seu principal.

Para os concorrentes indiretos, a Zinho disputa espaco com alimentos que podem ser
opc¢do para churrasco ou alimentos de preparo rapido que servem como aperitivo, Qualita,
Forno de Minas, Sadia, Tirolez e Quata.

3.8 Histdrico da comunicagao mercadologica

A empresa Zinho foca sua comunicacao, voltada para o publico B2C (business to
consumer ), por meio de suas redes sociais como o Instagram, por meio de postagens no
feed, stories, reels, Tik Tok, YouTube. Para o publico B2B (business to business), a empresa
costuma fazer ativacdes e participacdes em feiras; a Zinho utiliza, também, o recurso de
PDV (Ponto de venda) para chamar atencao desse publico, além do uso do LinkedIn para
expandir suas conexdes.

A empresa atualmente foca nas ferramentas de trafego pago pela internet, mas nao
possui o0 habito de utilizar outdoors, midias externas ou mesmo spots para radios.

3.8.1 Midias utilizadas

Midias Offline: A empresa utiliza recursos de PDV e envio de Press Kit para influen-
ciadores.

Midias Online: Site e Redes sociais (Facebook, Instagram, Tik Tok, YouTube e
LinkedIn).

A marca trabalha com post para o feed do Instagram, Facebook e LinkedIn, também
utiliza o formato de stories e carrosséis, além de videos que vao para os canais de midia
que corresponda ao formato.

3.8.2 Contetdo das mensagens nas publicidades

O conteudo aborda teméaticas do dia-a-dia, sempre bem-humorado, com receitas
personalizadas pelo publico, utilizando a linguagem dos “memes” da internet para trazer
ainda mais a questdo do humor e se aproximar de seus consumidores.

As redes sociais da empresa sdo sempre humanizadas, traz situacdes do cotidiano,
para criar uma memoria afetiva de que todos os bons momentos tém Zinho, instigando a
interacdo entre o publico e a marca.
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3.8.3 Como o consumidor recebe o posicionamento?

O posicionamento da Zinho é “a melhor companhia”, colocando-se como o0 acompa-
nhamento ideal, a companhia perfeita.

3.9 Conteudo bésico, obrigatoriedade e limitacdo da comunicacao

No segmento do conteldo bésico, obrigatoriedade e limitacdo da comunicacao, sera
abordado aquilo que é considerado essencial para a comunicacdo do cliente.

3.9.1 Qual o ponto de vista do anunciante sobre o que de mais importante deve ser
transmitido pela campanha, ou seja, o beneficio primario?

A empresa Zinho quer aperfeicoar o reconhecimento da marca no mercado de
Ribeirdao Preto, com o intuito de criar reconhecimento na cidade onde foi fundada, além de
expandir o conceito do pédo de alho para além do churrasco. A Zinho também visa posicionar
a marca como a primeira do mercado de pao de alho, deixando evidente o pioneirismo e a
originalidade da empresa.

3.9.2 Quais os pontos fortes do produto ou servigo, ou outras informag¢des que
devem ser ressaltadas como beneficios secundéarios?

A qualidade do produto € a melhor do mercado, desde sua escolha dos ingredientes,
como: o uso do alho al naturale, a automacéo do processo de fabricagdo, a importagdo no
Brasil todo e exportacdo para trés paises e 0 prego acessivel.

3.9.3 Qual a expectativa do anunciante sobre o que deve ser feito? Tem alguma ideia
para a campanha?

A proposta de campanha € trazer o devido reconhecimento que a Zinho merece,
prezando pelo reforco de seu posicionamento como marca, lembrando o publico de sua
importancia para o mercado brasileiro, como pioneira no segmento, além de impulsionar as
vendas na regido de Ribeirdo Preto, mas também lembrando os mesmos de onde surgiram

suas raizes.
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3.9.4 Haalgo quedevaser dito? Algo que ndo deva ser mencionado na comunicagao
com o publico, algum ponto fraco?

A Zinho pontua que a comunicacao deve adotar uma linguagem divertida, que nao
ressoe de forma “tola” , ressaltando sua originalidade e utilizando o conceito atual da
empresa. “Zinho, a melhor companhia”.

3.9.5 Existe manual de comunicacao visual a ser seguido?

A Zinho né&o possui manual de comunicacédo, porém opta por manter sua paleta de
cores atual, assim como o tom de voz adotado pela marca.

3.9.6 Existe algum personagem ou mascote?

A Zinho possuia uma mascote em suas embalagens antigas, mas a marca nao quer
utilizar essa abordagem mais.

3.9.7 Alguma frase de interesse relacionada: “se beber nao dirija”, “use sempre
capacete”?

Sem contra indica¢des agravantes, a Zinho nao utiliza de frases como alerta ou
recomendacdes, mas, como seu conceito atual, ela utiliza o termo “Zinho é a melhor
companhia” para promover suas vendas.
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4 PESQUISA DE MERCADO

Segundo Malhotra (2019, p. 5) “a pesquisa de Marketing é a fungcao que conecta o
consu-midor, o cliente e o publico ao profissional de marketing por intermédio de informacgdes
usadas para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing; para gerar, refinar
e avaliar acbes de marketing; para mo-nitorar o desempenho de marketing; e para melhorar
a compreensao do marketing como processo”.

4.1 Planejamento e Roteiro de Pesquisa

Para estruturar melhor a campanha e obter um entendimento mais abrangente do
posicionamento da marca e sua percepg¢ao no mercado, foram realizadas duas pesquisas:
uma quantitativa e outra qualitativa. Ambas foram conduzidas por meio de formularios,
produzidos na plataforma “Google Forms” e direcionadas ao publico interno e externo,
composto por moradores de Ribeirdo Preto e regiao.

4.1.1 Problemade pesquisa

O problema de pesquisa surge da necessidade de compreender a percepc¢éo do
publico em relagdo a marca Zinho. A intencdo é entender como seu publico enxerga e
percebe a empresa, bem como os assuntos relacionados ao segmento de mercado em que
ela se encontra. Visando estruturar tais percepcgdes, foi escolhido conduzir dois tipos de
pesquisa: uma quantitativa, para avaliar a percepgdo do publico no geral, e outra qualitativa,
para entender a percepcao da persona da empresa.

4.2 Objetivos de Pesquisa

O intuito da pesquisa é compreender os habitos do consumo de pao de alho do
publico da Zinho e, principalmente, identificar o conhecimento deste sobre as qualidades da
marca. Isso inclui ndo apenas as caracteristicas da mercadoria oferecida, mas também os
aspectos que fizeram a empresa se destacar como lider no mercado de pao de alho. Assim,
sendo possivel posicionar-se no mercado de forma eficaz.

4.2.1 Objetivos Primérios

O objetivo da pesquisa foi conhecer e compreender os consumidores da marca
Zinho, identificando seus habitos de compra e consumo do produto. Além disso, ela também
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visa entender se o publico esta familiarizado com o posicionamento e a histéria da empresa
pioneira na industria de pao de alho no Brasil.

4.2.2 Objetivos Secundarios

Outro objetivo da pesquisa foi avaliar os fatores que os consumidores consideram
diferenciais na marca, identificar possiveis novos sabores para os produtos, analisar a
viabilidade de associa¢cfes do produto fora do contexto de churrasco e obter opinibes sobre
a possibilidade de mudanca das embalagens dos produtos.

4.3 Tipo de Pesquisa

Foram conduzidos dois modelos de pesquisa: qualitativa e quantitativa. Ambas
com a mesma finalidade. A pesquisa qualitativa se concentra na identificacdo da opiniao
das “personas”, enquanto a pesquisa quantitativa visa analisar e entender as opiniées do
publico-alvo.

4.4 Metodologia de Pesquisa

A escolha do universo foi centrada na regido de Ribeirdo Preto, local onde a Zinho
teve origem, visando identificar o conhecimento de seu publico sobre o posicionamento da
marca na cidade e na regido. Apos a selecéo, foram elaborados formularios de perguntas
utilizando a ferramenta Google Forms.

Para a pesquisa qualitativa, foi selecionada uma variedade de profissionais do ramo
alimenticio ou aqueles que estdo em contato com o produto “pao de alho”, com foco na
extracdo de suas opinides. Nao foi necessariamente um critério que esses profissionais
estivessem localizados na regiao de Ribeirédo Preto, uma vez que o objetivo principal era
obter insights valiosos desses especialistas. Entre os candidatos selecionados, incluimos
churrasqueiros, nutricionistas, padeiros e acougueiros.

4.5 Técnicade Coletade Dados

Para a coleta de dados, abordaram-se as técnicas utilizadas pela agéncia experi-
mental.
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45.1 Coletade Dados

Os dados foram coletados por meio de questionarios, disponibilizados na plataforma
Google Forms, acessiveis ao publico, no periodo de 9 a 25 de abril de 2024. Para este
estudo, obtendo um total de 99 participantes, distribuidos entre duas modalidades de
pesquisa: 83 participantes para a pesquisa quantitativa e 16 para a pesquisa qualitativa.

A divulgacéo da pesquisa foi realizada, principalmente, por meio das redes sociais
dos membros da agéncia experimental Saturno, com destaque para o Instagram, com
um hiperlink, direcionando para o questionario, facilitando o acesso dos participantes.
Além disso, abordagens diretas foram empregadas para a pesquisa qualitativa, envolvendo
interacdes pessoais e virtuais com os profissionais selecionados, utilizando plataformas
como WhatsApp e Instagram.

4.5.2 Amostra

As amostras foram definidas com 83 respostas para a pesquisa quantitativa e 16
respostas para a qualitativa.

46 Resultados ediscussao

Neste topico, sera abordado os resultados obtidos a partir da pesquisa realizada.

4.6.1 Relatério pesquisa Quantitativa

Os resultados apresentados neste estudo sdo provenientes de uma pesquisa quan-
titativa, realizada com o objetivo de compreender o perfil do publico da marca Zinho e
aprofundar seu conhecimento sobre o produto pdo de alho. Foram coletadas 83 respostas
de diferentes participantes, durante o periodo de 9 a 25 de abril de 2024.
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4.6.1.1 Em que faixaetariavocé se encontra?

Grafico 1 - Pesquisa quantitativa 1

§1-60 anos
2180 Sno
13,3%

25-30 anos

41-50 anos

18- 24 anos
45 8%

Fonte: Autoria propria (2024)

O publico predominante concentra-se na faixa etaria mais jovem. Notavelmente, os
participantes com idades entre 18 e 24 anos representam a maior parcela, correspondendo
a 45% da amostra. Em seguida, a faixa etaria de 25 a 30 anos também é significativa,
abrangendo 27,7% dos participantes.

Observa-se que a faixa etaria mais avancada tem uma representacdo menor na
pesquisa, com 13,3% dos participantes na faixa de 31 a 40 anos e apenas 6% na faixa
de 51 a 60 anos. Esses resultados retratam uma clara predominancia de participantes
mais jovens na amostra, indicando uma possivel tendéncia ou preferéncia demografica em

relacdo ao tema da pesquisa.
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4.6.1.2 Vocéseidentificasendo do género:

Grafico 2 — Pesquisa quantitativa 2
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Fonte: Autoria propria (2024)

E evidente que o publico principal é do sexo feminino, representando 53% dos
participantes, enquanto o sexo masculino compreende 47% da amostra. Essa diferenca
de género oferece insights importantes sobre a composi¢ao do publico-alvo envolvido na
pesquisa.
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4.6.1.3 Vocé éresidente de Ribeirao Preto?

Grafico 3 - Pesquisa quantitativa 3
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Fonte: Autoria propria (2024)

Pelas respostas adquiridas, observa-se que o publico é, em sua maioria, residente
de Ribeirao Preto, sendo ele de 53%.
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4.6.1.4 Qual é asuafaixade rendafamiliar mensal?

Gréfico 4 — Pesquisa quantitativa 4
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Fonte: Autoria propria (2024)

Observa-se que o publico predominante se encontra na faixa de renda familiar entre
R$2,9 mil a R$7,1 mil, representando 39,8% dos participantes. Em seguida, a faixa de renda
de R$7,1 mil a R$22 mil também possui uma representacao significativa, compreendendo
27,7% da amostra. Por fim, a faixa de renda superior a R$22 mil apresenta uma proporgéo
menor de participantes, totalizando 8,4%. Essas informacdes oferecem percepc¢des valiosas

sobre o perfil socioecondmico do publico envolvido na pesquisa.
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4.6.1.5 Quais canais de comunicagao vocé mais utiliza?

Grafico 5 — Pesquisa quantitativa 5
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Fonte: Autoria propria (2024)

E evidente que o publico em sua maioria utiliza o Instagram como seu principal canal
de comunicagdo, com uma expressiva preferéncia de 88%. Em seguida, o YouTube também
€ uma escolha significativa, mencionado por 47% dos participantes. Por outro lado, uma
parcela muito pequena do publico, sendo apenas 1,2%, utiliza o LinkedIn como canal de
comunicacao preferido.
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4.6.1.6 Quando falamos no consumo de pées em geral, qual a principal versdo desse
produto que vocé mais consome?

Grafico 6 — Pesquisa quantitativa 6
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Fonte: Autoria propria (2024)

Com base nos resultados obtidos, fica evidente que o pao francés é a versdo mais
consumida entre os participantes da pesquisa, com uma expressiva preferéncia de 75%
dos votos. Em seguida, o pdo de forma e o pao de queijo também se destacam, obtendo
respectivamente 51,8% e 45,8% dos votos. O pao de alho apresentou uma preferéncia
consideravel, com 22,9% dos votos, enquanto os paes doce, recheado e de leite foram os
menos escolhidos, representando apenas 3,6% dos votos cada. Esses resultados sugerem
uma clara inclinacdo pelo péo francés, seguido por outras opc¢des tradicionais, como pao de
forma e péo de queijo, indicando uma forte influéncia das preferéncias regionais e culturais
no consumo de pées em geral.
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4.6.1.7 Em qual momento vocé normalmente consome pao?

Grafico 7 — Pesquisa quantitativa 7
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Fonte: Autoria propria (2024)

Com base nos resultados obtidos, pode-se notar que o café da manh& € o momento

mais comum para o consumo de pdo, com uma expressiva preferéncia de 85,5% dos votos.

Seguindo em importancia, o lanche da tarde também se destaca, com 53% dos votos,

indicando que o pdo é uma opc¢ao popular para esse momento do dia. O lanche da noite

também é uma escolha para uma parcela significativa, representando 20,5% dos votos,

enquanto o almogo apresenta a menor preferéncia, com apenas 1,2% dos votos. Esses

resultados sugerem que o pédo é associado ao café da manha, mas também é apreciado

como parte de lanches em outros momentos do dia, como o lanche da tarde e da noite,

refletindo seus diferentes papéis na alimentacéo cotidiana.
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4.6.1.8 Escolha 3 dentre as opcdes abaixo, se excluirmos a carne, o que ndo pode
faltar no churrasco?

Grafico 8 — Pesquisa quantitativa 8
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Fonte: Autoria propria (2024)

Com base nos resultados da pesquisa, torna-se claro que, ao excluir a carne, o item
gue nao pode faltar no churrasco para a maioria dos participantes é o pdo de alho, com uma
expressiva preferéncia de 89,2% dos votos. Em seguida, o queijo coalho também é uma
escolha popular, mencionado por 42,2% dos participantes. A farofa e o pao francés também
sao considerados elementos importantes, obtendo respectivamente 38,6% e 37,3% dos
votos,. Por outro lado, a salada e o abacaxi foram as op¢fes menos citadas, com 13,3%
e 2,4% dos votos, respectivamente. Esses resultados indicam que, para a maioria dos
participantes, o pao de alho € um acompanhamento essencial em um churrasco, seguido
por outros elementos como queijo coalho, farofa e pao francés, enquanto itens como salada
e abacaxi s8o menos prioritarios nesse contexto.
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4.6.1.9 Numa escala de 1 a 10 qual é a importancia de ter pdo de alho em um

churrasco?
Grafico 9 — Pesquisa quantitativa 9
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Fonte: Autoria propria (2024)

A maioria dos participantes atribui uma alta importancia ao pao de alho em um
churrasco, com 44,6% dos votos atribuidos a escala maxima de 10. Além disso, uma
parcela significativa dos participantes também considera o pao de alho importante, com
18,1% e 13,3% , atribuindo pontuacdes de 8 e 9, respectivamente. Por outro lado, uma
pequena porcentagem de participantes, 4,8%, classificou a importancia do pdo de alho com
a pontuacdo minima de 1. Esses resultados indicam que o pao de alho é valorizado como

um elemento essencial em um churrasco, refletindo sua popularidade e relevancia dentro
dessa tradicdo culinéria.
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4.6.1.10 Quantos pacotes vocé comprade pao de alho para o seu churrasco?

Grafico 10 — Pesquisa quantitativa 10
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Fonte: Autoria propria (2024)

Observa-se que a maioria dos participantes (51,8%) geralmente compra 2 pacotes
de pao de alho para o seu churrasco, indicando uma preferéncia por essa quantidade.
Além disso, uma parcela significativa (22,9%) opta por adquirir 3 pacotes. Por outro lado,
uma proporcdo menor de participantes (19,3%) compra apenas 1 pacote, enquanto uma
minoria (3,6%) adquire mais de 5 pacotes para atender as necessidades de seu evento.
Esses resultados oferecem insights valiosos sobre os padrdes de consumo e preferéncias
relacionadas ao pao de alho em churrascos, auxiliando na compreensao das praticas de
compra dos consumidores.
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4.6.1.11 Como é suacomprade pdo de alho?

Tabela 2 - Pesquisa quantitativa 1

Estd na minha lista de compras mensal ou semanal
Escolho no mercado, dependendo depreco, promogio
Saio de casa ja sabendo a marca quevou comprar
Compro apenas quando sei que vou usar

Se ndo tem a marca que eu quero escolho outra
Tenho sempre guardado na geladeira

Se ndo tem a marca que eu queria, eu NAo COMPro ou Vou procurar ermn outro lugar

Fonte: Autoria préopria (2024)

1 1,20%
10 12,00%
2 2,40%
67 80,70%
1 1,20%
1 1,20%
1 1,20%

Com base nos resultados da pesquisa, constata-se que a maioria dos participantes

(80,7%) opta por comprar péo de alho apenas quando sabem que vao utiliza-lo, indicando

uma preferéncia por compras mais pontuais e direcionadas pelo consumo imediato. Em

seguida, uma parcela significativa dos participantes (12%) mencionou que escolhe o pao de

alho no mercado, levando em consideracéao fatores como preco e promocdes disponiveis.

Por fim, uma pequena propor¢cdo dos participantes (1,2%) afirmou que, caso a marca

desejada nao esteja disponivel, optam por escolher outra marca, e a mesma quantidade

informou que procura em outro ponto de venda caso ndo encontre a que procura.
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4.6.1.12 Ondevocé costumacomprar pdo de alho?

Grafico 11 — Pesquisa quantitativa 11
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Fonte: Autoria propria (2024)

Grande maioria dos participantes (96,4%) demonstra preferéncia por adquirir pao
de alho em supermercados, 0 que ressalta a relevancia desses estabelecimentos como
principal ponto de venda deste produto. Em contrapartida, uma parcela menor dos par-
ticipantes (15,7%) mencionou o agcougue como local de compra do produto em questao,
sugerindo uma escolha menos frequente. Adicionalmente, uma propor¢éo significativa dos
participantes (12%) relatou o mercado de bairro como uma alternativa para a compra deste
produto. Por ultimo, uma minoria dos participantes (4,8%) afirmou comprar pao de alho em
postos de conveniéncia, enquanto nenhum participante indicou a internet como fonte de
compra deste item.
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4.6.1.13 Quem normalmente comprapéao de alho na sua casa?

Grafico 12 — Pesquisa quantitativa 12
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Fonte: Autoria propria (2024)

Com base nos resultados da pesquisa, nota-se que, na maioria dos casos, € 0
préprio participante quem normalmente compra o pao de alho em sua casa, representando
47% das respostas. Em seguida, uma parcela significativa dos participantes (39,8%) indicou
gue outros membros da familia sdo responsaveis pela compra deste produto. Por outro lado,
uma propor¢ao menor dos participantes (13,3%) mencionou que o conjuge € quem realiza a
compra do pao de alho, enquanto nenhum participante relatou que os filhos desempenham
esse papel.
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4.6.1.14 Qual diadasemanavocé costuma consumir mais pao de alho?

Grafico 13 — Pesquisa quantitativa 13
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Fonte: Autoria préopria (2024)

A maioria dos participantes (51%) costuma consumir uma quantidade maior de
pao de alho aos sabados, seguido por 45,8% que 0 consomem mais aos domingos. Por
outro lado, apenas uma pequena proporcao dos participantes (2,4%) indicou que costuma
consumir mais pao de alho as sextas-feiras.
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4.6.1.15 Como vocé costuma preparar o seu pao de alho?

Grafico 14 — Pesquisa quantitativa 14
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Fonte: Autoria propria (2024)

A maioria dos participantes (92,8%) opta por preparar seu pao de alho na churras-
queira, destacando a preferéncia por esse método tradicional de preparo. Adicionalmente,
uma parcela significativa dos participantes (38,6%) mencionou o uso da Air Fryer como
uma alternativa de preparo para esse alimento, indicando uma tendéncia crescente para
métodos de cozimento mais modernos e praticos. Por outro lado, uma proporgdo menor
dos participantes (6%) relatou preparar seu pao de alho no forno, enquanto uma minoria
opta pela sanduicheira (2,4%) ou pela frigideira (2,4%).
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4.6.1.16 Vocé costumacomprar pado de alho de marcas proprias do supermercado,
por exemplo, pao de alho do Dia, Qualita, Carrefour?

Gréfico 15 — Pesquisa quantitativa 15
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Fonte: Autoria propria (2024)

Com base nos resultados da pesquisa, constata-se que a maioria dos participantes
(62,7%) ndo costuma comprar pao de alho de marcas proprias do supermercado, como
0 péo de alho do Dia, Qualit4, ou Carrefour. Por outro lado, uma parcela significativa dos
participantes (37,3%) indicou que sim, adquirem péo de alho dessas marcas proprias.
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4.6.1.17 Indique quais marcas de pao de alho vocé conhece:

Grafico 16 — Pesquisa quantitativa 16
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Fonte: Autoria propria (2024)

Torna-se evidente que a marca de pao de alho mais comprada pelos participantes é
a Zinho, representando uma proporc¢ao significativa de 67,7% das respostas. Em seguida,
Santa Massa € mencionada por 13,3% dos participantes, enquanto Swift e Aurora obtém
respectivamente 10,8% e 7,2% das respostas. Por fim, Mezzani foi citada por uma pequena
parcela de participantes, totalizando 1,2% das respostas.
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4.6.1.18 Quando vocé procurapor pao de alho no mercado, o que geralmente vocé
leva em conta para escolher a marca?

Gréfico 17 — Pesquisa quantitativa 17
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Fonte: Autoria propria (2024)

Os participantes levam em consideracéo diversos fatores ao escolher a marca de
pao de alho no mercado. A maioria considera o sabor (57,8%) e o recheio (57,8%) como
aspectos importantes na escolha. Além disso, a qualidade do produto (54,2%) é um fator
significativo para a maioria dos participantes, seguido pelo preco (39,8%). Outros fatores
mencionados incluem a confianga na marca (25,3%), o costume ou habito (20,5%) e a
consisténcia ou textura (18,1%).
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4.6.1.19 Vocé associao pao de alho aquetipo de momentos?

Grafico 18 — Pesquisa quantitativa 18
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Fonte: Autoria propria (2024)

A maioria expressiva dos participantes, associa o pao de alho principalmente as
ocasides referentes ao churrasco, com 97,6% das respostas. Em contraste, uma parcela
bastante reduzida dos participantes mencionou associar o pdo de alho a reunides com
amigos (1,2%) ou ao consumo eventual , quando estdo com vontade (1,2%).
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4.6.1.20 Vocé conheceou jaouviu falar damarca Zinho?

Grafico 19 — Pesquisa quantitativa 19
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Fonte: Autoria propria (2024)

Nota-se que a maioria dos participantes (83,1%) afirmou conhecer ou ja ter ouvido
falar da marca Zinho. Por outro lado, uma parcela significativa (16,9%) indicou n&o ter
conhecimento ou néo ter ouvido falar dessa marca.
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4.6.1.21 Como vocéconheceu aZinho?

Grafico 20 — Pesquisa quantitativa 20
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Fonte: Autoria propria (2024)

Observa-se que a maioria dos participantes teve a ciéncia da marca no seu ponto
de venda mais destacado, o supermercado com 48,2%. Em segundo lugar, nota-se um
comportamento passivo do publico, onde é influenciado por amigos (19,3%) ou parentes
(13,3%) que fazem parte do ambiente em comum dos mesmos. Por fim, também percebe-se
gue existe um namero consideravel das pessoas que ndo obtém ciéncia da marca, onde
10,8% dos pesquisados ndo conhecem ou néo ouviram falar.
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4.6.1.22 Paravocé, o queumaboaembalagem de pdo de alho deve conter de mais

importante?
Gréfico 21 — Pesquisa quantitativa 21
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Fonte: Autoria propria (2024)

A partir dos resultados da pesquisa, € possivel observar que, para a maioria dos
participantes, os aspectos mais importantes de uma boa embalagem de péo de alho incluem
principalmente a visibilidade do préprio pdo de alho (83,1%) e a identificacdo clara do sabor
(49,4%). Além disso, uma parcela significativa dos participantes destacou a importancia de
uma embalagem que transmita uma imagem mais associada ao churrasco (32,5%), além de
ser chamativa (27,7%). Por outro lado, uma propor¢gdo menor de participantes mencionou a
importancia de ter o nome da marca mais visivel (10,8%) e instrucdes de preparo (10,8%).
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4.6.1.23 Paravocé, qual o principal diferencial da Zinho?

Grafico 22 — Pesquisa quantitativa 22
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Fonte: Autoria propria (2024)

E evidente que, para a maioria dos participantes, o principal diferencial da marca
Zinho esta associado ao sabor (54,2%) e ao recheio (48,2%) de seus produtos. Além disso,
uma parcela significativa dos participantes destacou a marca em si como um diferencial
(22,9%), seguido pela tradicdo da marca (21,7%). Por outro lado, uma propor¢do menor
de participantes mencionou os ingredientes (3,6%) e o preco (16,9%) como principais
diferenciais da marca Zinho.
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4.6.1.24 Vocé sabiaque aZinho foi apioneirade pao de alho no Brasil?

Grafico 23 — Pesquisa quantitativa 23
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Fonte: Autoria propria (2024)

A maioria expressiva dos patrticipantes (80,72%) indicou desconhecer o fato de que
a Zinho foi pioneira na producédo de pao de alho no Brasil. Por outro lado, uma parcela
significativa dos participantes (19,28%) afirmou estar ciente desse fato. Os resultados
reforcam um objetivo de melhora no posicionamento da empresa.
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4.6.1.25 Vocé sabiaque aZinho é de Ribeiréao Preto?

Grafico 24 — Pesquisa quantitativa 24
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Fonte: Autoria propria (2024)

A grande maioria dos participantes (77%) indicou ndo estar ciente de que a Zinho
€ originaria de Ribeirdo Preto. Por outro lado, uma parcela menor dos participantes (23%)
afirmou estar ciente desse fato. Esses resultados ressaltam a oportunidade para a marca
Zinho destacar sua origem e histéria como um diferencial em suas estratégias de marketing,
aumentando potencialmente a conexdo dos consumidores com a marca e seu produto.

4.6.2 Relatério pesquisa Qualitativa:

Os resultados apresentados originam-se de uma pesquisa qualitativa, que visa
coletar opinides e informacdes de especialistas na area alimenticia, concentrando-se prin-
cipalmente no entendimento dos mesmos sobre a marca e o produto da Zinho, o pao de
alho. Tendo como objetivo compreender essa visdo, mapeando as qualidades e caracteristi-
cas principais do produto, além de entender o posicionamento do produto na vida desses
profissionais.

Foram obtidas 16 respostas de diferentes profissionais, coletadas durante o periodo
de 9 a 25 de abril de 2024.
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4.6.2.1 Perguntas Demogréficas

Tabela 3-Pesquisa qualitativa 1

Qual a sua profiss@ao?  Em que faixa etaria vocé se encontra? Qual & a sua faixa de renda familiar mensal? Voceé & residente de Ribeirao Preto? Com qual género vox
Churrasqueiro 41 - 50 anos Entre RS 7,1 mil e RS 22 mil Sim Masculino
Acougueiro 41- 50 anos Entre RS 7,1 mil e RS 22 mil Sim Masculino
Nutricionista 18- 24 anos Menos que RS 2,9 mil Nao Feminino
Churrasqueiro 41-50anos Entre RS29mile RS 7,1 mil Sim Masculino
Nutricionista 31-40anos Entre RS 7,1 mil e RS 22 mil Sim Feminino
Nutricionista 18- 24 anos Entre RS 7,1 mil e RS 22 mil Sim Feminino
Nutricionista 31-40anos Entre R$ 2,9 mile RS 7,1 mil Sim Feminino
Nutricicnista 31-40anos Entre RS 2,9 mil e RS 7,1 mil Nao Feminino
Churrasqueiro 31-40anos Entre RS 29mile RS 7,1 mil Sim Masculino
Churrasqueiro 51- 60 anos Entre RS 29 mile RS 7,1 mil Nao Masculino
Nutricionista 25-30anos Entre RS 29 mile RS 7,1 mil Sim Masculino
Agogueiro 41- 50 anos Entre RS 2,9 mil e RS 7,1 mil Sim Masculino
Nutricionista 25-30 anos Entre RS 7,1 mil e RS 22 mil Sim Feminino
Churrasqueiro 41- 50 anos Entre RS 29 mile RS 7,1 mil Sim Masculino
Padeira 31-40anos Menos que RS 2,9 mil Na&o Feminino
Cozinheiro 51-60anos Entre RS29mile RS 7,1 mil Sim Masculino

Fonte: Autoria préopria (2024)

A primeira questao revela a distribuicao das profissées entre o publico, com predomi-
nancia de nutricionistas (7), seguidos por churrasqueiros (6), posteriormente agougueiros
(2) e, por ultimo, um padeiro (1).

O publico esta predominantemente distribuido nas faixas etarias de 31 a 40 anos e
de 41 a 50 anos, ambas com 31%. Em seguida, estdo as pessoas com idades entre 18 e
30 anos (25%), engquanto as pessoas com idades entre 51 e 60 anos representam a menor
proporcéo (13%).

Também pode-se notar que estdo concentrados na faixa de renda familiar de R$ 7,1
mil a R$ 22 mil (56%), seguido pela de R$ 2,9 mil a R$ 7,1 mil (31%), e por ultimo, menos
de R$ 2,9 mil (13%).

Com base nas respostas coletadas, fica evidente que a maioria do publico € com-
posta por residentes de Ribeirdo Preto, totalizando 75%, sendo compostas por individuos
do sexo masculino, representando 56%, enquanto o sexo feminino corresponde a 44%.
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4.6.2.2 Qual a primeira palavra que vem a sua mente quando se fala em pé&o de alho?

Grafico 25 — Pesquisa qualitativa 1
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Fonte: Autoria propria (2024)

E perceptivel que, para a maioria dos participantes, tem como primeira associag&o o
“churrasco” (7 pessoas), seguida a marca de pao de alho Zinho (5 pessoas), e por ultimo,
as palavras “alho” e “delicioso”, com 2 mengdes cada.
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4.6.2.3 Em quais ocasides vocé geralmente consome pao de alho?

Grafico 26 — Pesquisa qualitativa 2
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Fonte: Autoria propria (2024)

Foi possivel analisar que a Unica ocasiao em que o publico consome péo de alho é
durante churrascos.
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4.6.2.4 Baseado em sua experiéncia profissional, que outro sabor de pdo de alho
vocé acha que seria bem recebido pelo publico?

Grafico 27 — Pesquisa qualitativa 3
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Fonte: Autoria propria (2024)

O sabor mais sugerido foi a combinacdo do p&o de alho com bacon, tendo 5 votos,
apos isso foi sugerido op¢des com laticinios, 4 queijos (2), Catupiry® (3), alho poré com
requeijdo e queijo minas, esses dois ultimos com um voto em cada. Por fim, foi opinado
sugestdes com ervas ou ervas finas, ambas com um voto, assim como calabresa e funghi.
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4.6.2.5 Na sua opinido, quais sdo as melhores combinacdes de alimentos e bebidas
com o pao de alho para uma experiéncia gastronémica ideal?

Tabela 4 - Pesquisa qualitativa 2

Maostarda dijon

Carnes e charcutarias
Refrigerante, carne

Cerveja e carne

Com cerveja e espetinho

Bebidas gaseificadas e carne

Alho pord com requeijao

Suco de laranja ou suco de abacaxi
Com carne e bebida da sua escolha
Um bom vinho

Pdo de alho, asinha, carne e linguiga na brasa, com uma Coca-Cola Zero geladinha
Carne e cerveja

Com legumes grelhados e vinho
Carne e bebida a sua escolha

Com refrigerante e cerveja

Linguigas e Vinho

Fonte: Autoria propria (2024)

A resposta mais comum foi a combinag¢do de consumo do p&o de alho com carne,
linguica e bebidas geladas, como cerveja, refrigerantes e sucos (10), seguida por opcdes
com vinho (3). Outras op¢des incluem mostarda dijon, alho-poré com requeijdo e legumes
grelhado(3).
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4.6.2.6 De que formaaembalagem do péo de alho influéncia sua decisdo de compra?

Grafico 28 — Pesquisa qualitativa 4
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Fonte: Autoria propria (2024)

Pelas respostas obtidas, percebe-se que a maior parte do publico (7 participantes)
ndo se importa com a aparéncia da embalagem. Em seguida, tendo trés votos tanto para
embalagens atrativas, quanto com tabela e ingredientes nitidos e pela visibilidade do
produto.
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4.6.2.7 Em sua opinido, qual é o diferencial do pado de alho da marca Zinho em

comparagdo com outras marcas?

Tabela 5 - Pesquisa qualitativa 3

Qualidade

Bom custo e beneficio...

M&o sei informar

Sua crocancia

Munca comprei outra marc

Méo lembro se ja experimentei a marca

E molhadinho

0 sabor

E um produto de dtima qualidade com alho queijo enquanto muitos compéem alho e manteiga
Seus sabores sdo na medida certa para ndo ser enjoativo
M&o vejo muito diferencial

A crocrancia

0 pdo é bem dmido e macio

Fonte: Autoria propria (2024)

Com base nos resultados da pesquisa, é possivel afirmar que o publico vé como

diferencial da marca Zinho sua qualidade e sabor (7). Também é notavel que muitas pessoas

nao souberam informar ou ndo perceberam o diferencial na marca (5). Além disso, ha uma

parcela do publico que considera como diferencial a umidade, maciez e crocancia do produto

().
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4.6.2.8 Como vocé avalia a qualidade dos ingredientes utilizados no pao de alho da
marca Zinho?

Tabela 6 — Pesquisa qualitativa 4

Excelentes 1
Bom produtos 1
M&o sei informar 3
Muito boa 1
Pela pesquisa que fiz, boa qualidade, a dnica ressalva & o conservante glutamato monossadico. 1
Boa qualidade 1
Bons 2
Sdo ingredientes de boa qualidade que faz o seu diferencial 1
Mdo sdo excepcionais, mas sdo bons 1
Boa 1
Muito bons 1
Sdo muito bons 1
Excelente 1

Fonte: Autoria propria (2024)

Com os resultados da pesquisa, é possivel observar que a maioria de seu publico
(87%) considera os ingredientes utilizados pela Zinho como sendo de boa qualidade. No
entanto, houve um comentéario de um nutricionista que, apesar de elogia-los, fez uma
ressalva sobre o conservante utilizado. Entretanto, 13% dos entrevistados ndo souberam
opinar sobre a qualidade dos ingredientes.
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4.6.2.9 Como profissional que trabalha diretamente com alimentos, qual feedback
vocé ja recebeu de clientes sobre o pédo de alho da marca Zinho e como isso
influencia sua opinido sobre o produto?

Tabela 7 - Pesquisa qualitativa 5

Excelente produto, muito saboroso

Ja foi melhor

Nunca tive retorno

Normalmente os pacientes gostam muito de pdo de alho acompanhado de churrasco nas refeicdes livres

Que ele é leve e saboroso

O pdo de alho da marca zinho pela sua qualidade e sempre elogiado pelos meus clientes que as vezes perguntam nossa que pao e esse.

Saboroso, delicioso. Busco sempre qualidade

Fonte: Autoria préopria (2024)

A maioria dos profissionais (9) nunca recebeu feedback sobre a marca, enquanto
outros relataram ter recebido feedbacks positivos (5), e uma pequena parcela (2) recebeu
feedback de que a qualidade, apesar de ainda ser boa, apresentou-se uma queda.

-t e O N -
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4.6.2.10 Como profissional da area de nutricao/alimentacdo, como vocé avalia o
impacto nutricional do p&o de alho da marca Zinho?

Grafico 29 — Pesquisa qualitativa 5

o8]

Adequado Impacto positivo Impacto negativao

Fonte: Autoria propria (2024)

Foi analisado que 3 pessoas consideram o impacto nutricional adequado, enquanto
3 o0 consideram positivo, e a mesma propor¢ao o considera como negativo.

Vale a pena destacar o comentario feito por uma das nutricionistas: “Para pacientes
sem sensibilidade ao gluten, esta adequado, com poucos conservantes, o que é positivo.
No entanto, se possivel, eu trocaria o glutamato monossédico como realcador de sabor por
outra opgao, visto que essa substancia tem alto potencial inflamatério no organismo”.

Mesmo assim alguns dos entrevistados citaram um impacto negativo, por ser um
produto com conservantes e feito de forma automatizada, comentando também a maxima
que o pao ndo é um produto saudavel. No entanto, pode-se observar que a maioria
concordou em um impacto positivo do produto, vendo ele como uma opcao que traz
ingredientes mais apropriados e com menos conservantes.



Capitulo 4. Pesquisa de Mercado 93

4.6.2.11 Como churrasqueiro/agcougueiro, quais séo suas dicas para preparar e servir
0 péo de alho da marca Zinho de forma que real¢ca seu sabor e qualidade?

Grafico 30 — Pesquisa qualitativa 6

Air Fryer
25,0%

Brasa
75,0%

Fonte: Autoria propria (2024)

E possivel perceber que predominantemente o publico prepara o pdo de alho na
brasa, representando 75%, enquanto uma pequena parcela de 25% prefere prepara-lo na
Air Fryer.

4.6.3 Conclusédo pesquisa Qualitativa e Quantitativa

A partir dos resultados obtidos pela pesquisa qualitativa e quantitativa, € possivel
identificar oportunidades de comunicacdo quanto ao comportamento do publico desejado e
a percepcao de marca diante do mesmo, assim, possibilitando a utilizacdo desses dados
para a criagdo de uma campanha publicitaria assertiva.

Observa-se que o consumo do pdo de alho se destaca abruptamente dentre o
publico abordado. Ao comparar ambas as pesquisas, nota-se a unanimidade na selecao do
pao de alho como prioridade para os churrascos, sendo o item predominante quando se diz
respeito & acompanhamentos para tais ocasifes. No entanto, nota-se que ao considera-lo
parte da rotina o mesmo perde forcas, pois o pdo na integra, € geralmente consumido
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em lanches da tarde ou no café da manha, sendo preferencialmente, o pao francés, onde,
consequentemente, o consumo da iguaria acaba por se restringir para 0s momentos de
churrasco e finais de semana.

Os dados referentes a percepcdo da marca podem ser obtidos ao analisar os
resultados da pesquisa que, por sua vez, entende-se que a empresa € bem reconhecida
no mercado com suas qualidades exaltadas e, até mesmo, consideradas protagonistas no
meio. O que se desmente ao direcionar para as questdes internas, como a origem da marca
Ou seu pioneirismo, posicionamento que nao € explorado atualmente. Além disso,ndo é
reconhecido pelo seu publico, ficando claro pela falta de percepc¢éo de seu repertério de
produtos. Quando se pergunta “Quais outros sabores a Zinho poderia explorar?” grande
parte das respostas sdo de produtos ja existentes, realcando o trabalho a ser feito na
comunicagao.
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5 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 14) “em teoria, o processo de planejamento
de marketing consiste em analisar oportunidades, selecionar mercados-alvo, conceber
estratégias, desenvolver programas e gerenciar o esforco de marketing”.

5.1 Misséo daorganizagéo

Para a empresa existe o desejo de gerar valor a sociedade e a todos os envolvidos
no negécio, oferecendo qualidade, sabor e praticidade hos momentos felizes.

5.2 Visado daempresa

A Zinho deseja manter-se sempre como referéncia em qualidade, aliando tecnologia
a seguranga dos alimentos.

5.3 Valores

Respeito | Inovacao | Honestidade | Exceléncia.

5.4 Posicionamento

Zinho é uma marca que carrega em seu DNA a afetividade dos momentos felizes
entre familiares e amigos, junto a tradicdo dos encontros ao redor da mesa, regada a
boa comida e boas companhias, sendo referéncia na categoria pao de alho além de estar
fortemente ligada ao churrasco.

Hoje a Zinho trabalha com o posicionamento “A melhor companhia” destacando que
a marca é o melhor acompanhamento para os momentos de alegria, além de exaltar a
presenca da marca como imagem de uma presenca amigavel, uma mensagem que diz
“estarei com vocé”.

5.5 Mix de Marketing:

A funcdo de marketing, referente ao mix de marketing, engloba as decisdes do
produto, as quais incluem a identificacdo de oportunidades de langamento de
produtos e adequacédo do mesmo as necessidades dos clientes; as decisdes de
preco, o qual é selecionado visando gerar vantagem competitiva e retorno para a
empresa,; as decisdes de promocgéo, relativas aos investimentos em estratégias



Capitulo 5. Planejamento de Marketing 96

de comunicacado e promocéo de vendas; e as decisfes de praga ou distribuicao,
gue envolvem a escolha de canais de vendas que satisfaca as necessidades dos
clientes (Gongalves et al., 2008, p. 2)

5.5.1 Produto ou servigo:

A Zinho possui uma grande variedade de produtos disponiveis para o mercado
enguanto a maioria de seus concorrentes possui de 3 a 4 op¢des, a Zinho, por sua vez,
opta por diferenciar no formato e no sabor, possuindo as versdes de alho tradicional, e
apimentada tanto para o formato “baguete” quanto “bolinha” , com duas opg¢des de paes
recheados, sendo um com calabresa e outro com Catupiry®, na versao para Air Fryer.

O produto da Zinho é o unico no mercado que se apropria do alho al naturale,
sem utilizar variacBes, como pasta ou po, sendo uma das poucas empresas que utiliza
ingredientes naturais.

Pela percepgédo dos consumidores, a Zinho, além de ter o pao de alho mais recheado
do mercado, ainda a associam ao custo-beneficio e a qualidade, o que gera credibilidade a
marca, sendo pontos essenciais para a escolha dessa marca.

Como a Zinho possui um produto fisico, no qual deve ser protegido, para nao
danificar seu conteudo interno, precisando estar sempre em temperatura resfriada para
que ndo estrague rapidamente, com risco de pegar bolor, ou azedar, suas embalagens
devem se preocupar em proteger o produto adequadamente para que, ao chegar a casa do
consumidor para o churrasco, esteja apto para consumo.

A embalagem também deve ter visibilidade para o produto, os destacando com o
gue ha em seu interior, e assim, despertar interesse, contendo temas como a brasilidade,
uma vez que a marca é nacional, além de usufruir das cores que a associam visualmente,
facilitando na identificacdo do produto em questao, também deve utilizar do contetdo “modo
de preparo” com opgdes como: Churrasqueira, Air Fryer, forno (elétrico ou gas) e até mesmo
na frigideira.

Hoje, a Zinho possui 3 tipos de embalagem, a padrao onde eles modificam apenas
a cor e o tipo de produto, essa garante visibilidade do produto e informag¢des nutricionais
padrdo, além de possuir grafismos com o tema de brasilidade, outra embalagem é para os
paes recheados para Air Fryer, em que eles ainda ndo possuem visibilidade para o produto,
mas destacam a imagem de sua forma de preparo, mostrando o pdo recheado ja na Air
Fryer, a Ultima opcédo de embalagem é uma maior que contém 3 pacotes de pao de alho,
sendo uma opgao promocional e focado no custo-beneficio.

5.5.1.1 Informacgdes do produto:

Bandeja ou Pacote
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Medidas: Alt. 45,5mm | Larg. 199mm | Comp. 285mm
Peso Liquido: 300g | Peso Bruto: 318g

Modo de conservagédo: 1°C até 10°C

NCM: 19.059.090 | CEST: 17.062.00

Validade: 90 dias

Caixa

Medidas da caixa: Alt. 292mm | Larg. 200mm | Comp. 592mm
Peso Liquido: 3,60Kg | Peso Bruto: 3,82Kg

Quantidade caixa: 12 bj x 300g

Paletizacdo: Larg. 1m | Alt. 2,22m | Comp. 1,20m

Volume Paletizado: (10caixas alt. x 7caixas lastro) / 70 caixas

5.5.1.2 Portfélio de Produtos:

P&o de alho tradicional, o mais vendido do mercado, tendo em sua composi¢&o o
uso do alho natural. Pdo em formato de baguete. A faixa de preco gira em torno de R$10 a
R$ 16.

Figura 22 — Pdo de alho no sabor tradicional, versédo baguete, da marca Zinho

= |

Péio de Alho

RECHEADO com OUEIJO
Tipo baguele

Fonte:http://www.zinho.com/produtos.php


http://www.zinho.com/produtos.php
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P&o de alho tradicional em sua composi¢do tendo o uso do alho natural. Pd4o em
formato de “bolinha”. A faixa de precgo gira em torno de R$ 10 a R$ 16.

Figura 23 — P&o de alho no sabor tradicional, vers&o bolinha, da marca Zinho

L

Fonte:http://www.zinho.com/produtos.php

Pao de alho picante em sua composi¢do além do uso do alho natural também tendo
presente a pimenta que da o sabor picante. Pdo também em formato de baguete. A faixa de
preco gira em torno de R$10 a R$ 16.


http://www.zinho.com/produtos.php
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Figura 24 — Pao de alho no sabor picante, versado baguete, da marca Zinho

Fonte:http://www.zinho.com/produtos.php

Pao de alho picante em sua composi¢do além do uso do alho natural também tendo
presente a pimenta que da o sabor picante. Pdo em formato de “bolinha”. A faixa de preco
gira em torno de R$ 10 a R$ 16.


http://www.zinho.com/produtos.php
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Figura 25 - Pao de alho no sabor picante, verséo bolinha, da marca Zinho

Fonte:http://www.zinho.com/produtos.php

Uma embalagem maior que contém 3 pacotes de péaes de alho no sabor tradicional
em seu modelo “bolinha“. Seu prego no mercado gira em torno de R$ 22 e R$ 19.


http://www.zinho.com/produtos.php
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Figura 26 — Pack pdo de alho no sabor tradicional, verséo bolinha, da marca Zinho

7 PACOTAO Embalagem econdmica,
' 'DE PAO Leve mais, Pague menos!

Contém 3 unidades de 300g cada

Fonte:http://www.zinho.com/produtos.php

P&o recheado para preparo na Air Fryer, no sabor de requeijdo utilizando o produto
da marca Catupiry®, o péo recheado nao possui alho. O produto segue o tradicional modelo
“pbolinha”. Seu preco gira em torno de R$ 12 a R$ 18.


http://www.zinho.com/produtos.php

Capitulo 5. Planejamento de Marketing 102

Figura 27 — P&o recheado no sabor Catupiry® para Air Fryer da marca Zinho

PAODE _
REQUEIJAO;

R FRYER

REGUE!JAO TIRG CATURIRY

Fonte:http://www.zinho.com/produtos.php

Pao recheado para preparo na Air Fryer, no sabor de calabresa, o pdo recheado ndo
possui alho. O produto segue o tradicional modelo “bolinha”. Seu preco gira em torno de R$
12 aR$ 18.


http://www.zinho.com/produtos.php
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Figura 28 — P&o recheado no sabor calabresa para Air Fryer da marca Zinho

PAO DE A e
LINGUICA J G

FOR FoRA

Fonte:http://www.zinho.com/produtos.php

5.5.2 Praga:

Hoje os principais canais de distribuicdo da Zinho sé@o todos pontos de vendas fisicos,
estando presente em todo o Brasil, alcancando 3 paises do exterior, estando nos Estados
Unidos, Paraguai e Uruguai. S&o encontrados principalmente em mercados, supermercados,
hipermercados, lojas de conveniéncia, agcougues, butiques de carne e varejao.

A Zinho possui uma dindmica de cobertura bem extensa, entregando para todo
o mercado nacional, em todas as cidades e estados do pais, com uma forga maior no
Estado de Sdo Paulo, sendo seu principal ponto de venda, entretanto, no Sul e no Nordeste,
possui uma dificuldade maior de adesdo. No Sul a Zinho possui um concorrente muito bem
estabelecido, 0 que ocasiona em uma presenca menor na regido, enquanto no Nordeste
a Zinho possui dificuldades para o transporte, uma vez que tanto a temperatura como a
distancia para a fabrica mais préxima da regido é relativamente longe. Na campanha sera
abordado apenas a regido de Ribeirdo Preto.

5.5.3 Promocao:

A Zinho hoje foca em utilizar o marketing digital, através das redes sociais, com
postagens organicas e trafego pago, utilizando também de parcerias com influenciadores e
consumidores da marca, tendo como um de seus pontos fortes o marketing boca a boca,


http://www.zinho.com/produtos.php
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visto que sdo essencialmente recomendados em reunides e churrascos.

A empresa nao possui histérico recente de utilizacdo de midia off ou OOH (Out
of Home), mesmo assim fazem participagdes constantes em eventos, para promoc¢ao da
marca e aumento da participacdo do mercado, além de acompanhar novas tecnologias.

5.5.4 Preco:

A Zinho procura trabalhar em suas embalagens um tom mais alegre e divertido,
utilizando também elementos para trazer um aspecto de “brasilidade” para a marca.

As cores de cada embalagem servem para diferenciar cada produto, seja os sabores,
0s péaes recheados ou mesmo as versdes baguete e bolinha.

Em 2024, foi langcado uma verséo de seus produtos para preparo na Air Fryer, com
recheios tanto de Calabresa quanto de Catupiry®.

Quanto ao preco varia muito de mercado para mercado, os pontos de vendas todos
tém uma variacdo de prec¢o inconstante, porém a média do preco € de R$ 10 até R$ 18.

5.6 Andlise do Macroambiente

Segundo Kotler e Keller (2019, p. 12), “O macroambiente é formado por seis com-
ponentes: ambiente demografico, ambiente econémico, ambiente sociocultural, ambiente
natural, ambiente tecnolégico e ambiente politico-legal”.

5.6.1 Fatores Demogréficos

Conforme o ultimo censo realizado pelo IBGE (2023) , Ribeirdo Preto possui cerca de
698.642 habitantes, com 41,12% da populagéo tendo em média de 20 a 44 anos, além de
predominar habitantes do sexo feminino, a renda média mensal é de 2,7 salarios minimos.
Por meio desses dados, é possivel compreender melhor o publico a ser atingido na

regido de Ribeirdo Preto, unindo o publico-alvo da empresa com a populacéo da regiéo.

5.6.2 Fatores Naturais

E registrado um aumento gradativo no preco do trigo em solo nacional. Devido
ao clima desfavoravel, além da queda na qualidade da producéo, os valores do produto
acabam elevados em territdrio brasileiro, o que, por sua vez, impossibilita o0 uso do cereal
para producéo de farinhas (Cavalheiro, 2023).
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Considerando que os paes de alho da Zinho utilizam como matéria-prima a farinha de
trigo, isso pode acarretar o aumento do valor dos produtos comercializados pela empresa.
As recentes ondas de calor, se tornam cada vez mais comuns no Brasil, 0 que pode
danificar ndo apenas a producdo dos principais ingredientes dos produtos da Zinho, mas
também podem prejudicar o transporte e armazenamento dos mesmo.(Carvalo, 2024)
Uma vez que os mesmos devem ser conservados em condi¢des climaticas es-
pecificas para hdo comprometer sua avaliacdo de qualidade, as transportadoras e 0s
pontos de vendas devem se atentar as ondas de calor, a manutencéo e qualidade de seus
refrigeradores para garantir que os produtos nao sejam corrompidos pelo calor.

5.6.3 Fatores Econdémicos

Segundo o Senadonoticias, produzido e editado pela Agéncia Senado, vinculada

a Secretaria de Comunicagéo Social do Senado, o PIB do Brasil cresceu 2,9% em 2023,

equivalente a R$ 10,9 trilhdes, colocando o pais de volta a lista das 10 maiores economias

do mundo. (Alegretti, 2024)

Também é interessante observar uma previsao para o crescimento de 2,43% do PIB

até o fim de 2024, além de uma projecéo de crescimento de 1,86% do PIB no ano de 2025,

realizada pelo Boletim Focus, divulgado no dia 26 de agosto de 2024, pelo Banco Central.

Durante o ano de 2023 os pregos das carnes cairam em decorréncia a hiperproducao

de bezerro e gado do ano anterior. Tudo comecga com a valorizagdo dessas carnes, onde 0

agronegocio aproveitou a oportunidade e iniciou um trabalho para expandir a criagdo da

pecuaria, aumentando o nimero de churrascos feitos no Brasil, ocasionando na compra de
produtos vinculados a tais eventos.(Santiago, 2023)

5.6.4 Fatores Socioculturais

Que o churrasco é um evento tradicional brasileiro todos n6s sabemos, e é por isso
que o Uol fez uma pesquisa para saber algumas tendéncias e habitos de consumo que
ocorrem nesses eventos. (Currasco..., 2024)

Nos churrascos, realizados geralmente aos domingos, predominam os estilos musi-
cais como o pagode, o sertanejo e funk.

O tema ‘pao de alho’ é recorrente nas redes sociais, tem um bom alcance como
palavra-chave, e conclui-se que o brasileiro ndo o dispensa, considerado um dos “top 5”
melhores acompanhamentos para esses momentos.

Notou-se que recentemente um rodizio de paes de alho, ja virou tendéncia entre os
restaurantes, destacando o quanto essa especiaria pode ser versatil na preparacao e no
consumo do dia a dia (Varella, 2023).
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Segundo a ABIP, Associacao Brasileira da Industria de Panificacéo e Confeitaria, o
consumo anual do péo francés no Brasil é de aproximadamente 2,3 milhdes, atualmente
0 pdo mais consumido no territério e em diversos momentos do dia, seja de manha, a
tarde e até de noite, ele se destaca em varios momentos do cotidiano, podendo ser uma
oportunidade para abordar esse tipo de variagdo ou até mesmo transformar o pao de alho
em algo que possa ser consumido diariamente, como o pao francés. (Morais, 2024)

5.6.5 Fatores Tecnoldgicos

Recentemente, com o apoio da Embrapa, Empresa Brasileira de Pesquisa Agrope-
cudria, vinculada ao Ministério da Agricultura e Pecuéria, diversas pesquisas foram iniciadas
a fim de desenvolver um alho livre de virus que ocasiona a reducgao gradual da producéo e
a perda da qualidade e da capacidade de conservacao do alho em seu armazenamento,
consequentemente levando a perda de 30% a 50% na produtividade. (Imprensa Anapa,
2024).

Por meio de tais estudos, foi possivel desenvolver a ALV, Alho-semente Livre de Virus,
uma técnica desenvolvida em laboratorio que reduz significativamente o nivel de infeccao
nas plantas, com um aumento na produtividade de 50%, em alguns casos chegando até os
80% de produtividade, contribuindo para alterar a forma de aproveitamento de producéo da
matéria-prima dos paes de alho.

Essa tecnologia levou a um crescimento de até 150% da producg&o do vegetal em
guestao, que em maior escala pode ser um beneficio para a industria do pdo de alho. Além
de aproveitar uma maior producéo, empresas como a Zinho que utilizam alho em estado
natural para producdo de seus produtos podem se beneficiar da ocasido (Pinho, 2023).

5.6.6 Fatores Politico-legais

Durante o periodo da Guerra na Ucrania, com a Russia, 0 preco de alguns produtos
subiram exageradamente, especialmente os agricolas e os combustiveis, outro fator alterado
pelo ocorrido, foi a escassez de fertilizantes, tendo cerca de 80% controlados pela regido
da Russia, juntamente com Bielorrissia e Canada (Veloso, 2022)

No Brasil, a farinha de trigo, importante ingrediente na confeccdo dos pées, acabou
por ser comprometida, o que elevou seus valores em 30% no ano da Guerra (2022) que s6
comecou a normalizar em meados de 2023 (Cooban, 2023).

O lado bom disso é que a maior parte do trigo que o Brasil importa vem da Argentina,
mas, mesmo assim, o pais sofreu com o aumento dos precos. Isso pode ocorrer novamente,

tendo em vista que os conflitos ao redor do mundo néo cessaram, inclusive direcionados a
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Russia, o que pode aumentar o valor da espécie, e afetar diversos produtos derivados da
matéria, como o pao de alho(Salati, 2023).

Outro ponto importante sdo as normas que interferem na producéo e distribuicdo do
produto da empresa.

Entre as normas que regulam a producéo, tendo a Instru¢cdo Normativa n°® 02/2018,
do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) que estabelece um conjunto
de praticas para garantir a seguranca do alimento, essas medidas incluem a escolha
criteriosa de insumos e aplicacdo e adocao de técnicas para reduzir pragas e diminuir o
impacto ambiental.

Como marco importante para a producéo, também se tem a Portaria n° 326/1997, do
Ministério da Saude, essa legislacdo estabelece parametros para assegurar que a colheita
chegue ao consumidor em condi¢cdes de higiene e livres de contaminantes que possam
representar risco a saude.

Para o transporte existem regras especificas, como as que estao descritas na Portaria
n° 326 da Secretaria de Vigilancia Sanitaria, que estabelecem préticas para higienizacao,
fabricagdo e manuseio dos alimentos, também tendo na Resolugdo n°® 275 da ANVISA, um
regulamento técnico com procedimentos padronizados, com exigéncias que as empresas
devem seguir (Bento, 2023).

Algumas dessas exigéncias da ANVISA séo:

» Transportar os produtos na temperatura especificada no rotulo;
* Manter veiculo limpo e com cobertura para protecéo de carga;

» Auséncia de vetores e pragas urbanas ou qualquer evidéncia de sua presenga como
fezes, ninhos e outros;

* Manter a integridade do produto no transporte;

« N&o transportar outras cargas no veiculo que comprometam a seguranga do produto.
Nao é permitido transportar alimentos com produtos de limpeza, quimicos entre
outros produtos, por conta do risco de contaminacgao;

» Ter equipamento para controle de temperatura quando se transporta alimentos que
necessitam de condi¢cOes especiais de conservacgao.

Existem cuidados especificos para os alimentos pereciveis. A ANVISA define produ-
tos pereciveis como: “Produtos alimenticios, alimentos in natura, produtos semi preparados
ou produtos preparados para o consumo que, pela sua natureza ou composicdo, necessi-
tam de condi¢cdes especiais de temperatura para a sua conservagao”. Logo, a ANVISA é

mais criteriosa com tais produtos, ja que eles possuem um alto risco de contaminacao e
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deterioracdo, onde o transporte precisa de controle de higiene e temperatura, onde o tempo
da viagem também levado em consideracao.

5.7 Andlise do Microambiente

Kotler e Keller (2019, p. 12), “O microambiente inclui os participantes imediatos
envolvidos na producéo, na distribuicdo e na promocéao da oferta. S&o eles: a empresa, 0s
fornecedores, os distribuidores, os revendedores e os clientes-alvo”.

5.7.1 Consumidores(Publico-alvo)

A Zinho atrai todo tipo de publico, a empresa se posiciona como um produto de-
mocratico, se afastando de intensificar a comunicacdo a um alvo em especifico, hoje nas
redes sociais da Zinho existe uma vantagem numérica do publico feminino, porém, nada
discrepante o suficiente para ignorar o consumo do publico masculino.

Publico-Alvo:

Homens e Mulheres;
De 18 a 40 anos;
Classe Social A, B e C;
Solteiro(a) / Casado(a).

5.7.2 Concorrentes

Concorrentes sdo empresas ou entidades que oferecem produtos ou servigos simila-
res ou substitutos aos mesmos consumidores ou mercados. Em um ambiente de mercado,
0S concorrentes competem entre si para atrair e reter clientes, aumentar a participagdo no
mercado e maximizar seus lucros.

5.7.2.1 Santa Massa

A Santa Massa € a principal concorrente da Zinho, além de possuir uma embalagem
mais sofisticada a empresa também divide a memaria do consumidor de pdo de alho, sendo
sempre a segunda mais citada quando perguntado ao publico. A Santa Massa também esta
na maioria das pracas onde se pode encontrar os produtos da Zinho, tendo o Sul como a
regido mais forte, onde a marca se origina.

* O Preco varia entre R$ 14,00 a R$ 17,00;
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« E a segunda maior empresa de p&o de alho do Brasil, assumindo o primeiro lugar
apenas na regido Sul do pais;

» Possui uma gama de produtos maior, contando com farofas e até opcdes de paes
doces;

* Realizou parcerias com influenciadores nas redes sociais e inclusive com persona-
gens da Turma da Ménica estampados em suas embalagens.

5.7.2.2 Aurora

Segundo a pesquisa realizada com os consumidores, apesar de a Aurora ser con-
siderada uma opc¢do mais acessivel, também é considerada mais simples do mercado,
entendendo que a empresa tem seu foco voltado para outros produtos de sua linha e ndo
ha expansbes de sabores em seu porrifélio de produtos voltados ao pao de alho.

Por ser a opcado com 0 menor custo, existe uma parcela do publico que opta por seus
paes de alho.

* Preco variade R$ 10,49 a R$ 13,49;

* Menor foco no pédo de alho, possuindo uma variedade de produtos em outros segmen-
tos, como a linguigca(Principal produto da marca), frangos, salsichas, frios, refeicdoes
congeladas e pré-prontas;

* Preco abaixo dos concorrentes;
* Nao se destaca pela qualidade;
» S6tem duas versdes de pao de alho, tradicional e picante;

« E marcada na memoéria dos consumidores, pela embalagem notavel e facil de
entender;

+ Dificil de encontrar nos pontos de venda;

» Apesar da marca ser conhecida, ela ganha destaque devido a outros produtos.

5.7.2.3 Mezzani

Outro concorrente que ndo possui o pdo de alho como produto principal, a Mezzani
tem como foco massas de receitas de origem italiana e macarrées de origem oriental, sendo
a mais antiga dos concorrentes, fundada em 1935 pelo imigrante japonés Nobuji Nagasawa
em Bauru, interior de Sdo Paulo.
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« O Preco varia entre R$ 9,99 a R$ 14,00;

» Possui trés variantes, pao de alho tradicional, picante e com calabresa;
* Foco em variedades, de massas e macarréo;

» Ocupa a 42 posicdo no mercado atual;

* Emana um ar de sofisticacéo devido ao nome.

5.8 Andlise SWOT

A andlise SWOT, ou FOFA, é uma ferramenta estratégica que avalia forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas. As for¢cas sao vantagens internas, como uma marca solida;
as fraquezas, limitagBes internas, como falta de recursos. As oportunidades séo fatores
externos favoraveis, como novos mercados, enquanto as ameagas representam riscos
externos, como crises econdmicas. Essa analise orienta agées para maximizar pontos fortes
e oportunidades, além de minimizar fraquezas e ameacas.

Forcas:

* Produto bem avaliado pelos consumidores, sendo o preferido no que se trata de
gqualidade e custo-beneficio;

» Tradicdo e respeito, sendo o fundador do segmento de p&o de alho, com 20 anos de
mercado;

+ Facilidade de encontrar os produtos da Zinho no mercado, € a marca melhor posicio-
nada nos mercados, além de ter seus produtos distribuidos em praticamente todos
0s pontos de venda, acougues, butiques e mercados;

* Produto democrético, com pouca segmentacdo para o publico-alvo;

« Area de atuacao de nivel nacional, exportando atualmente para 3 paises;
 Utiliza produtos naturais e alho de verdade ao em vez de pasta;

* Numero um do mercado de péo de alho;

+ Baixos indices de reclamacao por parte dos consumidores;

* Possuem consumidores fiéis.

Fraquezas:
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* O consumidor, muitas vezes, ndo conhece o portfélio completo da marca, tendo em
vista que a Zinho trabalha com op¢des de péaes recheados, sem o uso do alho;

» A Zinho declina no mercado em locais onde existem marcas regionais muito fortes,
como o caso da Santa Massa, que domina a regido Sul, de onde se origina;

« Dificuldade para atingir a distribuicdo em regides muito distantes das fabricas, como
o0 caso do Nordeste;

« Share of mind fraco;

» Poucadivulgacéo e uso de marketing;

* Pouca utilizacdo dos meios de comunicacao;

» Posicionamento fraco;

 Falta clareza no perfil de consumidores da marca;

« Comunicagéao interna, processos pouco estruturados e fraco engajamento dos funci-
onarios, pois 0s mesmos nao sabem que a Zinho é niumero um do mercado;

* Embalagens nao correspondem ao publico alvo e aos pontos de venda;
» Falta presenca em pequenos varejos e agougues;

+ A empresa atualmente nao explora o PDV, principal ponto de contato e conhecimento
do produto;

» Falta de reconhecimento da marca na praca de Ribeirdo Preto.

Oportunidades:

» Categoria de mercado nova e em crescimento;
» Crescimento do interesse do publico na derivacéo de sabores;

+ Aumento da temperatura de forma repentina pode ocasionar em mais reunides de
amigos e familias, ocasionando mais churrascos;

» A crescente presenca da Air Fryer como opcao de preparo para pratos mais simples
e rapidos, tende a tornar o consumo do pao de alho algo menos exclusivo do
churrasco;

» Aumento do PIB brasileiro, indica um crescimento econdémico;

» Diminuicdo do preco da carne, estimulando os churrascos;



Capitulo 5. Planejamento de Marketing 112

* Producéao do alho livre de virus.

Ameacas:

« Concorréncia acirrada, pois existem muitas marcas fortes pelo Brasil, principalmente
as regionais que disputam diretamente com a Zinho;

* Reducéo no consumo de alimentos como o pao por conta do estilo de vida “fit” em
ascensao;

+ Dificuldade na desassocia¢do ao churrasco;

* Aumento no preco do trigo;

» Desastres naturais, impactando na producdo de matéria-prima;
» Guerras, impactando no acesso as matérias-primas;

» Crescimento do estilo de vida saudavel.

5.9 Segmentacdo de mercado

A segmentacdo de mercado € o processo de dividir um mercado amplo e hetero-
géneo em grupos menores e mais homogéneos de consumidores que tém necessidades,
caracteristicas ou comportamentos semelhantes. Esse processo permite que as empre-
sas direcionem suas estratégias de marketing de forma mais eficaz, adaptando produtos,
servicos e comunicac¢des para melhor atender aos diferentes segmentos.

5.9.1 Segmentacdo Demogréfica

+ Idade: Consumidores entre 25 e 65 anos, com foco principal em pessoas entre 35 e
50 anos;

* Género: Ambos;

» Classe Social: Classes B e C, com alguma penetracao na classe A,

Estado Civil: Maioria em relacionamentos, pois costumam participar de churrascos
em familia ou com amigos.
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5.9.2 Segmentacdo Geogréafica

* Regido: Presenca em todo o Brasil, com necessidade de fortalecer a marca em
Ribeirdo Preto e outras regides onde o reconhecimento é mais fraco.

5.9.3 Segmentacdo Psicografica

* Estilo de Vida: Familias que valorizam momentos de confraternizacdo e churrascos;

* Individuos que procuram produtos praticos e de facil preparo para eventos sociais e
refeicdes rapidas;

* Interesses e Atitudes: Preferéncia por produtos que utilizam ingredientes naturais,
como o alho verdadeiro, ao invés de derivados artificiais.

5.9.4 Segmentacdo Comportamental

» Ocasifes de Uso: Principalmente durante churrascos, eventos de confraternizacao e
finais de semana;

« Como aperitivo ou acompanhamento em refei¢cdes familiares.

5.10 Ciclo devidado produto

O ciclo de vida de um produto possui cinco fases, sdo elas: Desenvolvimento,
introducéo, crescimento, maturidade e declinio. Pode-se separar que a Zinho entende seu
mercado dividido em dois atualmente, um externo do Brasil e um nacional.

O mercado externo da Zinho esta em processo de introducao visto que faz cinco anos

qgue a empresa expande seus negdcios para o Uruguai, Estados Unidos e Paraguai. Ainda
em fase de introducéo a Zinho estd em processo de espalhar o produto pelos paises, como
foi pioneira da exportacdo do produto esta a mais tempo nessa fase que seus concorrentes.
A Zinho hoje se identifica em fase de crescimento no mercado nacional. E interes-
sante observar que o segmento do p&do de alho € muito recente no pais, tendo 20 anos
apenas, sendo a Zinho a primeira. Com isso em mente a Zinho, apesar de ja estar consoli-
dada como marca, continua seus esfor¢cos para expandir seu mercado, fazendo grandes
investimentos em mudancas de férmulas, automacéo de fabricas e atualmente investindo

mais em comunicacgao.
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Ainda expandindo seu mercado a Zinho hoje est4d em fase de apostar uma nova
modalidade para seu produto, focando no preparo na Air Fryer, essa vertente sendo reinau-
gurada passa atualmente pela fase de introducéo do produto.

O pao de alho em si ja € unanime nos cardapios por todo o Brasil, sendo fortemente
vinculado a momentos de churrasco e reunides, a empresa ainda procura a expansao de
fabricas, mesmo tendo doze atualmente j& se manifestou em abrir uma nova no pais.

5.10.1 Perfis

» Familias

Idade: Entre 35 e 50 anos

Género: Predominancia masculina na decisdo de compra, mas com consumo fre-
guente por mulheres e criangas.

Renda: Classe Be C

Comportamento de Compra: Preferem realizar compras em mercados fisicos. Va-
lorizam produtos que oferecem bom custo-beneficio e qualidade. S&o praticos e buscam
conveniéncia no preparo dos alimentos.

Motivacdo de Compra: Tradicionalmente compram p&o de alho para churrascos e
eventos de confraternizagdo. Também compram como aperitivo ou acompanhamento em

casa.

* Apaixonados por Churrasco

Idade: Entre 25 e 65 anos

Género: Majoritariamente homens, mas com consumo familiar

Renda: Classe A,Be C

Comportamento de Compra: Compram frequentemente em mercados, agougues e
boutiques de carne. Associam o pao de alho a cultura do churrasco e eventos sociais.

Motivacdo de Compra: Procuram produtos que complementam e enriquecem a

experiéncia do churrasco.

« Consumidores Préaticos e Ocupados

Idade: Entre 25 e 50 anos
Género: Ambos os géneros
Renda: Classe B e C
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Comportamento de Compra: Compram em supermercados e utilizam servigos de

entrega de alimentos (iFood, Uber Eats). Preferem produtos préaticos e rapidos de preparar.

Motivagcdo de Compra: Procuram conveniéncia e qualidade. Interessados em pro-

dutos que possam ser facilmente preparados em casa, como 0s paes recheados para Air
Fryer.

5.11 Objetivos de Marketing

Por meio da pesquisa e dos dados obtidos com as informacfes passadas pela
empresa, nota-se uma caréncia quando se refere ao posicionamento e a comunicagao
realizada pela empresa.

Assim sendo, os objetivos estéo voltados para o aumento de vendas do produto
em decorréncia de um posicionamento efetivo e que resolva esse desconhecimento com o
publico.

Por fim, existe uma necessidade da marca em expandir a percepcao do produto para
além do churrasco, focado no objetivo de ampliar em 10% as vendas em periodos que ndo
incluam sazonalidade.
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6 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Neste capitulo, sera abordado o planejamento de comunica¢do, o processo estra-
tégico de desenvolver e implementar planos para transmitir mensagens de forma eficaz a
publicos especificos. Este planejamento é essencial para garantir que a comunicacao de
uma organizacao seja clara, consistente e alinhada com seus objetivos gerais.

6.1 Problema

O problema a ser solucionado pela comunicacéo é o reposicionamento da marca
no mercado, a partir da cidade de Ribeirdo Preto. Com isso, a ideia segue em resgatar
aspectos da origem da marca, que nasce na cidade de Ribeirdo Preto, e seu pioneirismo no
segmento de pao de alho. A finalidade é criar uma imagem mais consolidada da marca e
ampliar seu conhecimento, para criar um lago mais estruturado entre empresa e o publico,
principalmente na cidade de sua origem.

6.2 Objetivos de Comunicagao

Por meio dos objetivos identificados, foi possivel chegar aos seguintes objetivos de
campanha:

Reforcar a origem da marca, que vem de Ribeirdo Preto;

Fortalecer a imagem da Zinho na praga de origem;

Criar a necessidade de gerar aproximacao e identificagdo com os habitantes da
cidade;

Incentivar o produto em outros momentos fora do churrasco.

Conclui-se que a fidelizagdo dos clientes e a ampliagdo do share of mind séo
pontos a serem melhorados, ja que o publico-alvo atualmente ndo consegue enxergar uma
unanimidade quanto as outras op¢des do mercado.

6.3 Estratégias de Comunicacao

Quanto aos métodos que serao abordados para a concretizacdo dos objetivos, a
ideia principal é a realizacdo de uma campanha com foco institucional, a fim de reposicionar
a marca no mercado e posicionar a empresa na praca de Ribeirdo Preto.

Além disso, também sera realizado uma reconstrucao no projeto de identidade
dos produtos e, participacbes em eventos na cidade de Ribeirdo Preto, para ajudar na
visibilidade da marca.
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6.4 Téticas de Comunicacéo

Entre as taticas desenvolvidas para atender a demanda, pensou-se em abordar um
desenvolvimento de video institucional para a empresa, a fim de esclarecer posicionamento
e missdo da empresa, além de sintonizar uma relacdo com o publico. Utilizar taticas de web,
criar anuncios e patrocinar influenciadores da regido de Ribeirdo Preto.

No planejamento, também estruturou-se o anuncio em midias OOH durante o periodo
da campanha e utilizacdo de PDVs. Esses sendo os principais pontos de venda, onde o
cliente conhece e decide o produto que irh comprar. A intencéo é trabalhar ambas as midias
nos principais pontos da cidade, como também nos principais mercados e pracas de compra
do produto; aproveitar o periodo que durard a campanha e desenvolver acdes de marketing
envolvendo tanto o aniversario da cidade de Ribeirdo Preto como o aniversério da marca
Zinho.

6.5 Canais de comunicacao

Com o intuito de alcancar os objetivos de comunicacgéo foi elaborado uma lista com
os canais de comunicacao de interesse da empresa.

Radio

PDV
Outdoor
Ativacdo
Eletromidia
Televisao
Revista
Newslatter
Instagram
Tik Tok
Facebook

6.6 Personas

e Persona 1:

Maria Oliveira
38 anos

Feminino
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Classe B

Dona de casa

Casada, com dois filhos

Maria € uma dona de casa dedicada, casada com Jodo, que trabalha como gerente
de vendas. Eles tém dois filhos, Lucas de 12 anos e Sofia de 8 anos.

Maria adora cozinhar e sempre busca novas receitas para surpreender a familia.
Ela valoriza momentos de qualidade juntos, especialmente durante as refeicdes. Nos fins
de semana, Maria gosta de organizar churrascos e reunides familiares. Ela acredita que
a comida é uma forma de demonstrar amor e gosta de ver todos satisfeitos e felizes.
Além disso, Maria aprecia produtos artesanais e valoriza a origem dos alimentos.Maria
também é ativa na comunidade local, participando de eventos escolares e comunitarios.
Nos momentos de lazer, Maria gosta de ler livros de ficgdo e assistir a filmes com a familia.
Ela compra pao de alho para churrascos e eventos de confraternizagdo, além de usa-lo
como aperitivo ou acompanhamento em casa.

e Persona 2:

Ricardo Santos

40 anos

Masculino

Classe B

Chefde churrasco / Amador apaixonado por churrasco

Casado, com um filho

Ricardo € um homem de 40 anos, apaixonado pelo mundo do churrasco. Ele trabalha
como chef de churrasco em um restaurante local, mas também é conhecido por ser o mestre
da churrasqueira nas reunifes familiares e entre amigos. Ele gosta de explorar diferentes
cortes de carne, experimentar novas receitas e técnicas de preparo. Fa de programas de
culinaria e canais de YouTube especializados em churrasco, Ricardo estd sempre em busca
de aprimorar suas habilidades.Em seu tempo livre gosta de ler livros sobre gastronomia e
assistir programas de culinéria.

Nos fins de semana, Ricardo € o coracdo das reunides familiares, valoriza momentos
de unido e diversdo em torno da churrasqueira, onde pode proporcionar experiéncias
gastronbmicas memoraveis para sua familia e amigos. Além das carnes, ele da uma
atencao especial aos acompanhamentos, como o péao de alho.

e Persona 3:

Lucas Almeida
24 anos
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Masculino

Classe C

Estudante universitario e estagiario
Solteiro

Lucas é um jovem de 24 anos que divide seu tempo entre 0s estudos na universidade
e um estagio em uma empresa de tecnologia. Sua rotina é bastante corrida, o que faz com
gue ele valorize os momentos de lazer e descanso nos fins de semana, especialmente as
reunibes com amigos. Nos fins de semana, Lucas adora reunir 0S amigos para pequenas
festas ou churrascos improvisados.

Lucas é pratico e sempre busca conveniéncia em seu dia a dia. Ele prefere produtos
alimenticios que sejam rapidos e faceis de preparar. Ele frequentemente utiliza servigos
de entrega de alimentos como iFood e Uber Eats para otimizar seu tempo. Lucas é conec-
tado com a techologia e gosta de seguir influenciadores de culinaria rapida e pratica nas
redes sociais, onde encontra dicas e receitas que se encaixam em sua rotina agitada. Ele
valoriza produtos que oferecem um bom custo-beneficio e que possam ser preparados sem
complicacgdes.

6.7 Verbadecomunicacéo

Neste topico, serd comentado sobre a verba de comunicagéo, que se refere ao mon-
tante de recursos financeiros onde uma empresa destina suas atividades de comunicacéo e
marketing durante um determinado periodo.

6.7.1 Qual é averbadestinadaacomunicacdo com o mercado

A verba destinada para comunicacao é de R$1.125.000,00.

6.7.2 Especificar o critério para a determinacao da verba em questao: fixa, percentual
do faturamento; por campanha/trabalho?

Com 300 milhdes de reais como rendimento anual da Zinho, 3% de seu faturamento
€ destinado a uma verba de comunicacao nacional de 9 milh&es, e por possuir grande foco
de vendas na regido de S&o Paulo, o mesmo conta com a metade da verba voltada, sendo
ela de 4,5 milhdes de reais.

A campanha planejada, visa trabalhar com a regiao de Ribeirdo Preto, para onde,
25% da verba estadual seré direcionada, uma vez que o foco da campanha e do problema
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identificado nas pesquisas consta o fraco posicionamento na regido, trabalhando com 1
milh&o e 125 mil reais.

Ribeirdo Preto esta recebendo essa parcela por ser uma area de forte comércio do
produto, e sua cidade natal.
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7 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA E MIDIA

O planejamento de campanha e midia contara com as especificacdes da campanha
elaborada pela agéncia: como, onde, quando e por que sera veiculada. Também sera
abordado os objetivos propostos para a solucao do problema e a divisdo da verba para
cada meio de comunicacao proposta.

7.1 Pracade veiculacado

A praca de veiculagdo da campanha da Zinho seré feita na regido de Ribeirdo Preto -
SP, com foco na cidade toda.

7.2 Periodo de veiculacao

A campanha tem como periodo de veiculagcdo os 3 meses considerados importantes
para uma abordagem de aproximac¢ao com a cidade de Ribeirdo Preto e também inclui uma
data essencial da empresa, entdo 0s meses incluem:

* Maio
* Junho

e Julho

Maio sendo o més do aniversario da Zinho(19 de maio), Junho o aniversario de
Ribeirdo Preto(19 de junho), e o Jodo Rock, sendo considerado um grande evento para
a cidade (previsto para o dia 14 de junho), por fim, Julho trata-se das férias escolares,
periodo propicio para o incentivo do preparo de lanches praticos e momentos em familia
(churrascos).

7.3 Objetivos de midia

« Aumentar o reconhecimento da marca em Ribeirdo Preto;
* Aumentar afidelizacdo dos clientes e defensores da marca;

* Incentivar o consumo do pao de alho em outros momentos.
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7.4 Estratégias de midia

As estratégias do plano de midia para a campanha da Zinho em Ribeiréo Preto foram
cuidadosamente desenvolvidas para atender aos objetivos da marca, que busca aumentar
seu reconhecimento.

Com um orcamento de R$1.012.500, foi realizada uma combinagédo diversificada de
midias, incluindo Redes Sociais (Instagram, Facebook, TikTok ), Outdoor e Painéis Digitais
(iMidia), Televisdo (EPTV e Programa do Silvio Santos), Radio (Difusora, Conquista, Clube
FM e Jovem Pan), e Revista (Revide).

As acBes em PDV, serd realizada em parceria com o Assai Atacadista, onde ocorrera
a distribuicdo degustativa dos produtos. Além disso, havera ativacdées com um veiculo
adesivado, que se encontrara em diversos pontos da cidade durante o periodo da campanha
e, um dirigivel personalizado sobrevoando a cidade no aniversario de Ribeirdo Preto e no
evento do Jodo Rock, onde o publico poderd interagir e concorrer a prémios.

Para amplificar a repercusséo dessas ag0es, serd necessario a contratacéo de
uma empresa de relagdes-publicas, destinada a fortalecer a visibilidade e garantir uma
divulgacao estratégica nas principais midias e plataformas, conectando de forma direta e
eficaz com o publico-alvo. Tais ocasides representam oportunidades valiosas para aumentar
a visibilidade da marca, impulsionando a disseminacdo da campanha e posicionando a
empresa como uma escolha prefeita nas celebragdes e encontros.

A ideia é abordar em cada més da campanha uma tematica diferente, sera soluci-
onado uma dor diferente em cada periodo observada pela agéncia. O més de Maio tera
como principal plano de fundo a resolucdo dos problemas de posicionamento institucionais,
como o pioneirismo da Zinho e seu posicionamento no mercado como marca nadmero um.
Ja no més de Junho, a tematica sera voltada para o posicionamento em Ribeirdao Preto,
aproveitando para abordar uma forma de comunicagdo mais préxima e humanizada. Por fim,
no més de Julho, sera aproveitado as férias escolares para abordar o consumo do produto
em outras ocasides além do churrasco.

7.5 Defesado meio escolhido

No tépico a seguir, sera abordado as justificativas e objetivos a serem atingidos com
as midias selecionadas.

7.5.1 Redes sociais (Instagram, Facebook, TikTok)

A presenca nas redes sociais € essencial, especialmente pela capacidade dessas
plataformas em segmentar o publico-alvo com precisdo, considerando variaveis como: idade,
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localizac&o e preferéncias pessoais. Com ampla utilizacdo das redes sociais, tornou-se
possivel criar comunidades segmentadas por meio de algoritmos, aumentando significativa-
mente a eficiéncia das estratégias de impulsionamento.

No Instagram e Facebook, serdo utilizados contetdos estaticos, carrosséis e videos
no formato Reels, enquanto no TikTok sera criado um anuncio de 30 segundos, exibido no
inicio ou durante os intervalos dos videos. Essas ac¢des serdo continuas ao longo dos trés
meses da campanha, com postagens semanais para garantir um engajamento constante.

7.5.2 Outdoor e Painéis digitais

Dado o crescimento constante do trafego urbano, outdoors e painéis digitais sao
ideais para capturar a atencdo de motoristas e passageiros expostos a essas pecas publici-
tarias enguanto estdo em movimento.

Os pontos estratégicos escolhidos para a veiculagéo dessas midias foram seleci-
onados com base em sua alta visibilidade e localizagdo em areas de grande circulagéo.
Isso garante que a mensagem da campanha alcance um publico amplo e diversificado. A
escolha de locais variados pela cidade visa maximizar a exposi¢cdo da Zinho e garantir que
a publicidade seja vista por uma vasta gama de consumidores potenciais.

7.5.3 Televisao

Foi escolhido patrocinar o Jornal da EPTV Ribeir&o Preto para maximizar o alcance
da nossa campanha. Durante a semana, 0s comerciais serdo exibidos no jornal da EPTV
12 Edigéo, aproveitando o horario de almogo, quando a emissora atinge uma grande audi-
éncia que acompanha as noticias e atualiza¢cdes locais. Aos domingos, a estratégia inclui
patrocinio do Programa do Silvio Santos no SBT, visando alcancar um publico ainda maior
e diversificado, aproveitando a popularidade e a ampla audiéncia do programa.

7.5.4 Radio (Difusora, Conquista, Clube FM e Jovem Pan)

Apesar do surgimento de novas tecnologias, o radio continua sendo um veiculo
utilizado e popular. Por isso, foram selecionadas quatro emissoras que abrangem bem o
publico-alvo da Zinho: Difusora, Jovem Pan, Clube FM e Conquista.

A modalidade de patrocinio nas radios Difusora, Jovem Pan e Conquista , foram
selecionadas considerando a abordagem que cada uma oferece e a variedade de servigcos
disponiveis para a campanha, como spots de 30 segundos, rotativos de manutencéo de 5
segundos e a realizacdo de sorteios em parceria com as emissoras.
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Para a Clube FM, a estratégia a se seguir trata-se de realizar 25 inser¢ces mensais
ao longo da campanha, garantindo uma audiéncia diversificada e uma exposicéo eficaz,
assegurando que a mensagem da Zinho alcance uma grande variedade de ouvintes.

7.5.5 Revide

A Revide foi escolhida como a revista ideal para as acdes de marketing devido ao
seu forte alcance na regido e a conexao com o publico que busca noticias e novidades
locais. Sera realizado a¢cdes mensais com anuncios de pagina dupla, garantindo visibilidade
destacada para a marca. Além disso, o portal da Revide recebe mais de 500 mil pageviews
mensais, oferecendo uma excelente oportunidade para gerar reconhecimento da marca
entre leitores que consomem conteldo relevante e factual da regiao.

7.5.6 Influenciadores Locais

A escolha de influenciadores locais da regido de Ribeirdo Preto, foi realizada a
partir do intuito de reposicionar a marca na cidade e aproximar o publico. Assim, foram
selecionados criadores de conteudo com nichos distintos, pois, além de conversar com as
personas da marca, também possuem a capacidade de dar visibilidade para a Zinho dentro
da cidade, gerando identificagdo com o produto.

7.6 Téaticas de Midia

Com base na estratégia estabelecida e no orgamento de R$1.109.566,37 destinado a
campanha, foram realizadas pesquisas de campo e analises qualitativas para compreender
0 comportamento do publico-alvo. Considerando fatores como o periodo ideal, a frequéncia
das acdes e a selecao dos veiculos de comunicacao mais adequados para garantir que
a mensagem da Zinho seja transmitida de forma eficaz e conecte-se diretamente com os
consumidores de Ribeirdo Preto.

Diante desses fatores, foram selecionados os seguintes canais de comunicacao:
Redes Sociais (Instagram, Facebook, TikTok ), Outdoor e Painéis Digitais, Televisdo (EPTV e
Programa do Silvio Santos), Radio (Difusora, Conquista, Clube FM e Jovem Pan), e Revista
(Revide). Também sera realizado acdes em PDVs, em parceria com o Assai Atacadista,
além da utilizacdo de um veiculo adesivado para a distribuicdo de produtos e um dirigivel
gue sobrevoara a cidade durante o aniversario de Ribeirdo Preto e no evento Jodo Rock.
Essa abordagem garante uma vasta cobertura e uma conexao direta com o publico-alvo,
maximizando o impacto e o engajamento.
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Para maximizar a repercussdo na midia das ac6es do més de junho, envolvendo
o “furgéozinho” e o “dirigivelzinho”, sera contratado uma empresa de relagdes-publicas.
Essa parceria sera fundamental para auxiliar na visibilidade e na divulgacao estratégica das
acbes, garantindo que o alcance seja amplificado e atinja um publico ainda maior, gerando
conversas e reforcando o reconhecimento da Zinho na regiao.

Essas decisOes foram tomadas com o objetivo de aumentar a visibilidade da marca
em Ribeirdo Preto, gerando um impacto direto no aumento das vendas e consolidando a
Zinho como uma referéncia local no mercado.

Tabela 8 — Veiculagéo geral

DISTRIBUIGAO DOS VEICULOS
MIDIAS
JORNAL DA EPTV
PROGRAMA DO SILVID SANTOS
REVISTA REVIDE
RADIO JOVEM PAN
RADIO DIFUSORA
RADIO CLUBE FM
RADIO CONQUISTA
OUTDOOR
PAINEL DIGITAL
DIRIGIVELZINHO
FURGAOZINHO
IMPULSIONAMENTO X

JUNHO JULHO
X

HHHHHH}{}{HE

ol el Bl e el el e e e

ol Dol bl Bl Bl Bl Bl B e el e

Fonte: Autoria propria (2024)

7.6.1 Redes Sociais

* Facebook e Instagram:

Durante os trés meses da campanha, a conta da Zinho realizara posts patrocinados
no Facebook e Instagram, utilizando a plataforma de anuncios do Meta Business. O foco
serd impulsionar postagens que serdo publicadas semanalmente no feed, direcionadas
a regiao de Ribeirdo Preto. Ao todo, serdo realizadas 41 postagens, intercalando entre
carrosséis e postagens estaticas, além de 25 materiais que incluem Reels e GIFs. No més
de maio, que marca o langamento da campanha, seréo publicadas 22 postagens, e 0 mesmo
ocorrera em junho e julho. Os formatos utilizados abrangem posts estaticos, carrosseis,
Reels e Stories, aproveitando ao maximo as funcionalidades de ambas as plataformas.
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Considerando a maior presenca do publico-alvo no Instagram, o investimento para
essa rede sera de R$27.644,52 ao longo da campanha, com R$9.214,84 alocados a cada
més. No Facebook, o investimento total também serd de R$27.644,52, com um aporte
mensal de R$9.214,84.

* Tik Tok:

No TikTok, serdo veiculados 3 anuncios direcionados a praca de Ribeirdo Preto,
exibidos nos intervalos dos videos dos criadores da plataforma. A veiculagdo ocorrera por
meio da ferramenta TikTok Ads, e cada anuncio terd uma duracdo de 30 segundos. O
investimento total para essa acao serd deR$27.644,52, distribuidos em R$9.214,84 por
més.

Tabela 9 — Veiculagéo de Instagram, Facebook e TikTok

Plataformas

Total Mensal Total Mensal Total Mensal

Instagram ADS R$ 9.214,84 R$ 9.214,84 R$ 9.214,84 R$ 27.644,52
Facebook ADS R$ 9.214,84 R$ 9.214,84 R$ 9.214,84 R$ 27.644,52
Tiktok ADS R$ 9.214,84 R$ 9.214,84 R$ 9.214,84 R$ 27.644,52
Total Final R$ 82.933,56

Fonte: Autoria propria (2024)

7.6.2 Outdoor e painéis digitais

Para a midia de outdoor e painéis digitais, foram selecionados uma variedade de
locais estratégicos para garantir que a Zinho esteja presente em diferentes areas de grande
circulacao do publico-alvo, assim como shoppings, postos de combustiveis e supermercados.
Para os outdoors, seré utilizado material de lona, que além de ser mais sustentavel do que o
papel, permitira a troca bimestral das lonas, contemplando um rodizio de locais. A estimativa
média total de impressdes é de 1.894.396, conforme dados do Fornecedor iMidia.

As localizacbGes para outdoor e painéis digitais contemplam os seguintes locais
respectivamente:
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Tabela 10 — Localizagdes Outdoor

Av. Jodo Fiuza - Condominio Olhos D’Agua - 1° Conjunto
Av. Caramuru, 1480

Av. Mal. Costa e Silva, 4546

Rua Gustavo Simioni

R. Emigdio Rosseto, 2900

Av. Maria De Jesus Condeixa

Av. Leéo XIII, 941

Rua Capitdo Saloméo, 2185

Av. Carlos Consoni, 304

Av. Mogiana, 2220

Av. Cap. Jarbas Vieira De Souza,376
Av. Bardo do Bananal, 1480

Av. Castelo Branco — Entrada Novo Shopping / Leroy / Supermercado Big

Rod. Bonfim/Ribeirdo - Lado Cond. Sta Helena/Cenourao

Av. Maximilliam Maggioni, 475
Av. Do Café, 1525

R. José Leal, 1505

Av. Maurilio Biagi, 2525

Fonte: Autoria propria (2024)

Tabela 11 - Localizag8es Painéis digitais

Av. Prof. Jodo Fiusa,1342

Av. Presidente Vargas, 1560

Av. Independéncia, 1680

Av. Wladimir Meirelles Ferreira, 113

Av. Presidente Vargas, 80

Av. Dom Pedro |, 211

Av. Heréclito Fontoura,91

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 12 - Veiculag&o Outdoor

Outdoors Bi-semanas mai./25 Total Mensal
12 Semana DOM |SEG|TER|QUA|QUI|SEX| SAB
29 Semana DOM |SEG|TER|QUA|QUI|SEX| SAB R$ 55.800,00
32 Semana DOM |SEG|TER|QUA|QUI|SEX| SAB
40 Semana DOM |SEG|TER|QUA|QUI|SEX| SAB
Qutdoors Bi-semanas jun./25 Total Mensal
12 Semana DOM |SEG|TER|QUA|QUI|SEX| SAB
29 Semana DOM |SEG|TER|QUA|QUI|SEX| SAB R$ 55.800,00
32 Semana DOM |SEG|TER|QUA|QUI|SEX| SAB
40 Semana DOM |SEG|TER|QUA|QUI|SEX| SAB
Qutdoors Bi-semanas jul./25 Total Mensal
12 Semana DOM |SEG|TER|QUA|QUI|SEX| SAB
20 Semana DOM |SEG|TER|QUA|QUI|SEX| SAB R$ 55.800,00
32 Semana DOM |SEG|TER|QUA|QUI|SEX| SAB
40 Semana DOM |SEG|TER|QUA|QUI|SEX| SAB
TOTAL FINAL RS 167.400,00
Fonte: Autoria propria (2024)
Tabela 13 —Veiculagao Painéis digitais
Painéis Digitais mai./25 Total Mensal
Bi-semanas
DOM SEG | TER|QUA|QUTI|SEX]| SAB
DOM | SEG |[TER|[QUA|QUI|SEX|SAB
DOM SEG | TER|QUA|QUTI|SEX]| SAB R§ 25.500,00
DOM | SEG |[TER|[QUA|QUI|SEX|SAB
Painéis Digitais jun./25 Total Mensal
Bi-semanas
DOM | SEG |[TER|[QUA|QUI|SEX|SAB
DOM | SEG |[TER|[QUA|QUI|SEX|SAB
25.500,00
DOM | SEG |[TER|[QUA|QUI|SEX|SAB RY !
DOM | SEG |[TER|[QUA|QUI|SEX|SAB
Painéis Digitais jul./25 Total Mensal
Bi-semanas
DOM | SEG |[TER|[QUA|QUI|SEX|SAB
DOM | SEG |[TER|[QUA|QUI|SEX|SAB
25.500,00
DOM | SEG |[TER|[QUA|QUI|SEX|SAB RS
DOM | SEG |[TER|[QUA|QUI|SEX|SAB
TOTAL FINAL R% 76.500,00

Fonte: Autoria propria (2024)
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7.6.3 Televisao

Para a televisao, foi escolhida a modalidade de patrocinio do Jornal da EPTV 12
Edicéo, que ocorre diariamente, mas a fim de impactar o publico da marca, foi selecionado
patrocinar o programa de segunda a sexta-feira, resultando em um total de 20 insercdes
mensais durante os trés meses de campanha.

J& para o Programa do Silvio Santos, escolhendo exibir 1 comercial de 30 segundos
gue sera exibido durante o programa todos os domingos, totalizando 4 inser¢cdes mensais.

Tabela 14 — Veiculagao EPTV

mai./25

Quantidade (por

Jornal da EPTV - 1° Edigdo Total de dias . Total Mensal
(Patrocinio) Ex:D)
30 1 $79.173,00
jun./25

Quantidade (por

Jornal da EPTV - 10 Edigdo Total de dias Total Mensal

(Patrocinio)

dia)

30 1 $79.173,00
jul./25
Jornal da EPTV - 10 Edigdo Total de dias q“a"t:'jjii;‘;e e Total Mensal
(HEITDET) 30 1 $79.173,00
TOTAL FINAL $237.519,00

Fonte: Autoria propria (2024)

Tabela 15— Veiculagdo SBT

mai./25
Total de Quantidade

SBT - Programa do Valor Diario Total Mensal

Silvio Santos

dias (Més) {por dia)
4 1 $10.817,00 $43.268,00

Total de Quantidade
dias (Més) {por dia)
4 1 $10.817,00 $43.268,00

SBT - Programa do Valor Diario Total Mensal

Silvio Santos

Total de Quantidade
dias (Més) {por dia)
4 1 $10.817,00 $43.268,00

TOTAL FINAL $1290.804,00

Valor Diario Total Mensal

SBT - Programa do
Silvio Santos

Fonte: Autoria propria (2024)
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7.6.4 Radio

Jovem pan:

A Jovem Pan foi escolhida como uma das radios para a campanha, apresentando
nameros que se alinham perfeitamente com os objetivos. Com 1,4 milhdes de ouvintes
mensais, a emissora alcanca predominantemente as classes A e B, com uma faixa etaria
predominante acima dos 35 anos. Optou-se pela modalidade de patrocinio no Programa
Jornal da Manha, que vai ao ar de segunda a sexta-feira, das 06h as 07h30.

Este pacote de patrocinio inclui 22 aberturas de 5 segundos, 22 encerramentos de 5
segundos e 22 spots de 30 segundos, que serdo veiculados mensalmente ao longo dos
trés meses de campanha, garantindo uma visibilidade significativa para a marca, no valor
de R$6.500 mensalmente, totalizando R$19.500.

Tabela 16 — Veiculagdo Jovem Pan

JOVEM PAN
QUL |5EX SAB
DOM  [SEG TER |QUA QUI |5EX SAB
DOM  |SEG TER |QUA QUL |5EX SAB
DOM  [SEG TER |QUA QUI |5EX SAB
DOM  |SEG TER |[QUA QUL |5EX SAB
DOM  |SEG TER |[QUA Qul
DOM  [SEG TER |QUA QUI |5EX SAB
DOM  |SEG TER |[QUA QUL |5EX SAB
DOM  [SEG TER |QUA QUI |5EX SAB
DOM  |SEG
JuL
TER |[QUA QUL |5EX SAB
DOM  [SEG TER |QUA QUI |5EX SAB
DOM  |SEG TER |[QUA QUL |5EX SAB
DOM  [SEG TER |QUA QUI |5EX SAB
DOM  |SEG TER |[QUA QUI
Fonte: Autoria propria (2024)
Conquista:

A escolha da Radio Conquista para a campanha é estratégica, considerando o forte
apelo do estilo musical sertanejo na regido e a afinidade natural que esse género tem
com o produto, consumido em churrascos, momentos de celebracdo e confraternizacdo. O
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sertanejo € sinbnimo de festa, alegria e unido, o que se alinha perfeitamente a proposta de
valor da Zinho.

Foi selecionado um patrocinio americano no programa “Buteco da Conquista”, que
vai ao ar das 19h as 20h, de domingo a sexta-feira. Essa faixa horaria € ideal, pois atinge
um publico que esta se preparando para os momentos de lazer e descontragéo do final
do dia. Com o pacote de patrocinio, serd dado o direito a aberturas de 10 segundos e
trés testemunhais ao vivo de um minuto, o que permitira que a mensagem da Zinho seja
transmitida de maneira envolvente e impactante.

O investimento mensal para essa acao € de R$4.300,00, totalizando R$12.900,00
ao longo dos trés meses de campanha. Com essa parceria com a Radio Conquista ndo s6
ampliar4 nossa visibilidade, mas também reforcara a conexao emocional entre o produto e
o0 estilo de vida dos ouvintes, gerando resultados positivos para a marca Zinho.

Tabela 17 — Veiculagdo Conquista

CON EU ISTA

QUI  |SEX SAB
DOM  |SEG TER |QUA QUI |SEX SAB
DOM  |SEG TER |QUA QUI |SEX SAB
DOM  |SEG TER |QUA QUI |SEX SAB
DOM |SEG TER UA Ul [SEX SAB

DOM  |SEG TER |QUA QUI |SEX SAB
DOM  |SEG TER |QUA QUI |SEX SAB
DOM  |SEG TER |QUA QUI |SEX SAB
DOM  |SEG TER |QUA QUI  |SEX SAB
DOM |SEG

TER |QUA QUI SEX SAB
DOM [SEG TER |QUA QUI SEX SAB
DOM |5EG TER [QUA QUI SEX SAB
DOM |5EG TER [QUA QUI SEX SAB
DOM |5EG TER [QUA QUI

Fonte: Autoria propria (2024)

Difusora:
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A Radio Difusora é uma escolha estratégica para nossa campanha, considerando
gque cerca de 84% da populacéo de Ribeirdo Preto escuta radio, principalmente enquanto
esta no carro durante o transito. O programa escolhido, Radiola Difusora, é veiculado de
segunda a sexta-feira, das 8h as 10h, e atinge especialmente pessoas que ja levaram os
filhos na escola e estdo a caminho do trabalho.

O pacote de patrocinio contempla 22 inser¢cdes de 30 segundos por més, 22 textos
ao vivo e 180 mencbes de 5 segundos nas chamadas rotativas da programacao, garantindo
uma visibilidade eficaz ao longo dos trés meses de campanha. Além disso, havera sorteios
no programa e no Instagram, ampliando ainda mais o engajamento com o publico. No valor
de R$3.275 por més, totalizando R$9.825.

Figura 29 — Veiculagéo Difusora

DIFUSORA
QUI SEX SAB
DOM [SEG TER |QUA QUI SEX =AB
DOM SEG TER |QUA QUI SEX =AB
DOM SEG TER |QUA QUI SEX SAB
DOM SEG TER UA Ul SEX SAB
DOM [SEG TER |QUA QUI SEX =AB
DOM SEG TER |QUA QUI SEX =AB
DOM SEG TER |QUA QUI SEX SAB
DOM SEG TER |QUA QUI SEX SAB
DOM [SEG
TER |QUA QUI SEX =AB
DOM SEG TER |QUA QUI SEX SAB
DOM SEG TER |QUA QUI SEX =SAB
DOM [SEG TER |QUA QUI SEX SAB
DOM [SEG TER |QUA QUI
Fonte: Autoria propria (2024)
Clube FM:

A Ré&dio Clube FM foi escolhida para integrar a campanha devido a sua sélida base
de ouvintes em Ribeirdo Preto, sendo uma das emissoras mais populares da regido. Com
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um publico fiel e diversificado, a Clube FM oferece um alcance significativo para promover o
produto de forma eficiente.

Sera veiculado 25 spots rotativos mensais, no horario de maior audiéncia, entre
06h e 19h, com duracao de 30 segundos cada. Cada insercdo tera um custo unitario de
R$183,04, totalizando um investimento mensal de R$4.576, o que garante uma exposi¢ao
constante e relevante ao longo dos trés meses da campanha.

Tabela 18 — Veiculagéo Clube

CLUBE FM

QUL |5EX SAB
DOM  |SEG TER [QUA QUL |5EX SAB
DOM  |SEG TER [QUA QUL |5EX SAB
DOM  |SEG TER [QUA QUL |5EX SAB
DOM  |SEG TER [QUA QUL |5EX SAB

DOM  |SEG TER [QUA QUL |5EX SAB
DOM | SEG TER [QUA QUL |5EX SAB
DOM  |SEG TER [QUA QUL |5EX SAB
DOM | SEG TER [QUA QUL |5EX SAB
DOM  |SEG

JuL
TER [QUA QUL |5EX SAB
DOM  |SEG TER [QUA QUL |5EX SAB
DOM  |SEG TER [QUA QUL |5EX SAB
DOM | SEG TER [QUA QUL |5EX SAB
DOM  |SEG TER [QUA QUI

Fonte: Autoria propria (2024)

7.6.5 Revista Revide

Ao longo dos trés meses de campanha, serédo realizados anuncios de pagina dupla
uma vez por més, em semanas estratégicas. Em maio, o anuncio sera veiculado na semana
do Dia das Méaes, uma data sazonal significativa. Em junho, o foco serd na semana do
aniversario de Ribeirdo Preto. Por fim, em julho, o andncio ocorrera na Ultima semana do

més, marcando o encerramento da campanha.
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Tabela 19 - Veiculag&o Revide

Revista Revide

mai./25 TOTAL MENSAL

Pagina Dupla | 3% Semana| RS 22.175,00
jun./25 TOTAL MENSAL

Pagina Dupla | 3% Semana| R$ 22.175,00
jul./25 TOTAL MENSAL

Pagina Dupla |5° Semana | R$ 22.175,00
Total Final R% 66.525,00

Fonte: Autoria propria (2024)

7.6.6 “Furgaozinho”

Para criar uma acao totalmente personalizada para a empresa Zinho, um veiculo sera
alugado por 30 dias, com um custo de R$7.725,37. Além disso, haver4d uma adesivagem
personalizada, que custara R$2.490, incluindo a remogé&o da plotagem e lavagem do veiculo
para devolucdo. Tendo um custo mensal de gasolina de R$2.000 para promover a¢des em
Ribeirdo Preto durante o més de junho.

Tabela 20 — Veiculagéo Furg&ozinho

Furgdaozinho - Jun. /25

Ativacao Valores
Plotagem do veiculo R$ 2.490,00
Aluguel do veiculo R 7.725,327
Combustivel R$ 2.000,00
Valor Final R$ 12.215,37

Fonte: Autoria propria (2024)

7.6.7 “Dirigivelzinho”

No dia do aniverséario da cidade de Ribeirdo Preto, uma agdo especial com um
dirigivel totalmente personalizado, onde sera exibida a identidade da campanha sobrevoando
o centro da cidade. Serdo realizados trés voos de 30 minutos cada, proporcionando uma
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oportunidade Unica para as pessoas fotografarem o dirigivel e marcarem o Instagram da
empresa Zinho. Ao participarem, elas concorrerdo a um ano de produtos da Zinho.

Além dessa agéo, também ocorrera um voo sobre o festival Jodo Rock, permitindo
que as pessoas tirem fotos e marquem a Zinho em seus stories, aumentando a interacao.
Para essa iniciativa, foi alocado um valor de R$70.000 para cada uma das ag¢0es totalizando
um valor de R$140.000,00, pois, além de todas as atividades programadas durante a
campanha, essa acao ajudara a Zinho a se destacar ainda mais nas conversas e temas
mais comentados da cidade.

Tabela 21 - Veiculag&o Dirigivelzinho

Dirigivelzinho - Jun. /25

Locacao do veiculo RE 140.000,00

Fonte: Autoria propria (2024)

7.6.8 Assai Atacadista

Durante os trés meses da campanha, havera acdes de PDV com a distribuicdo de
amostras gratis dos paes de alho Zinho em parceria com o mercado Assai Atacadista, aos
domingos. Para essa acéo, foi destinado um valor de R$12.000, que cobrira os custos de
dois colaboradores, cada um recebendo R$2.000 mensais, totalizando R$6.000 para cada
colaborador ao final da campanha.

Sendo o Assai escolhido devido ao grande fluxo de pessoas que frequentam o
mercado, especialmente por ser um atacadista, o que garante um alto volume de vendas e
uma oportunidade ideal para atingir um publico amplo e diversificado. Além disso, o Assai
esta presente em locais estratégicos pela cidade, o que nos auxilia na pulverizacdo desta
acdo junto a um publico muito amplo e variado. Contando atualmente com cinco pontos em
nossa cidade, os colaboradores visitardo cada uma das lojas semanalmente, variando o
local da acdo para maximizar o alcance da campanha.
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Tabela 22 — Veiculagdo Assai Atacadista

Assai Atacadista

mai./25 TOTAL MENSAL

Colaborador 1 |Colaborador 2
Rs 2.000,00 | Rs 2.000,00 RS 4.000,00
jun.,,p‘r 25 TOTAL MENSAL

Colaborador 1 |Colaborador 2
RS 2.000,00 | RS 2.000,00 RS 4.000,00
jul./25 TOTAL MENSAL

Colaborador 1 |Colaborador 2
Rs 2.000,00 | Rs 2.000,00 RS 4.000,00
Total Final R$ 12.000,00

Fonte: Autoria préopria (2024)

7.6.9 Relagbes-publicas

Para maximizar a repercussdo na midia das a¢bes do més de junho, envolvendo o
“furgdozinho” e o “dirigivelzinho”, onde sera contratando uma empresa de relagdes-publicas.
Essa parceria sera fundamental para auxiliar na visibilidade e na divulgacao estratégica das
acOes, garantindo que o alcance seja amplificado e atinja um publico ainda maior. O valor
destinado para essa iniciativa é de R$6.000, assegurando uma cobertura eficaz e presenga
consolidada nos principais meios de comunicacao durante o periodo da campanha.

7.6.10 Influencers

Os influenciadores digitais desempenham um papel fundamental nas estratégias de
marketing, especialmente quando se busca alcancar um publico-alvo de forma auténtica
e engajada. Eles conseguem criar uma conexao direta e pessoal com seus seguidores,
aumentando significativamente a credibilidade da marca e a eficacia das campanhas publi-
citarias. Trabalhar com influenciadores permite que a mensagem da Zinho seja transmitida
de maneira natural e com maior alcance, impactando diretamente as decisfes de compra
do publico.

Para a campanha, foram selecionadas trés influenciadoras locais: Lica Gimenes,
Clara Castilho e Isabela Rosendo, além da pagina “Dicas dos Amigos”, que conta com
guatro integrantes: Renan Nascimento, Isabela Toledo, Danilo Aradjo e Carla Borges. Esse
grupo realiza diversas ativacfes com grandes marcas presentes na cidade de Ribeirdo Preto.
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A escolha desses nomes foi baseada nos valores que cada um transmite e na relevancia
que possuem dentro da comunidade.

Ao longo dos trés meses de campanha, sera distribuida uma verba de R$2.500,00
mensais para cada influenciadora e, para o casal Dicas RP, um total de R$1.050,00 mensais,
totalizando R$25.650,00 para este topico. Essa parceria estratégica garantird que a Zinho
se conecte de forma eficaz com o publico-alvo, maximizando o impacto da campanha.

Figura 30 — Influencer Lica Gimenes

Sobre mim

LICA GIMENES

Empresaria/ Colunista / Formadora de Opinido

Taurina, nascida em 10/05/1978 em Ribeirdo Preto, apaixonada
por viagens, gastronomia e comunicac¢do.

Gosto de quem tem bom humor e boas energias!!!!!

Me tornei presenca Marcante na Cidade de Ribeirdo Preto e
Regido em 2002, quando dei inicio a minha vida profissional
realizando eventos corporativos e posteriormente me tornando
Colunista Social, passando por Revistas e grandes Portais de
Noticia de relevancia nacional.

Fonte: Midia Kit Lica Gimenes
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Figura 31 - Influencer Lica Gimenes

Visao geral dos insights

Contas alcangadas 274 mil
Contas com engajamento 7.280
® Total de seguidores 35,8 mil

Prmcnpals quallzagoes Cidades

icagimenes

© @l

Fonte: Midia Kit Lica Gimenes
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Figura 32 — Influencer Clara Castilho

Sobre

Atriz ha 9 anos e com DRT profissional,
Clara fez propaganda para grandes
marcas, participou de curtas metragens,
pec¢a de teatro e comerciais nacionais.
Atualmente ela trabalha como digital
influencer divuigando o seu trabalho e de
suas parcerias pelo meu Instagram e

SERVICOS & TikTok
PACOTES

FOTOS EXTERNAS COM

PR.QYAD?;R.: CELULAR ( EDITADAS )

LOCACAO DE ESTUDIO
E FOTOGRAFO PRESENGA VIP PARA EVENTOS

OU INAUGURACAO

Fonte: Midia Kit Clara Castilho
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Figura 33 — Influencer Clara Castilhio

i

SERVICOS &
PACOTES

PUBLIPOST

RESENHA DE PRODUTOS
OU RECEBIDOS

IS ENTREGA NA

Fonte: Midia Kit Clara Castilho
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Figura 34 — Influencer Isabela Rosendo

Mas o0 que
realmente
0S

Me sinto uma embaixadora

da baixa gastronomia,
todos os videos que
produzimos tem o intdito
de promover receitas faceis
e rapidas com ingredientes
e utensilios que tem na casa

de todo brasileiro

E isso que fazemos,
criamos oportunidades
pra todos, sem excegoes,
testarem receitas
SIMPLESmente deliciosas.

Fonte: Midia Kit Isabela Rosendo
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Figura 35 - Influencer Isabela Rosendo

l n S t a A rede social hoje que
mais agrega valor ao que nés
fazemos. E onde temos mais

g r a m poténcial de crescimento.

@testereceitass
Visdo geral « Ultimos 90 dias

1.5 mi 8 mi

Seguidores Engajamento

+71 milhoes

Contas alcancadas

313.8 mi 16.3 mi

Impressoes Interacoes

Principais publicos

SP & RJ
Feminino
20 a 44 anos

Fonte: Midia Kit Isabela Rosendo
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Figura 36 — Influencer Isabela Rosendo

' NOSSAS METRICAS o

Dos ultimos 30 dias ® e [

@ & ©

108.737 99.251 §83.095  2.940.144  116.201

seguidores contas com contas impressoes interacdées com
engajamento alcancadas dos usuarios o conteudo

Fonte: Midia Kit Isabela Rosendo

Figura 37 — Influencer Isabela Rosendo

NOSSAS METRICAS

Faixa Etaria Cidades Género

13 17
Ribeirao Preto 80,3%
18-24

1,1%

35-44

45-54
Serrana 0,8%
55-64

=

Sao Paulo I 1,1%

0,5% Mulher
70,7%

“ravinhos

Dados atualizados dia 09/05/2023

Fonte: Midia Kit Isabela Rosendo
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7.7 Cronogramageral de veiculacdo e Breakdown
Tabela 23 — Tabela Breakdown
@ | | e | w | e [

PLANO DE MIDIA ZINHO
Posicionamento de Marca 1.012.499,93 100,00%
ONLINE 10858356 10,72%
Instagram ADS R$9.214,84 R$ 9.214,84 R$ 921484 27.644,52
Facebook ADS R$9.214,84 R$ 9.214,84 R$ 9.214,84 RS 27.644,52 | 2,73%
Tiktok ADS R$9.214,84 R$9.214,84 R$ 9.214,84 RS 2764452 | 2,73%
Influencer 1 - Lica Gimenes R$ 2.500,00 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00 RS 7.500,00 | 0,74%
Influencer 2 - Clara Castilho RS 2.500,00 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00 RS 7.500,00 | 0,74%
Influencer 3 - Isabela Rosendo R$ 2.500,00 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00 RS 7.500,00 | 0,74%
Influencer 4 - Dicas amigos RP RS 1.050,00 RS 1.050,00 R$ 1.050,00 RS 3.150,00 [ 0,31%
m R$ 244 567,00 R$ 250.567,00 R$ 244 567,00 R$ 739.701,00 73,06%
Outdoor (20 Placas p/ Bisemana) R$ 55.800,00 R$ 55.800,00 R$ 55.800,00 RS 167.400,00 | 16,53%
Revista Revide (Pagina dupla) R$ 22.175,00 R$ 22.175,00 R$ 22.175,00 RS 66.525,00 | 6,57%
Jornal da EPTV 1° Edigdo R$ 79.173,00 R$ 79.173,00 R$ 79.173,00 RS 237.519,00 | 23,46%
SBT - Programa do Silvio R$ 43.268,00 R$ 43.268,00 R$ 43.268,00 RS 129.804,00 | 12,82%
Radio Difusora RS 3.275,00 R$ 3.275,00 R$ 3.275,00 RS 9.825,00 [ 0,97%
Jovem Pan RS 6.500,00 RS 6.500,00 R$ 6.500,00 RS 19.500,00 | 1,93%
Conquista FM R$ 4.300,00 RS$ 4.300,00 R$ 4.300,00 RS 12.900,00 [ 1,27%
Clube FM RS 4.576,00 RS 4.576,00 R$ 4.576,00 RS 13.728,00 | 1,36%
Painéis digitais R$ 25.500,00 R$ 25.500,00 R$ 25.500,00 RS 76.500,00 | 7,56%
Relagoes Publicas - R$ 6.000,00 - RS 6.000,00 [ 0,59%
“ R$ 4.000,00 R$ 156.215,37 R$ 4.000,00 R$ 16421537 1622%
Dirigivelzinho R$ 140.000,00 - RS 140.000,00 | 13,83%
Plotagem do veiculo - RS 2.490,00 - RS 2.490,00 | 0,25%
Aluguel do veiculo - R$ 7.725,37 - RS 7.725,37 | 0,76%
Combustivel - R$ 2.000,00 - RS 2.000,00 | 0,20%
Assai RS 4.000,00 R$ 4.000,00 R$ 4.000,00 RS 12.000,00 | 1,19%
MENSAL R$ 284.761,52 R$ 442.976,89 RS 284.761,52
TOTAL RS 1.012.499,93

Fonte: Autoria propria (2024)
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Gréfico 31 — Gréafico Breakdown

Assai Instagram ADS
1,2% 2,7%
Dirigivelzinho Facebook ADS
13,8% 2,7%
Tiktok ADS
2,7%
Outdoor (20 P...
e daitats i6,5%
Clube FM
1,4%
Conquista FM \
1,3%
Jovem Pan \ .
1,9%
Radio Difusora Revista Revid...
1,0% 6,6%
SBT - Progra...
12,8%
Jornal da EPT...
23,5%

Fonte: Autoria préopria (2024)

7.8 Tabelas de autorizacéo de veiculacédo

Tabelas de autorizagéo de veiculagdo sdo documentos que formalizam e organizam
a contratagdo de espacos publicitarios. Elas detalham cliente, produto, veiculo, tipo de midia,
datas, horarios, quantidade de inser¢des e custos, garantindo controle, clareza e execugéo
correta das campanhas.
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7.8.1 Radio
Tabela 24 — Autorizacéo de veiculacdo de Radio - Jovem Pan (Maio)
AUTORIZACAO DE VEICULACAO - RADIO JOVEM PAN
Agéndia Veiculo
LT CEP: 14.026-260
na'zéo Soclgl. Agencla SO o Cidade: Ribeirdo Preto Praga de Veiculagio
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior —
Més e Ano de Veiculagio
Maio 2025
Razdo Social: Zinho Industria e Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-440 Duragdo da Campanha
Endereco: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirdo Preto
CNPJ: 06.268.413/0001-38 Praga de Pagamento
Produto Observagoes Prazo de Pagamento:
Zinho 30s 15 BDEM
D D D D
Caodigo Programa tafls a|s|e]x]|e|s]re|n|a]is]ra]is]e O I B AR B ER A EA BB BRY aud. grp d OTA
A Programa Jornal da Manha RS 29545 RS 6.500.00
R$ -
TOTAL: 22

Total Bruto R$ 6.500,00
Comissdo 20% RS 1.300,00
Total Liquido R$ 5.200,00

Liguido Contra Cliente Assinatura Cliente

ol

Visto Agéncia

Fonte: Autoria propria (2024)

Tabela 25 — Autorizacdo de veiculac&o de Radio - Jovem Pan (Junho)

AUTORIZAGCAO DE VEICULACAO - RADIO JOVEM PAN

Agéndia

Razdo Social: Agéncia Saturno
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior

CEP: 14.026-260
Cidade: Ribeirdo Preto

Razdo Social: Zinho Industria e Comércio de Alimentos Ltda
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105
CNPJ: 06.268.413/0001-38

CEP: 14.077-440
Cidade: Ribeirdo Preto

Veiculo

Jovem Pan

Praca de Veiculagio

Ribeirao Preto

Més e Ano de Veiculagao

Junho 2025

Duracdo da Campanha

Praga de Pagamento

Ribeirdo Preto

Produto Observagbes Prazo de Pagamento:
Zinho 30s 15DFM
D D D D
CMHO Proqrama 1l2|sfe|s|sf7|a|ajrw|m|rzjes|s|asire|7|sef1af20fanf2z|23|2ef2s|26 |27 28)28 %0 aud. grp de OTA
A Programa Jornal da Manha| + 1 1] RS 29545 RS 6.500.00
RS -
TOTAL: 22

Total Bruto R 00,00
Comissdo 20% RS 1.300,00
Faturamento Liquido Contra Cliente Visto Agéncia Assinatura Cliente Total uido R 00,00

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 26 — Autorizacdo de veiculagdo de Radio - Jovem Pan (Julho)

AUTORIZACAO DE VEICULAGCAO - RADIO JOVEM PAN

Agéncia
Razdo Social: Agéncia Saturno
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior

CEP: 14.026-260
Cidade: Ribeirdo Preto

Razdo Social: Zinho Industria e Comércio de Alimentos Ltda
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105
CNPJ: 06.268.413/0001-38

CEP: 14.077-440
Cidade: Ribeirdo Preto

Produto
Zinho 30s
D D D D

Veiculo

Jovem Pan

Praga de Veiculagdo

Ribeirdo Preto
Més e Ano de Veiculagio

Julho 2025

Duragdo da Campanha

Praga de Pagamento

Ribeirdo Preto
Prazo de Pagamento:

15 DFM

odigo Programa tlas|afsfefn]|a]|s]sefsr]rzfes|nafrs)te

a7 |98 1s |20 20| 2223 |2a |28 |26 |27 |28 )2 50

bl aud. grp. ins. unit. desc. TOTAL

A Programa Jornal da Manha | - RS 29545 R$ 650000
RS -
TOTAL: 22
Total Bruto R$ 6.500,00
Comissdo 20% RS 1.300,00
Faturamento Liquido Contra Cliente Visto Agéncia Assinatura Cliente Total Liquido R$ 5.200,00
Fonte: Autoria propria (2024)
Tabela 27 — Autorizacgédo de veiculacdo de Radio - Difusora (Maio)
AUTORIZACAO DE VEICULACAO - RADIO DIFUSORA
Agéncia Veiculo
e CEP: 14.026-260
Razto “"?" Aghecia Sa?urm Cidade: Ribeir3o Preto Praca de Veiculagdo
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior
Ribeirdo Preto
Més e Ano de Veiculagdo
Maio 2025
Razdo Social: Zinho Industria e Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-440 Duragdo da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeir4o Preto
CNPJ: 06.268.413/0001-38 Praga de Pagamento
Ribeirdo Preto
Produto Observagoes Prazo de Pagamento:
Zinho 30s ESOEM
D D D D
odigo Programa AR AR AR A R R A R A R AR A A R R A R A R R A R U R R G i e A Y d. grp d OTA
A Radiola Difusora RS 148.86 RS 3275.00
RS =
TOTAL: 22

Total Bruto R$ 3.275,00
Comissdo 20% R$ 655,00
Faturamento Liquido Contra Cliente Visto Agéncia Assinatura Cliente Total Liquido RS 2.620,00

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 28 — Autorizacéo de veiculagdo de Radio - Difusora (Junho)
AUTORIZACAO DE VEICULACAO - RADIO DIFUSORA
Agéncia Veiculo
Al r Gk CEP: 14.026-260
Ra.zén SOCIB‘L Aghactasaturno Cidade: Ribeirdo Preto Praca de Veiculagio
Endereco: Rua José Curvelo da Silveira Junior =
Més e Ano de Veiculagio
Cliente Junho 2025
Razdo Social: Zinho Industria e Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-440 Duragao da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirio Preto
CNPJ: 06.268.413/0001-38 Praca de Pagamento
Ribeirdo Preto
Produto Observagdes Prazo de Pagamento:
Zinho 30s 15DFM
D D D D
odigo Programa vlafs|als|ef7 )]s vwo)w|rafss|rafrs|re|rr|ra|rs|a0)ar|az|as)aafas|aec|2r|28|2s]30 aud. grp.  ins. unit. desc. TOTAL
A Radiola Difusora 7 RS 148,86 RS 327500
RS =
TOTAL: 22
Total Bruto R 00
Comissdo 20% RS 655,00
Faturamento Liquido Contra Cliente Visto Agéncia Assinatura Cliente Total Liquido R 620,00
Fonte: Autoria propria (2024)
Tabela 29 — Autorizacdo de veiculagdo de Radio - Difusora (Julho)
= = -
AUTORIZACAO DE VEICULACAO - RADIO DIFUSORA
Agéncia Veiculo
i Agbac CEP: 14.026-260
Raro Sockl: Aginca Suturmo Cidade: Ribeirdo Preto Praga de Veiculagio
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior
Ribeirdo Preto
Més e Ano de Veiculagio
Cliente Julho 2025
Razdo Social: Zinho Industria e Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-440 Duragdo da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeir3o Preto
CNPJ: 06.268.413/0001-38 Praga de Pagamento
Produto Observagoes Prazo de Pagamento:
Zinho 20s 15 DFM
D D D D
odigo Programa 1j2s|afs|e|T|as o n|zfs|safisiic|rfrefrej20| 22|23 24|28 27|28 28 30| d. grp d OTA
A Radiola Difusora RS 148.86 RS 3.275.00
RS -
TOTAL: 22
Total Bruto R 00
Comissao 20% RS 655,00
Faturamento Liquido Contra Cliente Visto Agéncia Assinatura Cliente Total Liquido R 620,00

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 30 — Autorizagéo de veiculacdo de Radio - Conquista (Maio)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - RADIO CONQUISTA

Agéncia Veiculo
" 14,0262
Razdo Social: Agéncia Saturno = CEr 1. 026. 50 Con u"a =
. SEr Cidade: Ribeirdo Preto Praga de Veiculagao
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior R Tee
Ribeirdo Preto
Més e Ano de Veiculagao
Cliente Maio 2025
Razdo Social: Zinho Industria e Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-440 Durac@o da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirdo Preto
CNPJ: 06.268.413/0001-38 Praca de Pagamento

Produto Duragao Observagoes Prazo de Pagamento:
Zinho 30s
D D D D

A Radiola Difusora 1] 1 1] JERE DRI EIE UK Gl RS 159,26 RS 4.300,00
RS =
TOTAL:| 27

Fonte: Autoria propria (2024)

Tabela 31 — Autorizacédo de veiculacdo de Radio - Conquista (Junho)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - RADIO CONQUISTA

Agéncia Veiculo
et CEP: 14.026-260
Rarko s“".': Agencia Sat}ynfo . Cidade: Ribeir3o Preto Praca de Veiculacao
Endereco: Rua José Curvelo da Silveira Junior ek
Més e Ano de Veiculagdo
Cliente
Razdo Social: Zinho Industria € Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-340 Duracdo da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirdo Preto
CNPJ: 06.268.413/0001-38 Praca de Pagamento
Produto Duragéo Observacoes Prazo de Pagamento:
Zinho 30s L
D D D D
odigo Programa A A A R A R R R R R R R R R R R R B E E A RS L L el o B aud. grp s d OTA
A Radiola Difusora i K ' 1] ' 1] ' K ' 2 RS 16538 RS 4.300.00

RS =

TOTAL:| 26

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 32 — Autorizagdo de veiculagdo de Radio - Conquista (Julho)

AUTORIZAGCAO DE VEICULAGAO - RADIO CONQUISTA

Agéncia Veiculo

Razdo Social: Agéncia Saturno : Ceo: 1.4 0;3-260

Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior Cidadéz Ribeirso reto Pra delculaqao

Meés e Ano de Veiculagao
Razdo Social: Zinho Industria e Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-440 Duragdo da Campanha

Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeir3o Preto

CNPJ: 06.268.413/0001-38 Praca de Pagamento

Produto Duragao Observagoes Prazo de Pagamento:

Zinho 30s
D D D D
adigo Programa slafs]alslo]z]a|o]ve]oe]oa]oz]sa]os|ra]sr]sa]onfao]|aa|az|os]za]as]ae]|ar]an|an]oe]zs TR SE " d 0
A Radiola Dfusora ' ' ' ! 1 E ' | a RS 159,26 RS 4.300,00
RS -
TOTAL:| 27

Fonte: Autoria propria (2024)

Tabela 33 — Autorizacdo de veiculacédo de Radio - Clube FM (Maio)

AUTORIZACAO DE VEICULAGAO - CLUBE FM

Agéncia Veiculo
50 Social: Acéndi CEP: 14.026-260
Razdo Social: Agéncia Saturno R = =
Enderego: Rua Joze Curvelo da Silweira Junior Cidadle: Rineiréo Preto Pra dlc“m
Més e Ano de Veiculagio
Razdo Social: Zinho Industria & Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-340 Duragdo da Campanha

Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirio Preto

CNP): 06.268.413/0001-38 Praca de Pagamento

Ribeirdo Preto

Produto Duragao Observagoes Prazo de Pagamento:
Zinho 308 15 DFM
D D D D

|

A Programa Jornal da Manh| R EE A EE HHE IHE = R: 183,04 RS  4.576,00
RS B
TOTAL: 25
Total Bruto R$ 4.576,00
Comissdo 20% | R§ 915,20 |
Fatur; Liquido Contra Cliente Visto Agéncia Assinatura Clients Total Liguido R$ 3.660,80

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 34 — Autorizagéo de veiculacdo de Radio - Clube FM (Junho)
AUTORIZACAO DE VEICULACAO - CLUBE FM
Agéncia Veiculo
30 Social: Aséndi CEP: 14.026-260
Razdo Social: Agéncia Saturmo R = =
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior Cidade: Ribeirdo Preto Pr dlwm
Ribeirao Preto
Més e Ano de Veiculagio
Junho 2025
Razdo Social: Zinho Industria & Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-440 Duragdo da Campanha
Endereco: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribairfio Preto
CMPJ: 06.265.413/0001-38 Praga de Pagamento
Ribeirdo Preto
Produto Duragao Observagdes Prazo de Pagamento:
Zinho 308 13 DFM
D D D 0]
Codigo Programa BRI R R I I R S R R R B R B B B B B B B R d. grp 15 d DTA
A Programa Jomnal da Manhd | - RE 13304 RS  4.576,00
(=5 -
TOTAL: 25
Total Bruto RS 4.576,00
Comissdo 20%
Faturamento Liquido Contra Cliente Visto Agéncia Assinatura Cliente Total Liguid{] R$ 3.660,80
Fonte: Autoria propria (2024)
Tabela 35 — Autorizagao de veiculacéo de Radio - Clube FM (Julho)
AUTORIZACAO DE VEICULAGCAO - CLUBE FM
Agéncia Veiculo
" . P CEP: 14.026-260 Clube FM
Razdo Social: Agéncia Saturmo e = =
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior Cidade: Ribeirdo Preto Pr dlwm
Ribeirdo Preto
Més e Ano de Veiculagio
Razdo Social: Zinho Industria & Comércio de Alimentos Lida CEP: 14.077-440 Duragdo da Campanha
Endereco: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirdio Preto
CNPJ: 06.268.413/0001-38 Praga de Pagamento
Ribeirdo Preto
Produto Duragao Observagies Prazo de Pagamento:
Zinho 305 15 DFM
D D D D
Codigo Programa slala|a|a]a]a] e || n|mfos]os]a]oe] ||| oo ||| om]|a]| o |am|a|n]: d grp s d DTA
A Programa JomnaidaManhd | | || | o oo o) e ' R: 18304 RS  4.576,00
RS B
TOTAL: 25
Total Bruto R$ 4.576,00
Comissdo 20% RS 91520
Faturamento Ligquido Contra Cliente Visto Agéncia Assinatura Cliente Total Liguido R$ 3.660,20

Fonte: Autoria propria (2024)
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7.8.2 Revista

Tabela 36 — Autorizacdo de veiculagdo de Revista - Revide (Maio)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - REVISTA REVIDE

AcSnc

Razdo Social: Agéncia Saturno
Enderego: Rua Joss Curvelo da Silveira Junior

CEP: 14.026-280
Cidade: Riceirfo Prato

Razdo Social: Zinho Indlstria @ Comércio de Alimentos Ltdz
Enderego: Rus Marcelo Pinto de Morzes, 103
CMPI: 06.268.413/0001-35

CEP: 14.077-440
Cidade: Ribeirfo Frato

A Figina-Dupla

Produto Duragio Observagdes
Zinho Pagina-Dupla
Programa Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Veiculo

Praca de Veiculagao
Més e Ano de Veiculagdo

Duragdo da Campanha

Praca de Pagamento
Ribeirdo Prato
Prazo de Pagamento:

15 DFM

Semanai aud. grp. ins.

Visto Agéncia

Assinatura Cliente

Fonte: Autoria préopria (2024)

Tabela 37 — Autorizagéo de veiculagao de Revista - Revide (Junho)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - REVISTA REVIDE

AcSnc

Razdo Social: Agéncia Saturno
Enderego: Rua Joss Curvelo da Silveira Junior

CEP: 14.026-280
Cidade: Riceirfo Prato

Razdo Social: Zinho Indlstria @ Comércio de Alimentos Ltdz
Enderego: Rus Marcelo Pinto de Morzes, 103
CMPI: 06.268.413/0001-35

CEP: 14.077-440
Cidade: Ribeirfo Frato

i | 5

Observagdes
Pagina-Dupla

Produio
Zinho
Programa Semana

A Figina-Dupla

1 Semana 2

Semana3l  Semanad

Veiculo

Praca de Veiculagao
Més e Ano de \kicu'

Duragdo da Campanha
3 meses

T —
Praca de Pagamento
Prazo de Pagamento:
15 DFM

Semanai aud. grp. ins.

R§ 22.175,00

isto Agéncia

Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 38 — Autorizacéo de veiculacdo de Revista - Revide (Julho)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - REVISTA REVIDE

AcSnc

Veiculo

CEP: 14.026-260
Razdo Social: Agéncia Saturno Cidade: Ribeirda Prato Praga de Veiculagdo
Enderego: Rua Joss Curvelo da Silveira Junior
Més e Ano de Veicu'

Razdo Social: Zinho Indlstria & Comércio de Alimentos Ltds CEP: 14.077-440 Duragéo da Campanha
Enderego: Ruz Marcelo Pinto de Maorzes, 105 Cidade: Ribeirfc Prato 3 meses

CMPI: 06.268.413/0001-35 Praca de Pagamento
Ribeirdo Prato

Produto Duragio Observagbes Prazo de Pagamento:
Zinho Pagina-Dupla 15 DFM
Programa Semana1 Semana? Semanal Semanad Semana3 aud. grp. ims.
A Figina-Dupla 1 1 R$ 2217300
Total Bruto | RS 22.475,00)
\isto Agéncia Assinatura Cliente |

Fonte: Autoria propria (2024)

7.8.3 Outdoor

Tabela 39 — Autorizacgéo de veiculagdo de Outdoor (Maio)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - QUTDOOR

Veiculo

CEP: 14.026-260 | iMidia___ ]
Razdo Social: Agéncia Saturno Cidade: Ribeirdo Prato Praga de Veiculagao
Enderego: Ruz José Curvelo dz Silveirz Junior
Méz e Ano de Veiculagio

Razdo Socdial: Zinho IndUstriz @ Comércio de Alimentos Lidz | CEP: 14.077-440 Duragido da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Finto de Morzes, 105 Cidade: Ribeiric Preto

CMPl: 06.265.413/0001-38

Praca de Pagamento

Ribeirao Prelo

Produto Prazo de Pagamento:
Zinho Material em lona
Localizagdo do Outdoor Bi -Semanas Mdeplacas  Valor Unit. Desconto Total
Ay, Jodo Fuza - Condominio Oes J'Agua - 1% Conjunto 1 1 3100 RE  3.100.00
A, Caramuru, 1480 1 1 3100 RE 2.100.00
A Mal. Costs & Siva, 4545 1 1 3100 R 3.100,00
Rua Gustswo Simioni 1 1 3100 R% 310000
R. Emigdic Rosseto, 2900 1 1 3100 R 3.100.00
Aw. Maria De Jesus Condeixa 1 1 3100
Total Bruto
Comissdo 20%
Total Liquido

Visto Agéncia Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 40 — Autorizacdo de veiculagao de Outdoor (Junho)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - QOUTDOOR

Agincia Veiculo
CEP: 14.026-260 L iMidia___ |
Razdo Social: Agéncia Saturno Cidade: Ribeirio Prato Praca de Veiculagdo
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior Ribeirio Preto
Méz e Ano de Veicu'
Razdo Secdial: Zinho Indlstriz & Comérdio de Alimentos Lidza | CEP: 14.077-440 Duragido da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirdo Preto
CMP): 06.268.413,/0001-38 Praga de Pagamento
Ribeirdo Preic
Produto A Observaghes Prazo de Pagamenta:
Zinho Material em lona 15 DA
Localizagdo do Outdoor Bi -5emanas Nde placas  Walor Unit. Desconto Total
Ay, Jodao Fuza - Condominio Ohas J'ﬁ.gua - 1% Conjunto 1 1 3100 RE  2.100.00
Au, Cararnuwru, 1420 1 1 3100 RE 3.100.,00
Au. Mal. Costa e Siva, 4545 1 1 3100 R% 3.100.00
Rua Gustawo Simioni 1 1 3100 R 3.100.00
R. Emigdic Rosseto, 2900 1 1 3100 RE  2.100.00
Aw. Maria De Jesus Condeixa 1 1 3100 RE 2.100,00
Total Bruto
Comigsdo 20%
Total Liquido

Visto Agéncia Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 41 — Autorizacéo de veiculagdo de Outdoor (Julho)

Razdo Social: Agéncia Saturno

Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior

CEP: 14.025-280
Cidade: Ribeirdo Preto

CMNP): 06268 413/0001-38

Razdo Social: Zinho Indlstria & Comércio de Alimentas Ltda | CEP: 14.077-440
Enderego: Rua Marcelo Finto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirfo Prata

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - QUTDOOR

Veiculo

Praga de Veiculagdo
Ribeirio Preie
Més e Ano de Veicu'

Duragio da Campanha
3 meses

| 3meses |
Praga de Pagamento
&Riheiréo Preto

Visto Agéncia Assinatura Cliente

Produio Observagoes Prazo de Pagamenio:
Zinhao Material em lona 15 OFM
Localizagdo do Outdoor Bi -Semanas Nde placas  Walor Unit.
Ay, Jodo Fuza - Condominio Oes j'ﬁgua - 1% Cenjunto 1 1 3100 RE 3.100.00
Ay, Caramuru, 1480 1 1 3100 R 3.100,00
A Mal. Costs e Siva, 4545 1 1 3100 R3  3.100.00
Rua Gustawe Simioni 1 1 3100 RE 2.100.00
R. Emigdic Rosseto, 2000 1 1 3100 R 3.100,00
Av. Maria De Jesus Condeixs 1 1 3100 RE 3.100,00
Total Bruto
Comiggdo 20%
Total Liquido

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 42 — Autorizagdo de veiculagdo de Outdoor (Maio)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - OUTDOOR

Veiculo

O e
Praca de Veiculacao
Més e Ano de Veiculaca

CEP: 14.028-280
Razdo Social: Agéncia Saturno Cidade: Ribeirfio Preto
Enderego: Ruz José Curvelo da Silveirz Junior

Razdo Social: Zinhe Indlstris  Comércio de Alimentos Ledz | CEP: 14.077-440 Duragio da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Finto de Maoraes, 105 Cidade: Ribeirfio Preto

CMPJ: 06.268.413/0001-38 F de Pagamento

Ribeirao Preto

Produio Prazo de Pagamento:
Zinho Material em lona
Localizagdo do Outdoor Bi -Semanas Nde placas  Valor Unit.
A Ledo X, 941 1 1 3100 R$ 3.100,00
Rua Capitic Salomac, 2185 1 1 3100 R3 3.100.00
Aw Carlos Consoni, 304 1 1 3100 R$ 3.100.00
Ay, Maogisna, 2220 1 1 3100 R3 2.100.00
Aw. Cap. Jarbas Wisira De Souzs 375 1 1 3100 R% 3.100,00
Ay, Bardo do Bananal, 1480 1 1 3100 R3 3.100.00
Total Bruto
Comiggdo 20%
Total Liquido

Visto Agéncia Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 43 — Autorizacdo de veiculagao de Outdoor (Junho)

Razdo Social: Agéncia Saturno

Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior

CEP: 14.025-280
Cidade: Ribeirdo Preto

CMNP): 06268 413/0001-38

Razdo Social: Zinho Indlstria & Comércio de Alimentas Ltda | CEP: 14.077-440
Enderego: Rua Marcelo Finto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirfo Prata

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - QUTDOOR

Veiculo

Praga de Veiculagdo
Ribeirio Preie
Més e Ano de Veicu'

Duragio da Campanha
3 meses

| 3meses |
Praga de Pagamento
&Riheiréo Preto

Visto Agéncia Assinatura Cliente

Produio Observagoes Prazo de Pagamenio:
Zinhao Material em lona 15 OFM
Localizagdo do Outdoor Bi -Semanas Nde placas  Walor Unit.
A Ledo XN, 921 1 1 3100 RE 3.100.00
Rua Capitde Salomae, 2135 1 1 3100 R% 3.100.00
Av. Carlos Consoni, 304 1 1 3100 R 3.100.00
Aw. Mopiana, 2220 1 1 3100 RE 2.100.00
Au. Cap. Jarbas Wigira De Souza 375 1 1 3100 RE 3.100.00
Ay, Barko do Bananal, 1420 1 1 3100 R% 3.100.00
Total Bruto
Comiggdo 20%
Total Liquido

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 44 — Autorizacéo de veiculagdo de Outdoor (Julho)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - QOUTDOOR

Agincia Veiculo
CEP: 14.026-260 L iMidia___ |
Razdo Social: Agéncia Saturno Cidade: Ribeirio Prato Praca de Veiculagdo
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior Ribeirio Preto
Méz e Ano de Veicu'
Razdo Secdial: Zinho Indlstriz & Comérdio de Alimentos Lidza | CEP: 14.077-440 Duragido da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirdo Preto
CMP): 06.268.413,/0001-38 Praga de Pagamento
Ribeirdo Preic
Produto A Observaghes Prazo de Pagamenta:
Zinho Material em lona 15 DA
Localizagdo do Outdoor Bi -5emanas Nde placas  Walor Unit. Desconto Total
A Ledo XN, 941 1 1 3100 RE  2.100.00
Rua Capitde Salom3a, 2135 1 1 3100 RE 3.100.,00
Au. Carlos Consoni, 304 1 1 3100 RE 3.100,00
Aw. Mopiana, 2220 1 1 3100 R3  3.100.00
A Cap. Jarbss Wisira De Souza 375 1 1 3100 RE  2.100.00
Av. Barfo do Bananal, 1480 1 1 3100 RE 3.100.,00
Total Bruto
Comigsdo 20%
Total Liquido

Visto Agéncia Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 45 — Autorizagdo de veiculagdo de Outdoor (Maio)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - QUTDOOR

Agéncia Veiculo

CEP: 14.026-260 | iMidia___ |
Razdo Social: Agéncia Saturno Cidade: Ribeiréc Preto Praca de Veiculagc&o
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior Ribeirao Preto
Méz e Ano de Veiculacio
MMaig 2025
Razdo Social: Zinho Indlstriz & Comércio de Alimentos Ltdz | CEP: 14.077-440 Duragio da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirfo Preto
CMPJ: 08.268.413/0001-38 Praca de Pagamento
Ribeirdo Preto
Produio Observagoes Prazo de Pagamenio:
Zinho Material em lona 15 DFM
Localizagdo do Outdoor Bi -Semanas Nde placas  Walor Unit.
Aw. Castelo Branco — Entrada Move Shopping / Leray / -
Supermercado Big 1 1 3100 R 3.100,00
Rod. Bonfim/Ribeirdo - Lado Cond. Sta Helena/Cencurdo 1 1 3100 RE 3.100,00
A Maximiliam Maggioni, 475 1 1 3100 R3  3.100.00
Aw. Do Café, 1525 1 1 3100 R 3.100.00
R. José Leal, 1505 1 1 3100 R 3.100,00
Av. Maunic Biagi, 2525 1 1 3100 R 3.100,00
Total Bruto
Comissdo 20%
Total Liquido

Visto Agéncia Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 46 — Autorizacdo de veiculagao de Outdoor (Junho)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - QUTDOOR

Agéncia Veiculo
CEP: 14.026-260 L Midia___ |
Razdo Social: Agéncia Saturno Cidade: Ribeiréo Prato Praca de Veiculagio
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior Ribeirdo Preto
Més e Ano de 'h'eicu'
Razdo Sodial: Zinho Industriz & Comérdio de Alimentos Lidz | CEP: 14.077-440 Duragdo da Campanha
Enderego: Rua Marczlo Pinto de Morzes, 105 Cidade: Ribeirdo Preto
CMPI: 06.265.413/0001-38 Praga de Pagamento
Ribeirdo Prefc
Produto ACd Obsenvagbes Praro de Pagamento:
Zinho Material em lona 15 DFM
Localizagido do Outdoor Bi -5emanas Ndeplacas  Valor Unit. Desconto Total
#w. Castelo Branco — Entrada Nowo Shopping / Leroy -
Suparmarcado Big 1 1 3100 RE  2.100.00
Rod. Bonfim/RibeirSo - Lade Cond. Sta Helena/Cencurde 1 1 3100 RE¥ 2.100,00
A Mazximilliam Maggioni, 475 1 1 3100 R% 2.100.00
Aw Do Csfé, 1525 1 1 3100 RE  3.100.00
R. José Leal, 1505 1 1 3100 RE  2.100.00
Ay, Mauriic Biagi, 2525 1 1 3100 RE 210000
Total Bruto
Comigsdo 20%
Total Liguido

Wisto Agéncia Assinatura Clients

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 47 — Autorizacéo de veiculagdo de Outdoor (Julho)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO - QUTDOOR

Agéncia Veiculo
CEP: 14.0256-260

Razdo Social: Agéncia Saturno Cidade: Ribeirdo Prato Praga de Veiculagao
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior Ribeirdo Preic
Més e Ano de Veicu'

Razdo Sodial: Zinho Indlstriz = Comércio de Alimentos Lrdz | CEP: 14.077-440 Duragao da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirfo Preto
CMPI: 06.265.413/0001-38 : de Pagamento
Ribeirdo Preto
Produto Observacoes Prazo de Pagamento:
Zinho Material em lona 15 DFW

Aw. Castelo Branco — Entrada Mowvo Shopping / Leroy / -
Supermercado Big 1 1 3100 RE 3.100.,00
Rod. Bonfim/Ribeirdo - Lado Cond. Sta Helena/Cenourdo 1 1 3100 R% 3.100.00
Aw. Maximilliam Maggioni, 475 1 1 3100 RE 3.100.00
Aw. Do Café, 1525 1 1 3100 RE 3.100,00
R. José Leal, 1503 1 1 3100 RE 3.100.,00
Av. Mauriiic Biagi, 2525 1 1 3100 RE 3.100.00
Total Bruto
Comissdo 20%
Total Liquido

Visto Agéncia Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)
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7.8.4 Painéis digitais

Tabela 48 — Autorizacdo de veiculagao de Painés digitais (Maio)

AUTDRIZACﬁLP DE VEICULAGAO -
PAINEIS DIGITAIS

Agéncia Veiculo

CEP: 14.026-260 L iMidia_ |

Razdo Social! Agéncia Saturno Cidade: Ribeiréo Prato Praca de Veiculacio
Enderego: Ruz José Curvelo da Silveirz Junior Ribeirdo Preto

Mézs e Ano de Veiculs
ﬂMaiuZﬂZS

Razdo Social: Zinhe Indlstriz 2 Comércio de Alimentos Ledz | CEP: 14.077-440 Duragéo da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Finto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirfo Prato
CMPI: 06.265.413/0001-38 : de Pagamento
Produto ] Observacgies Prazo de Pagamento:
Zinho 15 DFM
Localizagio do Painel Digital Bi -5emanas Nde placas  Valor Unit. Desconto Total
Ay PRESIDEMNTE MARGAS, 1830 1 1 7.800,00 RE 7.900.00
A\ PRESIDENTE WARGAS, 30 X Ay, 8 DE JULHD 1 1 5.500,00 R® 5.500.00
A\ INDEPENDENCIA, 1880 1 1 5.500,00 R% 5.500.00
&y, PROF. JOAD FIUSA, 1342 1 1 5.500,00 RF% 5.500.,00
AL WLADIMIR. MEIRELLES, 113 .
* CARLOS EDUARDO DE GASPER ! ! 5.500.00 R -SRI
A, HERACLITO FONTOURA SO3RAL FINTO 81 .
GUAPORE 1 1 5.500,00 R® 5.500.00
Total Bruto
Comissdo 20%
Total Liquido

Visto Agéncia Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 49 — Autorizacéo de veiculagdo de Painés digitais (Junho)

Agincia

Razdo Social: Agéncia Saturno
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior

PAINEIS DIGITAIS

CEP: 14.026-260

Cidade: Ribeirdo Preto Praca de Veiculacao
Ribeirdo Preto

Enderego: Rua Marcelo Finto de Moraes, 105
CMP): 06265 413/0001-33

Razdo Social: Zinho Indlstriz 2 Comércio de Alimentos Ltdz | CEP: 14.077-440

Cidade: Ribeirdc Prata

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO -

Veiculo

Més e Ano de Veicu'

Duragéo da Campanha
3 meses

| 3meses |
Praga de Pagamento
hﬂiheiréo Preto

Produto Observacbes Prazo de Pagamento:
Zinha 15 DFM
Localizagio do Painel Digital
A PRESIDEMNTE WARGAS, 153D 1 1 7.800,00 RE 7.900.,00
A\ PRESIDENTE WARGAS, 30 X A\ 9 DE JULHD 1 1 5.500,00 R% 5.500.00
AV INDEPENDENCLA, 1880 1 1 5.600,00 R$ 550000
Ay, PROF. JOAD FIUSA, 1242 1 1 5.500,00 R% 5.500.00
A WLADIMIR MEIRELLES. 113 i
¥ CARLOS EDUARDO DE GASPERI 1 1 5.500.00 L
&y, HERACLITO FONTOURA SO8RAL FINTO 91 -
GUAPORE 1 1 5.500,00 R% 5.500.00
Total Bruto
Comiggdo 20%
Total Liquido R$ 28.320,00
Visto Agéncia Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 50 — Autorizacdo de veiculagdo de Painés digitais (Julho)

AUTDRIZACﬁP DE VEICULAGAO -
PAINEIS DIGITAIS

Agincia Veiculo
CEP: 14.026-260 L iMidia___ |
Razdo Social: Agéncia Saturno Cidade: Ribeirio Prato Praca de Veiculagdo
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior Ribeirio Preto
Méz e Ano de Veicu'
Razdo Secdial: Zinho Indlstriz & Comérdio de Alimentos Lidza | CEP: 14.077-440 Duragido da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirdo Preto
CMP): 06.268.413,/0001-38 Praga de Pagamento
Ribeirdo Preic
Produto A Observaghes Prazo de Pagamenta:
Zinha 15 DFM
Localizagio do Painel Digital Bi -5emanas Nde placas  Walor Unit. Desconto Total
AV PRESIDEMTE WARGAS, 153D 1 1 7.900,00 RE 7.900.00
A PRESIDENTE WARGAS, 30 X A\ 9 DE JULHD 1 1 5.500,00 R% 5.500,00
&\ INDEFENDENCIA, 1680 1 1 5.500, 00 R% 5.500.,00
A, PROF. JOAOD FIUSA, 1342 1 1 5.500,00 R3 5.500.00
A OWLADIMIR MEIRELLES, 113 s
X CARLOS EDUARDO DE GASPER] ! 1 5.500.00 R EELLEE
&y, HERACLITO FONTOURA SO8RAL FINTO 91 i
SUAPORE 1 1 5.500,00 R% 5.500,00
Total Bruto
Comigsdo 20%
Total Liquido R$ 28.320,00
Visto Agéncia Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 51 — Autorizacdo de veiculagdo de Painés digitais (Maio)

AUTORIZAGAOQ DE VEICULAGAO -
PAINEIS DIGITAIS

Agéncia Veiculo
CEP: 14.026-260 L iMidia_ |
Razao Social: Agéncia Saturno Cidade: Ribeirfo Preto Praca de Veiculacio
Enderego: Ruz José Curvelo da Silveirz Junior
Méz e Ano de Veiculacio
Razdo Social: Zinhe Indlstris  Comércio de Alimentos Ledz | CEP: 14.077-440 Duragio da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Finto de Maoraes, 105 Cidade: Ribeirfio Preto 3 meses
CMPI: 06.268.413/0001-38 de Pagamento

Ribeirao Preto

Produio AC-30 Observagoes Prazo de Pagamento:
Zinho

Localizagio do Painel Digital Bi -5emanas Nde placas  Valor Unit. Total
A\ DOM PEDRO, 211 1 1 5.500,00 R} 5.500,00

Total Bruto R$ 5.500,00
Comissao 20% RS 1.100,00

Total Liquido R$ 4.400,00

Visto Agéncia Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 52 — Autorizaco de veiculagdo de Painés digitais (Junho)

AUTORIZAGAOQ DE VEICULAGAO -
PAINEIS DIGITAIS

Agéncia Veiculo
CEP: 14.025-260

Razao Social: Agéncia Saturno Cidade: Ribeirfo Preto Praca de Veiculacio
Enderego: Ruz José Curvelo da Silveirz Junior Ribeirdo Preto
Més e Ano de Veicu'

Razdo Social: Zinhe Indlstris  Comércio de Alimentos Ledz | CEP: 14.077-440 Duragio da Campanha

Enderego: Rua Marcelo Finto de Maoraes, 105 Cidade: Ribeirfo Prato

CHP): 05,265 413/0001-22 de Pagamento
Ribeirdo Preto

Produio AC-30 Observagoes Prazo de Pagamento:
Zinho

Localizagio do Painel Digital Bi -5emanas Nde placas  Valor Unit. Total
A\ DOM PEDRO, 211 1 1 5.500,00 R} 5.500,00

R3

R3

R3

RY

RS
Total Bruto R$ 5.500,00

Comissdo 20% RS 1.100,00

Total Liquido R$ 4.400,00

Visto Agéncia Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 53 — Autorizacéo de veiculagao de Painés digitais (Julho)

AUTORIZAGAO DE VEICULAGAO -
PAINEIS DIGITAIS

Agéncia Veiculo
CEP: 14.025-280

Razdo Social: Agéncia Saturno Cidade: Ribeiréc Preto Praca de Veiculagc&o
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior Ribeirio Preie
Més e Ano de Veicu'u

Razdo Social: Zinho Indlstriz & Comércio de Alimentos Ltdz | CEP: 14.077-440 Duragio da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirfo Preto

CMNP): 06268 413/0001-38 Praga de Pagamento
Ribeirdo Preto

Produio AC- Observagoes Prazo de Pagamenio:
Zinhao

Localizagio do Painel Digital Bi -Semanas Nde placas  Valor Unit. Total
A\ DOM PEDRO, 211 1 1 5.500,00 R% 5.500,00

R%

R3

R

RE

RS
Total Bruto R$5.500,00

Comissdo 20% RS 1.100,00

Total Liquido R$ 4.400,00

Visto Agéncia Assinatura Cliente

Fonte: Autoria propria (2024)

7.8.5 Televisao

Tabela 54 — Autorizacéo de veiculacéo de Televiséo (Maio)

AUTORIZACAO DE VEICULAGAO - TV

Agéndia Veiculo
; ; CEP: 14.026-260
Razdo Soc:a]: Agéncia Saturno Cidade: Ribeir3o Preto Praga de Veiculagio
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior x
Més e Ano de Veiculagdo
Maio 2025
Razdo Social: Zinho Industria e Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-440 Duragdo da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirdo Preto
CNPJ: 06.268.413/0001-38 Praga de Pagamento
Produto Observagoes Prazo de Pagamento:
Zinho 30s ASDEM
D D D D
odigo Programa tlafs|a|s RTS8 10| 920305 1G] 07| 98| 18|20 20| 22)23 24|25 20|27 |26 2830|351 EEIUICAG g0 1 de OTA
A Jomal da EPTV 1° Edicdo * ' 1 RS 3.598.77 RS 79.173.00
B Programa do Silvio S 1 ' ) ' : $10.817.00 RS 4326800
TOTAL: 26
Total Bruto
Comissdo 20% R$24.488,20
Faturamento Liquido Contra Cliente Visto Agéncia Assinatura Cliente Total Liquido R$97.952,80

Fonte: Autoria propria (2024)
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Tabela 55— Autorizagao de veiculacdo de Televisao (Junho)

AUTORIZACAO DE VEICULACAO - TV

Agéndia Veiculo
; F CEP: 14.026-260
RazR0 Soua.l: Agenclasatimo Cidade: Ribeirdo Preto Praga de Veiculagio
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior .
Més e Ano de Veiculagio
Razdo Social: Zinho Industria e Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-440 Duracao da Campanha
Endereco: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirdo Preto
CNPJ: 06.268.413/0001-38 Praca de Pagamento
Produto Observacdes Prazo de Pagamento:
Zinho 30s
| D D D D
C(')d!go Proomma AR AR AR A R A A R R R A A R A R R R R B R R R B A R A B R d. grp i de OTA
A Jomal da EPTV 1°Edigdo | : [ * 1 1 K )] 1] 1] 7 RS 3.598,77 R$ 79.173.00
B Programa do Sivio S 1 1 1 1 ¢ $10.817,00 RS 43.268,00
TOTAL: | 26
Total Bruto R$ 122.441,0
Comissdo 20% R$24.488,20
Faturamento Liquido Contra Cliente Visto Agéncia Assinatura Cliente Total Liquido R$97.952,80

Fonte: Autoria propria (2024)

Tabela 56 — Autorizacdo de veiculacéo de Televiséo (Julho)

AUTORIZACAO DE VEICULAGCAO - TV

Agéncia Veiculo

; CEP: 14.026-260

Razio Soda‘I: Agincla Satumo Cidade: Ribeirdo Preto Praca de Veiculagio

Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior
Més e Ano de Veiculagio
Razdo Social: Zinho Industria e Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-340 Duragdo da Campanha

Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirdo Preto

CNP): 06.268.413/0001-38 Praga de Pagamento

Produto Observagoes Prazo de Pagamento:
Zinho 20s 15 DFM
D D D D

odigo ograma |::As('rxlIon|zuuw|(nuu2nnﬂzsuzsz¢27azsun
A | Jomalda EPTV 1°Edicdo | + | 1 | ' tfefsfe]s 1] ] JBE ’ 1] RS 3.598.77 RS 79.173.00
B Programa do Siivio S 1 ' 1 ' 4 $10.817,00 RS 43268.00
TOTAL: 26
Total Bruto RS 122.441,0
Comissao 20% R$24.488,20
Faturamento Liquido Contra Cliente Visto Agéncia Assinatura Cliente Total Liquido R$97.952,80

Fonte: Autoria propria (2024)
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7.8.6 “Furgaozinho”

Tabela 57 — Autorizacéo de veiculacéo “Furgaozinho” (Junho)

AUTORIZACAO DE VEICULAGAO - FURGAOZINHO

AgEncia Veiculo

Razdo Social: Agéncia Saturno CEP: 14.025-260
e mtrs Cidade: Ribzirdo Preto [ PE——
Enderego: Rua Joss Curvelo da Silveira Junior Fa——
Ribeirao Preto
Més e Ano de Veic u'

Razao Social: Zinho Indistria & Comércio de Alimentos Ltdz CEP: 14.077-440 Duragéo da Campanha
Endereco: Rus Marcelo Pinto de Morzes, 103 Cidade: Ribeirio Preto 3 meses

CMPJ: 06.268.413/0001-35 Praca de Pagamento
Ribeirdo Preto

Produto Duragiao Observagoes Prazo de Pagamento:
Zinho Veiculo personalizado 15 DFM
Programa Semana1 Semana? Semanal Semanad Semanad aud. grp. ins. i
A Furgdczinho 1 1 1 1 1 1 RS 12.215,37
Total Bruto RS 12.215,37
\isto Agéncia Assinatura Cliente |

Fonte: Autoria préopria (2024)

7.8.7 “Dirigivelzinho”

Tabela 58 — Autorizacdo de veiculagédo “Dirigivelzinho” (Junho)

AUTORIZACAO DE VEICULAGAO - DIRIGIVELZINHO

Agéncia Veiculo
—— CEP: 14026260
Razdo Social: Agéncia Satumo R = =
Enderego: Rua José Curvelo da Silveira Junior Cidade: Riozirgo Preto Pr dlmm
Més e Ano de Veiculagio
Razdo Social: Zinho Industria & Comércio de Alimentos Ltda CEP: 14.077-440 Duragao da Campanha
Enderego: Rua Marcelo Pinto de Moraes, 105 Cidade: Ribeirdio Preto
CMP): 06.268.413/0001-38 Praca de Pagamento
Produto Duragao Observagies Prazo de Pagamento:
Zinho 1:30h Dirigivel personalizado 15 DFM
| D D D D
Codigo Programa AR I R I R I I R R R I I B E B B E EIE B avd. grp s de OTA
A Dirigivelzinho 1 ' 2 RE70.000.,00 RS 140.000,00
RS
TOTAL: 2
Total Bruto R$ 140.000,0
Comissdo 20% R$28.000,00
Faturamento Liguide Contra Cliente Visto Agéncia Assinatura Cliente Total Liguido R$ 112.000,00

Fonte: Autoria propria (2024)
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8 CRIACAO

Nesta etapa serdo apresentados informacgdes e processos que compdem a parte
criativa da campanha, incluindo a justificativa dos conceitos das pecas até os elementos
visuais que fazem parte dela. Tudo voltado para a campanha elaborada para a Zinho.

8.1 Painel semantico

O painel semantico € uma ferramenta visual para inspirar e direcionar 0 processo
criativo, ele serve para reunir referéncias e ideias que expressam a esséncia do projeto, tra-
duzindo visualmente a atmosfera e os valores que se deseja comunicar. O painel semantico,
ou moodboard, pode conter imagens, cores, texturas, fontes, objetos e até palavras-chave.

Para a campanha da Zinho foi elaborado o seguinte painel semantico:

Figura 38 — Painel seméntico

ABC 123

oy

"~ ABC123

Fonte: Autoria propria (2024)
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8.2 Briefing de criacéo

No Briefing sera apresentado toda informacdo necessaria para estruturar a cam-

panha, de modo que a equipe de criacdo possa extrair 0 maximo da ideia que guia o

projeto.

8.2.1

8.2.2

8.2.3

8.2.4

Cliente anunciante

ZINHO INDUSTRIA E COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA.

Objetivos de comunicagéo

Reforcar a origem da marca, que vem de Ribeirdo Preto;

Fortalecer a imagem da Zinho na praca de Ribeirdo Preto;

Gerar aproximacao e identificagdo com os habitantes de Ribeirdo Preto;
Ampliar o share of mind da marca;

Incentivar o uso do produto em outros momentos;

Comunicar o posicionamento da marca;

Mostrar que a marca € detentora da primeira posi¢cao de sua categoria;
Ampliar o conhecimento da marca;

Reforcar a identidade da marca.

Titulo da campanha

O titulo da campanha proposto pela agéncia é: “Feito pra ta junto”.

Raio de atuacdo da marca

A marca atualmente tem influéncia nacional, atuando em varias partes do Brasil, e

internacional, atuando em 3 paises do exterior. Entretanto, a partir da pesquisa feita pela

agéncia, identificou-se a necessidade de um refor¢co na cidade de Ribeirdo Preto, uma vez

gue é cidade de origem da marca e mesmo assim ndo possui uma forte representatividade.



Capitulo 8. Criagao 172

8.2.5 Mix de comunicacao

A fim de ter um resultado positivo para a campanha proposta, foi adotada uma
campanha integrada nas midias online e offline, também, foi proposto uma acédo de ativacao
para a empresa. Entre os veiculos de midia escolhidos para fazer parte da campanha estédo:

Offline:

Radio;

Televisao;

Outdoor;

Painéis digitais; Revista;
PDV;

“Furgaozinho”;
“Dirigivelzinho”.

Online:

Meta,

Tik Tok;
Influencers.;
Reacdes-publicas.

8.2.6 Verbadacampanha

A verba destinada para a campanha é de R$1.012.500,00, desse valor a agéncia
utilizou R$1.012.499,93 que equivale a quase 100% do budget total

8.3 Conceito dacampanha

O mote da campanha, “Feito pra ta junto!”, busca criar uma conexéo genuina com o
publico, destacando a ideia de que os produtos Zinho séo perfeitos para compartilhar mo-
mentos especiais. A linguagem informal e proxima do consumidor reforca o posicionamento
da marca como um companheiro presente em diversas ocasioes.

O conceito criativo da campanha é exaltar a presenc¢a da Zinho em todos os mo-
mentos e lugares, posicionando a marca como um item indispensavel nos encontros com
amigos e familiares.
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8.3.1 Elementos essenciais

7

A frase-chave ¢é “Feito pra ta junto!”. A figura 39 é a imagem-chave que guiara a
criacdo das demais pecas.

Figura 39 — KV - Imagem chave da campanha “Feito pra ta junto!”

Seja Id como for,
tudo tem seu
tome(o, meio &

Fonte: Autoria propria (2024)

A identidade visual da campanha se destaca pela utilizacdo de cores quentes e fontes
amigaveis, que transmitem uma sensagao de proximidade e aconchego. A representacao
do fogo, associada ao churrasco, e os elementos graficos feitos a mao reforcam a ideia de
um produto artesanal e saboroso.

8.3.2 Defesade criacéo

A campanha busca solucionar trés principais desafios identificados na pesquisa:

« Expandir o consumo da Zinho para além do churrasco: A marca busca se tornar
parte do dia a dia do consumidor, estando presente em diversas ocasifes;

+ Reforcar o pioneirismo e a expertise da Zinho: A marca quer se consolidar como a
referéncia em paes de alho e recheados, destacando sua longa trajetéria e qualidade
superior;
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 Fortalecer a conexado com Ribeirdo Preto: A Zinho busca se aproximar do publico
local, celebrando suas raizes e destacando a importancia da cidade em sua histéria.

A partir das pesquisas com as personas, foram definidos trés conceitos-chave para
guiar a comunicacao:

+ Celebrar momentos de unido e alegria: A campanha busca evocar emogodes positivas
e fortalecer os lacos familiares e de amizade;

» Destacar a versatilidade dos produtos: Além do churrasco, a Zinho apresenta novas
possibilidades de consumo, como o pao recheado para Air Fryer;

» Simplificar o preparo: A praticidade dos produtos Zinho é um dos principais diferenci-
ais da marca.

Em resumo, a campanha da Zinho busca criar uma conexdo emocional com o
publico, posicionando a marca como um simbolo de sabor, tradicdo e momentos especiais.
A comunicacdao visual e verbal sdo cuidadosamente elaboradas para transmitir os valores
da marca e gerar identificagdo com o consumidor.

8.3.3 Cronograma de criagéo

Foi montado um cronograma detalhado para as postagens dos meses que contem-
plardo a campanha da Zinho, distribuido da seguinte forma:

» Maio: Terd um volume menor de postagens e acdes, servindo como o més de
introducdo e aquecimento da campanha. Durante esse periodo, serdo divulgadas
as primeiras mensagens e contetdos que preparardo o publico para as a¢gfes mais
impactantes que ocorrerdo nos meses seguintes.

» Junho: Sera o més principal da campanha, com o maior niumero de acdes e posta-
gens. Esse periodo foi escolhido estrategicamente por coincidir com o aniverséario da
cidade de Ribeirdao Preto, o que permitira explorar acdes de maior impacto, como
o voo do dirigivel personalizado e o “furgdozinho”. A visibilidade da marca sera
maximizada, com a realizacdo de acdes interativas e um forte engajamento nas
redes sociais e outros canais.
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+ Julho: Esse més marcara o encerramento da campanha, com um volume também
reduzido de postagens. As acdes finais serdo voltadas para a manutencdo do
engajamento conquistado, reforcando a mensagem da marca e consolidando o
impacto das iniciativas anteriores.

Esse cronograma foi pensado para garantir gue a campanha mantenha um ritmo
constante, com picos de engajamento em momentos estratégicos e, finalizando de forma
eficiente, deixando a Zinho em evidéncia até o término das ac¢des.

8.3.3.1 Cronograma

Quadro 1 - Cronograma de postagens (Maio)

(Zinho MAIO 2025

1-mai. 2-mai. 2Hmai. 4-mai.

Post 1 Post 2 Reels 1

L-mai. G-mai. T-mai. d-mai. S-mai. 10-mai. 11-mai.

Post 3 Fost 4 Post § Reels 2 Reels 2

12-mai. 13-mai. 14-mai. 15-mai. 16-mai. 17-mai. 13-mai.

Post & Reels 4 Post 8 Post 7 Reels 3

18-mai. 20-mai. 21-mai. 22-mai. 23-mai. 24-mai. 25-mai.

Post 8 Paost 10 Paost 11 Reels & Reels T
26-mai. 27-mai. 28-mai. 29-mai. 3-mai. 31-mai.
Fost 12 Reels 3 Post 13 Post 14

Fonte: Autoria propria (2024)
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Quadro 2 - Cronograma de postagens (Junho)

(Zinho) JUNHO 2025

1-jun.

Reels 1
2-jum. F-jun. d-jun, E-jun. B-jun. T-jun. S-jun.
Post 1 Post 2 Post 3 Reels 2 Reels 3
9-jum. 10-jumn. 11-jun. 12-jun. 13-jun. 14-jun. 15-jun.
Post 4 Reels 4 Post 5 Post G Reels 3
16-jumn, 17-jun. 1&-jun. 1%-jun. 20-jun. 21-jun. 22-jun.
PostT Post 8 Post 9 Reels & Reels 7
23-jun, 2d-jun. 25-jun, 26-jun. 27-jun. 23-jun. 23-jun.
Fost 10 Reels 2 Fost 11 Post 12 Reels 9

Fonte: Autoria propria (2024)
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Quadro 3 -Cronograma de postagens (Julho)

(Zinhc) JULHO 2025
1-jul, 2-jul. 3-jul. d-jul. 5-jul. B-jul.

Past1 Post 2 Post 3 Reels 1
T-jul, B-jul, 3-jul. 10-jul, 11-jul, 12-jul, 13-jul,
Post 4 Post 5 Post & Reels 2 Reels 3
14-jul, 15-jul. 16-jul, 17-jul, 18-jul. 15-jul, 20-jul,
Paost 7 Reels 4 Post 8 Post @ Reels 3
21-jul, 22-jul, 23-jul, 24-jul, 25-jul, 26-jul, 27-jul,
Post 10 Post 11 Post 12 Reels & Reels T
28-jul, 29-jul. 30-jul, 31-jul,
Post 13 Reels & Post 14

Fonte: Autoria propria (2024)

8.3.4 Planejamento de criagao

Para o planejamento de criacéo, todas as pecas citadas anteriormente no planeja-
mento de midia foram contabilizadas da seguinte forma:

* Redes Sociais (Instagram, Facebook e TikTok):

Postagens Estaticas e Carrosséis: 41 pecas divididas ao longo dos trés meses.

Reels e Gifs: 25 pecas, intercaladas entre formatos dindmicos e interativos.

Stories: Postagens frequentes, acompanhando as principais acdes da campanha,
como eventos de PDV, voo do dirigivel, e promocdes.

» Outdoor e Painéis Digitais (iMidia):

Foram desenvolvidas pecas visuais para exibicdo em locais estratégicos de Ribeirdo
Preto, com chamadas diretas e visibilidade ampliada para engajar o publico.
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» Televisdo (EPTV e Programa do Silvio Santos):

Criacao de videos institucionais e promocionais com duracao de 30 segundos,
focados em destacar a marca e os produtos, reforcando o posicionamento da Zinho em
momentos de grande audiéncia.

+ Réadio (Difusora, Conquista, Clube FM e Jovem Pan):

Producéo de spots publicitarios de 30 segundos com mensagens claras e de impacto,
gue serdo transmitidos de forma rotativa nas emissoras escolhidas, fortalecendo a presenca
da marca.

* Revista (Revide):

Criagdo de anuncios impressos para divulgacdo da Zinho em edi¢des estratégicas da
revista, com design atraente que ressalta a qualidade dos produtos e as acdes promocionais.

» AcOes de PDV no Assai Atacadista:

Distribuicdo de amostras grétis dos paes de alho para o publico que compra no
supermercado Assai.

» Veiculo Adesivado:

Criacdo de identidade visual para adesivagem do veiculo, garantindo que ele esteja
alinhado com a identidade da campanha, atuando como um ponto de divulgagdo movel.

« Dirigivel Personalizado:

Desenvolvimento do layout visual para o dirigivel, com a identidade da campanha
em destaque, para maximizar o impacto visual durante os voos sobre Ribeirdo Preto e o
Joao Rock.

Essas pecas foram planejadas e criadas visando garantir que cada ponto de contato
com o publico reforce a identidade da Zinho e aumente o impacto da campanha em toda a
cidade.



Capitulo 8. Criagao 179

8.3.4.1 Planejamento

Quadro 4 - Planejamento de criagdo Zinho

TOTAL

MIDIA QUANTIDADE
OUTDOCR g
PAINEL DIGITAL 7
REVISTA 3
POST 41
REELS 25
SPOT g
FURGADZINHO 1
DIRIGIVELZINHO 1
ANUNCIO TIK TOK 3
PDV 1
STORY 8
INSERCAQ TV 3

Fonte: Autoria préopria (2024)

8.4 Artes finais

O topico em questdo apresentara as artes produzidas pela agéncia para a campanha
“Feito pra ta junto” da Zinho.
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8.4.1 “Dirigivelzinho”

Figura 40 — Dirigivelzinho

Fonte: Autoria propria (2024)
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8.4.2 “Furgaozinho”

Figura 41 — Furgédozinho

Fonte: Autoria propria (2024)
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8.4.3 PDV

Figura 42 — PDV - Balcéo

Fonte: Autoria propria (2024)
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8.4.4 Outdoor

Figura 43 — Mockup Outdoor - Junho

169 anos.

Fonte: Autoria propria (2024)

Figura 44 — OQutdoor - Maio

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 45 — Outdoor - Junho

SAIBA MAIS EM
@:,mZINHOORIGINAL

Fonte: Autoria propria (2024)

Figura 46 — Outdoor - Julho

Zinho

Fonte: Autoria propria (2024)
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8.4.5 Postem rede social

Figura 47 — Post - Maio

Fonte: Autoria propria (2024)

Figura 48 — Post - Junho

Zinho,

ENCONTREO

GANME BROIDES EXCLUSIVOS

S z ENCONTREO
ViR FELA CIOADE, VOCE CONCORRE A
01 A PELA CIDADE DE RIBEIRAO,
PARA CONCORRER A

DEPAO DEALKQ
Zinho

Fonte: Autoria propria (2024)

Figura 49 — Post - Julho

Zinho
PRATICIDADE 153"

Zinho (2= JUNTO!

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 50 — Post Dia das Maes - Maio

Zinho

zinhooriginal

Qv

136 coomentarios

Fonte: Autoria propria (2024)
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8.4.6 Revista-paginadupla

Figura 51 — Revista - Maio

DICIONARIOZINHO

Vocé Sabia?

O tnico lugar onde 0 Z vem

antes de todos os outros é quando
oassunto é Pao de Alho!

0L Z|nh° (s.m)

Separagdo silabica: Zi-nho
Possui 5 letras, Possui as vogais: i o
Possui as consoantes: hnz

OPRIMEIRO

Sinénimos:

Tradicdo; Unido; Familia; Inovacio;
Pioneirismo; Geracional; Confianca; Qualidade;
Respeito; Referéncia; Humanizado; Bom humor; . "y

Churrasco; Festa; Alegria; Confraternizagio; - e >
Afetividade; Credibilidade; Acompanhamento; ¥ . %,’

Plural; Simpdtica; Sabor; Auténtico; Aconchego;

Compartilhar; Hospitalidade; Lembrancas; e -

Conexio; Carinho;

Ve R G Zinho

21 ANOS DE ZINHO P e . [ %‘MIUNTO!

Fonte: Autoria propria (2024)

A peca utiliza a metafora de um dicionario para apresentar a Zinho como uma marca
gue define a tradicdo e o sabor dos paes de alho. A imagem de méos preparando 0s
produtos reforca a ideia de um processo artesanal e a conexao com o consumidor.
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Figura 52 — Revista - Junho

NiZA Ribeirdo!

PRO ;
VAISORTEAR

01ANO

¥ DEPAO DEALHO

ACESSE 0 NOSSO INSTAGRAM

=@ZINHOORIGINAL ———

E SAIBA COMO PARTICIPAR!

Fonte: Autoria préopria (2024)

A revista celebra o aniversario de Ribeirdo Preto e apresenta as a¢gfes da marca
para comemorar a data, fortalecendo o vinculo com a cidade e seus moradores.
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Figura 53 — Revista - Julho

Fonte: Autoria propria (2024)

A peca explora a versatilidade do pao recheado para Air Fryer, apresentando uma
nova opgao de consumo para além do churrasco e convidando o leitor a experimentar essa
novidade.
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8.4.7 Stories

Figura 54 — Story - Maio |

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 55 — Story - Maio Il

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 56 — Story - Maio lll

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 57 — Story - Junho |

Zinho

ENCONTREO

GANHE BRINDES EXCLUSIVOS

\

CAMPOS ELISEOS ' FIUSA
JARDIM SUMARE CENTRO

Fonte: Autoria prépria (2024)
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Figura 58 — Story - Junho Il

NO MES DO AO
VER PELA CIDADE, VOCE CONCORRE A

.

1. DA ORGANIZAGCAO O SORTEIO “SORTEIO ZINHO™ E PROMOVIDO PELA MARCA ZINHO,
INSCRITA NO CNPJ N° [NUMERO DO CNPJ], COM SEDE EM [ENDERECO COMPLETO],
DORAVANTE DENOMINADA “PROMOTORA”".. DO PERIODO DE PARTICIPACAOA PARTICIPACAO
NO SORTEIO OCORRERA ENTRE [DATA DE INICIO] E [DATA DE TERMINO], COM
O SORTEIO SENDO REALIZADO NO DIA 31 DE JUNHO DE 01 ANO DE PAO DEAKHO.

3. DA PARTICIPAGAO3.1 PARA PARTICIPAR, OS INTERESSADOS DEVEM SEGUIR AS SEGUINTES ETAPAS:

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 59 — Story - Junho llI

ENCONTREQ.

PELA CIDADE DE RIBEIRAO,

e \
@ZINHOORIGINAL PARA CONCORRER \

NESSA REGIAO

CENTRO : ollanchi Rt

Shopping Santa U1sU2 (2]

VILA VIRGINIA

. JARDIM SUMARE

Fonte: Autoria propria (2024)

el
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Figura 60 — Story - Julho |

"R

seja la como for,
tudo tem seu

(ome¢o, meio &

Zinho

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 61 — Story - Julho Il

PRATICGIDADE,

-

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 62 — Story - Julho Il

Fonte: Autoria propria (2024)
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8.4.8 Embalagem

Figura 63 — Embalagem Zinho - campanha

Fonte: Autoria propria (2024)

8.5 Roteiros

Abaixo se encontram os roteiros desenvolvidos para a campanha “Feito pra ta junto”.
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8.5.1 Roteiro Video Empresa

Figura 64 — Roteiro Video empresa - (parte 1)

Video Empresa
Cliente: Zinho

Duragao 1'41”
Objetivo:

Titulo: Institucional Zinho - A melhor companhia

Apresentar a empresa Zinho e seus valores

Sinopse: Video institucional de apresentacdo da empresa Zinho, o video
apresenta o histérico da empresa e suas conquistas.

AUDIO

VIDEO

Cena1

TRILHA: Samba, suave,
animado, com realce da
cuica.

Introducdo terd uma
sequéncia de cenas com
fotografias com efeito de
polaroide, nas quais vemos
pessoas se divertindo,
felizes, abracadas,
conversando, sempre com
easter eggs da Zinho
(como um pacote ao fundo,
um prato com pées de alho
na mesa, segurando ou até
mesmo comendo 0
aperitivo) apos o “click” da
camera, a cena congela.

Cena 2

OFF: Tem algo que
represente mais o Brasil
que o churrasco?

e claro, o Pdo de alho!

A Carne, o calor, a cerveja,

Imagens de churrasco,
pessoas se divertindo e
comendo, imagens da
churrasqueira assando a
carne, com planos detalhes
realcando os eventos da
cena.

Cena 3

OFF: E p&o de alho s6
existe um: Zinho! A maior
marca de pao de alho do
Brasil.

No momento que o locutor
fala sobre o pdo de alho
aparecem diversas
imagens do p&o de alho no
churrasco, pessoas
comendo, assando o pao
de alho na churrasqueira,
tanto em plano geral,
quanto em plano detalhe, e
close no rosto de quem
estiver saboreando o pao
de alho.

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 65 — Roteiro Video empresa - (parte 2)

Cena 4

OFF: Atualmente com 12
fabricas no pais, liderando
as vendas deste ouro
nacional, também
exportamos para outros 3
paises.

Continuam imagens de
pessoas comendo pao de
alho - mostrar diversidade
de ambientes (sala de
estar, cozinha, churrascos)
outras familias de varias
etnias e classes diferentes
em plano americano.
Realcando o produto em
questdo na cena, presente
no centro como motivo da
alegria, com embalagens
por perto ou mesmo ao
fundo.

Cena s

OFF: Perail (pausa) Mas
para chegar até aqui muita
coisa aconteceu... da so
uma olhada!

BG: Disco arranhado e fita
cassete rebobinando.

A Imagem congela em uma
pessoa prestes a comer o
pao de alho, em close, em
seguida efeito de
retrocesso para mostrar
que estamos voltando ao
passado.

Cena 6

OFF: Ha 20 anos surgia o
pao de alho. Jodo Pantuzi
criou a receita que
conquistou o coracdo das
familias brasileiras, com
uma mistura de farinha
pouco utilizada pelos
consumidores, se tornando
pioneira no mercado de pao
de alho.

Em tom sépia, mostramos
os paes de alho saindo do
forno, em seguida
mostramos o pdo sendo
preparado, com planos
detalhes nas méos
preparando a receita
(nesse frecho focamos na
farinha e criacdo da
massa).

Cena7

OFF: Com o nome Zinho, a
empresa de Jodo Pantuzi
sai de Ribeirdo Preto para
conquistar todo o pais.

Transicdo do pao sendo
colocado no forno e saindo
pela geladeira em transicao
com zoom out.

Cena 8

Moodboard com varias
noticias ao longo dos anos,
em recorie de jornal

1: Foto de pessoas em
volta da mesa comendo
péo de alho, ou 0s paes de
alho prontos em cima da
mesa.

2: Motion do mapa do
Brasil com varios pontos

Fonte: Autoria propria (2024)
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Figura 66 — Roteiro Video empresa - (parte 3)

OFF: Desde entdo, viramos
presenca garantida nos
lares e churrascos
brasileiros.

Lideramos o mercado
nacional, automatizamos
nossa producao para
garantir ainda mais
qualidade e comecamos a
exportar nosso pao de alho
para outros paises.

Em 2023, em um teste as
cegas realizado pelo jornal
Estad3o, adivinha quem foi
eleito o melhor pdo de alho
do Brasil?

(alfinetes)

3: Carimbos/selos dos
paises (EUA, Paraguai e
Uruguai)

4: Foto da fabrica da Zinho

5: Recorte estilo jornal da
noticia

Cena 9

OFF: Toda essa historia
mosira que a Zinho se
preocupa em gerar valor a
todos que fazem parte da
nossa jornada.

Imagem volta para a
pessoa com o péo de alho
na boca (CENA 5), prestes
a comer o pdo de alho.

Close abrindo para plano
americano

Cena 10

OFF: Nos adicionamos o
toque final de sabor e
descontracdo no momento
do churrasco,

da Zinho carrega a
afetividade dos momentos
felizes.

Porque & isso que a Zinho
€: tradic@o, amor e carinho.

Zinho, a Melhor companhia.

Uma bancada com todos
os produtos do portfolio da
Zinho aparece enguanto ao
fundo esta rolando um
churrasco com piscina e
pessoas conversando.

Logo + Lettering aparecem
acima da bancada.

Fonte: Autoria propria (2024)
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8.5.2 Roteiro do Spot de Radio - Maio

Figura 67 — Roteiro Spot de R&dio - Maio

Titulo: 21 anos da mesma duvida
Duragao 30’

Cliente: Zinho

Produtora: Agéncia Saturno

Enquanto uma pessoa conta curiosidades sobre 0 nimero 21, outra pessoa
interrompe perguntando “quando sai?”.

Pers 1.: 21 € o nimero associado a Trilha branca: musica animada(musica
carisma, inspiracdo, bom-humor e de churrasco).
inteligéncia.

Pers 2.: E quando sai?

Pers 1.: No Blackjack o objetivo do jogo
€ chegar nos 21 pontos, na férmula 1 o
maximo de carros permitidos também é
21.

Pers 2.: E quando sai?

Pers 1. Em muitos paises 21 anos €
considerado a idade adulta.

Pers 2.: Mas quando sai?

Pers 1.: Quando sai 0 que?

Pers 2.: O PAO DE ALHO MARCELO!
Narrador : Ha 21 anos o churrasco mal | Trilha branca para e encaminha para o
comeca e as pessoas ja estdo logoton da Zinho.

perguntando “quando sai o pdo de
alho?”

Zinho, feito pra ta junto!

Pers 1.: Ta acabando Guilherme!

Ruido: Barulhos de conversa/churrasco.

Fonte: Autoria propria (2024)

8.5.3 Roteiro do Spot de Radio - Julho
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Figura 68 — Roteiro Spot de Radio - Julho

Titulo: E melhor ndo esquecer
Duragao 30’

Cliente: Zinho

Produtora: Agéncia Saturno

Um casal divide as responsabilidades do dia, infelizmente o marido € um pouco

esquecido.

Pers 1. (Marido): * Bocejo * Amor, vocé
pode levar as criancas na escola hoje?

Pers 2. (Esposa): Beleza, mas vocé faz
0 almoco.

Pers 1. (Marido): Pode deixar, ja vou
preparando o pdo de alho da Zinho no
forno, que eu sei que vocé gosta.

Pers 2. (Esposa):Ah hoje chego mais
tarde amor.

Pers 1. (Marido):Ah, sem problemas,
dai eu preparo mais uma leva de pdes
de alho s6 pra gente.

Pers 2. (Esposa): E?

Pers 1. (Marido). Faco uma carninha...
Um vinhozinho. ..

Pers 2. (Esposa): E?
Pers 1. (Marido): Uai, o que mais falta?

Pers 2. (Esposa): AS CRIANCAS
RICARDO, TEM QUE BUSCAR AS
CRIANCAS.

Narrador: Ninguém consegue tirar
Zinho da cabeca, porque todo momento
€ momento para Zinho.

Zinho, feito pra ta junto!
Pers 1. (Marido): Mas rola um pdo de
alho antes?

Ruido: despertador tocando

Ruido: Desligando o despertador.
Trilha branca: musica calma (comeco
do dia).

Trilha branca para e encaminha para o
logoton da Zinho.

Fonte: Autoria propria (2024)
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8.5.4 Roteiro Video TV

Figura 69 — Roteiro video TV

Titulo: VT comercial - Zinho, para todos os momentos
Produto: Pdo de Alho Zinho
Duragao: 30’
Sinopse:
O comercial do pdo de alho Zinho destaca sua praticidade e sabor irresistivel,
ideal para churrascos e lanches rapidos. Com cenas de momentos em familia, o
produto é apresentado como a escolha facil e deliciosa para qualquer ocasido,
finalizando com o slogan: “Zinho, feito pra ta junto.
Cena Imagem Audio
Cena 1 [Close-up de uma cozinha moderna)] | Locutor (Off): Ta pensando em
praticidade na cozinha?
[Maos retirando o pao de alho Zinho
da embalagem] O pao de alho Zinho é a escolha
perfeital
Cena 2 [Familia reunida em torno de uma Locutor (Off): No churrasco,
churrasqueira, preparando o como entrada ou até mesmo
churrasco] naquele lanche rapido ele esta
sempre pronto para deixar
[Close-up do pao de alho sendo qualquer momento mais gostoso.
colocado na churrasqueira]
Cena 3 [Imagem do pao de alho sendo Locutor (Off): Basta colocar no
retirado do forno e cortado] forno ou na churrasqueira e
pronto,sabor irresistivel sem
complicacdo.
Cena 4 [Familia sorrindo e comendo pao de | Locutor (Off): Porque com
alho Zinho em um churrasco] Zinho, vocé nao perde tempo e
ganha sabor.
Pao de alho Zinho, pratico,
saboroso e sempre com vocé.
Cena b [Logo do Pao de Alho Zinho e Locutor (Off): Zinho, feito pra ta
slogan] junto.

Fonte: Autoria propria (2024)

8.6 Producdes Audiovisuais

A seguir estara disponibilizado as producdes audiovisuais criadas pela agéncia
experimental para compor tanto a campanha para a empresa Zinho, como também para as
atividades exercidas pela prépria agéncia, como o seu video de apresentacdo. Todas as
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producdes estardo acompanhadas de um link para visualizagédo na plataforma do YouTube,

sao elas:

8.7

» Video agéncia: https://lyoutu.be/LI9VTEdHNAU
* Video empresa: https://lyoutu.be/gbksQ26sf3M

» Spot Maio - 21 anos da mesma duvida: https://youtu.be/-jzWIsNkhCo

Spot Julhho - E melhor nfo esquecer: https://youtu.be/X50CJIKbrS_E
* Video Painel de LED: https://youtu.be/tNam3vDj2cQ

* Video campanha TV: https://youtu.be/RCDZn4bvTIM

Reels Junho - Campanha Furgdozinho + Dirigivelzinho: https://youtube.com/shor
ts/150sXsQEYH8?feature=share

Reels Julho - momentos de unido: https://youtube.com/shorts/h195w4izWdo?feat
ure=share

Autorizagdes
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DECLARAGAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, ANDRE DE MENDONCA QUITERIO, portador da Cédula de Identidade (RG) 25.685.023-
9, inscrito no CPF 276.731.518-04, AUTORIZO o uso de minha imagem e voz, ou do menor
sob minha responsabilidade, em todo e
qgualquer material entre fotos, documentos e/ ou videos, para ser utilizadas para fins
académicos desenvolvidos e os demais produtos deste trabalho, desenvolvido pela agéncia
experimental Saturno, para o desenvolvimento do PROEX, sendo este o projeto de
concluséo de curso desenvolvido para formagéo dos estudantes de Comunicagao Social em
Publicidade e Propagando no &mbito do Centro Universitario Bardo de Maud, sejam essas
destinadas a divulgagédo ao publico em gera.

A presente autorizacd@o é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima
mencionada em todo territorio nacional e no exterior, das seguintes formas: (I) out-door; (Il)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.); (Ill) folder de apresentacéo;
(IV) anancios em revistas e jornais em geral; (V) home page; (VI) cartazes; (VII) back-light;
(VIIl) midia eletrénica (painéis, video-tapes, televiséo, cinema, programa para radio, entre
outros), artigos e demais produtos oriundos do presente estudo. Por esta ser a expressao da
minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada haja a ser reclamado
a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a qualquer outro, e assino a presente
autorizagao.

Ribeirao Preto, dia 23 de NOVEMBRO de 2024.

< —

(assinatura)

Nome (préprio ou responséavel): ANDRE DE MENDONCA QUITERIO
Crianca:
Telefone p/ contato: 11 997777051
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DECLARAGAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, -Qﬂbam Aovegne. Ao Selao. , portador da Cédula de
Identidade (RG) . Inscrito no CPF YR4 ¢33 942 36, AUTORIZO o
uso de minha Imagem e voz, ou do menor
sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser ulilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimento do
PROEX, sendo esle o projeto de conclusdo de curso desenvolvido para formagédo dos
esiudantes de Comunicagao Sociai em Pubiicidade e Propagando no ambito do Centro
Universitario Bardo de Maué, sejam essas destinadas a divulgacgéo ao pablico em gera.

A presente autorizagdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima
mencionada em todo territorio nacional e no exterior, das seguintes formas: (1) out-door; (Il)
busdoor; folnetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.), (lil) folder de
apresentacado; (IV) andncios em revistas e jornais em geral; (V) home page; (VI) cartazes;
(VIl) back-light; (VIIl) midia eletrénica (painéis, video-tapes, televisdo, cinema, programa
para rddio, entre outros), artigos e demals produtos oriundos do presente estudo. Por esta
ser a expresséo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a qualquer outro, e
assino a presente autorizacéo.

Ribeirao Preto, dia 45 de € 9lamgae de 2024.

Aazm 5 s Spwen.

(assinatura)

Nome (préprio ou responsavel): w@m

Crianca:
Telefone p/ contato:
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DECLARAGAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, _Baaans 2 S h CloMES KENES (s oF Porador da Cédula de
Identidade (RG) pue Go&eace ~n) , Inscrito no CPF oS o o 51100, AUTORIZO o
uso de minha Imagem e voz, ou do menor
sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser utilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimento do
PROEX, sendo este o projeto de conclusdo de curso desenvolvido para formagdo dos
estudantes de Comunicagdo Social em Publicidade e Propagando no ambito do Centro
Universitario Bardo de Maua, sejam essas destinadas a divulgagao ao publico em gera.

A presente autorizagdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da Imagem acima
mencionada em todo territdrio nacional e no exterior, das seguintes formas: (1) out-door; (Il)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, cataiogo, etc.); (lil) folder de
apresentagéo; (IV) anuncios em revistas e jornais em geral; (V) home page; (VI) cartazes;
(VIl) back-light; (VIIl) midia eletrdnica (painéis, video-tapes, televiséo, cinema, programa
para radio, entre outros), artigos e demais produtos oriundos do presente estudo. Por esta
ser a expressao da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a qualquer outro, e
assino a presente autorizagéo.

Ribeirdo Preto, dia 45 de s 1% nn & R de 2024.

= ﬂa;"\ﬁj', e e T

(assinatura)

Nome (préprio ou responsavel): Pyl BEARA (SO Qelo
Crianga:
Telefone p/ contato: __(16) 9 2™ 84 68
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DECLARACAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, flr 20 . portador da Cédula de
Identidade’ (RG) 29.YZ 1/« Inscrito no CPF 20728 5 #/’6 73, AUTORIZO o

uso de minha Imagem e voz, ou do menor
sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser utilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimento do
PROEX, sendo este o projeto de conclusdo de curso desenvolvido para formagdo dos
estudantes de Comunicagéo Social em Publicidade e Propagando no ambilo do Ceniro
Universitario Bardo de Maud, sejam essas destinadas & divulgagdo ao publico em gera.

A presente autorizagdo & concedida a titulo gratuito, abrangende o uso da Imagem acima
mencionada em todo territdrio nacional e no exterior, das seguintes formas: (1) out-door; (I)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.); (lll) folder de
apresentagéo; (IV) anuncios em revistas e jornais em geral; (V) home page; (VI) cartazes;
(VII) back-light; (VIIl) midia eletrdnica (painéis, video-tapes, televisdo, cinema, programa
para radio, entre outros), artiges ¢ demals produtos oriundos do presente estudo. Por esta
ser a expresséo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a qualquer outro, e
assino a presente autorizagéo.

/
Ribeirao Preto, dia /5 de &gé; /A2 de 2024.

/

(assinatura)

Nome (préprio ou responsavel): 4% /)él [;Zp Mo
Crianga: £
Telefone pl/ contato: /g Y572 267




Capitulo 8. Criagao 211

DECLARAGAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, DARMRA oA LEMES NEts {g‘;a.gg { RA , portador da Cédula de
Identidade (RG)RNE -M, Inscrito no CPF Fex =579 5100 , AUTORIZO o
uso de minha Imagem e voz.o»*do menor _&14S £ aREiRt. SoARES

sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser utllizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimento do
PROEX, sendo este o projeto de conclusdo de curso desenvolvido para formagéo dos
esludantes de Comunicagao Social em Publicidade e Propagando no dmbito do Centro
Universitario Baréo de Mau4, sejam essas destinadas a divulgagao ao publico em gera.

A presente autorizagdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima
mencionada em todo territério nacional e no exterior, das seguintes formas: (1) out-door; (Il)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.); (lil) folder de
apresentacao; (V) anincios em revistas e jornals em geral; (V) home page; (VI) cartazes;
(V1) back-light; (VIIl) midia eletrdnica (painéis, video-tapes, televisdo, cinema, programa
para réadio, entre outros), artigos ¢ demals produtos oriundos do presente estudo. Por esta
sar a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos & minha imagem ou a qualquer outro, e
assino a presente autorizagéo.

Ribeirdo Preto, dia_ A% de _Geve tABRO de 2024

R S Lo e o

(assinatura)

Nome (proprio ou responsavel): _&M LN RAL

Crianga: £LsS

Telefone p/ contato: (d ) AQ 262 84LS
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DECLARAGCAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, ?«nﬁ P HMocgues de Spuza . portador da Cédula de
Identidade (RG) 220G (2( -7, Inscrito no CPF 4 =z p 4 2 73.:25% AUTORIZO o

uso de minha imagem e voz, ou do menor
sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser ulilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturne, para o desenvolvimento do
PROEX, sendo este o projeto de conclusdo de curso desenvolvido para formagéo dos
estudantes de Comunicagao Social em Publicidade e Propagando no Ambito do Centro
Universitario Bardo de Maua, sejam essas destinadas & divulgagéo ao publico em gera.

A presente autorizacéo & concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima
mencionada em todo territdrio nacional e no exterior, das seguintes formas: (1) out-door; (I1)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, cataiogo, etc.); (Ill) foider de
apresentacéo; (IV) anincios em revistas e jomais em geral; (V) home page; (VI) cartazes;
(VII) back-light; (VIIl) midia eletronica (painéis, video-tapes, televisdo, cinema, programa
para rédio, entre outros), artigos e demais produtos oriundos do presente estudo. Por esta
ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos & minha imagem ou a qualquer outro, e
assino a presente autorizacéo.

Ribeirdo Preto, dia (5 de _Zede s bro  de 2024,

e
__ . /;414 e //./‘"';‘.u:)‘.
=

(assinatura)

Nome (proprio ou responsavel):
Crianga:
Telefone p/ contato:
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DECLARAGAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, % portador da Cédula de
Identidade (RG) ; P) inscrito no CPF W AUTORIZO o
uso de minha Imagem e voz, ou do menor
sob minha responsabllidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser utilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimento do
PROEX, sendo este o projeto de conclusdo de curso desenvolvido para formagdo dos
esiudantes de Comunicagdo Social em Pubiicidade e Propagando no ambito do Centro
Universitario Bardo de Maua, sejam essas destinadas a divulgagao ao publico em gera,

A presente autorizacdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima
mencionada em todo territdrio nacional e no exterior, das seguintes formas: (1) out-door; (Il)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.), (lli) folder de
apresentacgao; (IV) anincios em revistas e jornais em geral; (V) home page; (VI) cartazes;
(VI1) back-light; (VIIl) midia eletrénica (painéis, video-tapes, televisdo, cinema, programa
para radio, entre outros), artigos e demais produtos oriundos do presente estudo. Por esta
ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a qualquer outro, e
assino a presente autorizacéo.,

Ribeiro Preto, dia .4 _de _n,},mb,,g_de 2024,

e

(assinatura)

Nome (proprio ou responsavel):
Crianga:
Telefone p/ contato:
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DECLARAGAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, A’d/&//@ /%,?/«@/}"d /”W"ql(&f" , portador da Cédula de

Identidade (RG) 45,208, 424-3 ___, inscrito no CPF 439, 794 008-60, AUTORIZO o
uso de minha imagem e voz, ou do menor
sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser utilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimento
do PROEX, sendo este o projeto de concluséo de curso desenvolvido para formagao dos
estudantes de Comunicagdo Social em Publicidade e Propagando no ambito do Centro
Universitario Bardo de Maud, sejam essas destinadas a divulgagcéo ao publico em gera.

A presente autorizagdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima
mencionada em todo territério nacional e no exterior, das seguintes formas: (I) out-door; (I1)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.); (Ill) folder de
apresentacdo; (IV) anincios em revistas e jornais em geral; (V) home page; (VI) cartazes;
(VII) back-light; (VII) midia eletrénica (painéis, video-tapes, televisdo, cinema, programa
para radio, entre outros), artigos e demais produtos oriundos do presente estudo. Por esta
ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a qualquer outro, e
assino a presente autorizagao.

Ribeirdo Preto, dia 78 de /VW-@//(//‘O de 2024.

Documento assinado digitalmente

ub ISABELLE NOGUEIRA MARQUES
g Data: 18/11/2024 15:00:27-0300

Verifique em https:/fvalidar.iti.gov.br

(assinatura)

Nome (proprio ou responsavel): /mfe//g /V{,?/“@/;‘d /”W‘,Wl%’
Crianga:

Telefone p/ contato: 76 98797-6263
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Capitulo 8. Criagéo

DECLARACAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, ?,.,f., _J.',mgc s B Souza aades portador da Cédula de
Identidadé’ (RG) O%3. 403, 304 - 3§, Inscrito no CPF 433 Qs 40¥ - ax , AUTORIZO o
uso de minha imagem e voz, ou do menor
sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser ulilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimenta do
PROEX, sendo este o projeto de conclus@o de curso desenvolvido para formagéo dos
estudantes de Comunicagdo Social em Publicidade e Propagando no ambito do Centro
Universitario Baréio de Maué, sejam essas destinadas a divulgacéo ao publico em gera,

A presente autorizagao & concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da Imagem acima
mencionada em todo territério nacional e no exterior, das seguintes formas: (1) out-door; (Il)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.); (lil) folder de
apresentacao; (IV) antncios em revistas e jornais em geral; (V) home page; (V) cartazes:;
(VIl) back-light; (VIIl) midia eletrénica (painéis, video-tapes, televisdo, cinema, programa
para radic, entre outros), artigos e demais produtos oriundos do presente estudo, Por ssta
ser a expresséo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada

Ribeirdo Preto, dia A5 de sedialbnn de 2024.

M Z Lo

(assinatura)

Nome (préprioouresponsével): é. 69 ,{.mc-,_g,, QL 6,,“ mﬁ
Crianga: .

Telefone p/ contato: \o agsic - %oz
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DECLARAGAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, Ka/l/l;rvﬂ %Mﬂ EOMWM , portador da Cédula de
Identidade (RG) 56. 454 7(4-{ , inscrito no CPF 455.532.575-7/ , AUTORIZO o
uso de minha imagem e voz, ou do menor
sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser utilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimento
do PROEX, sendo este o projeto de conclusédo de curso desenvolvido para formacao dos
estudantes de Comunicagdo Social em Publicidade e Propagando no ambito do Centro
Universitario Bardo de Maud, sejam essas destinadas a divulgagcéo ao publico em gera.

A presente autorizacdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima
mencionada em todo territério nacional e no exterior, das seguintes formas: () out-door; (I1)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.); (Ill) folder de
apresentacdo; (IV) anuncios em revistas e jornais em geral; (V) home page; (VI) cartazes;
(VII) back-light; (VIII) midia eletrénica (painéis, video-tapes, televisdo, cinema, programa
para radio, entre outros), artigos e demais produtos oriundos do presente estudo. Por esta
ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a qualquer outro, e
assino a presente autorizagao.

Ribeirdo Preto, dia de de 2024.

Documento assinado digitalmente

ub KARINA VIEIRA RODRIGUES
g Data: 18/11/2024 08:02:28-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

(assinatura)

Nome (préprio ou responsavel): Ka/m}rm« %Ma« Eo%mwgm

Crianga:

Telefone pl contato: (16) T9620-2932
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DECLARAGAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, l LTic A fdzd:an“ﬂ Jg é, (”a , portador da Cédula de
Identidade (RG) 5 Y9 €4 3, inscrito no CPF QEQ & 93580AUTORIZO o
uso de minha Imagem e voz, ou do menor
sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser ulilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimento do
PROEX, sendo este o projeto de conclusBo de curso desenvolvido para formagdo dos
esludantes de Comunicagdo Social em Publicidade e Propagando no ambito do Centro
Universitario Barao de Maua, sejam essas destinadas a divulgagao ao publico em gera.

A presente autorizagao é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima
mencionada em todo territdrio nacional e no exterior, das seguintes formas: (1) out-door; (Il)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.), (lll) folder de
apresentagao; (IV) anlncios em revistas e jomals em geral; (V) home page; (V) cartazes;
(VIl) back-light; (VIIl) midia eletrdnica (painéis, video-tapes, televisdo, cinema, programa
para radio, entre outrog), artigos e demais produtos oriundos do presente estudo. Por esta
ser a expresséo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a tltulo de direitos conexos a minha imagem ou a qualquer outro, e
assino a presente autorizagéo.

Ribeirdo Preto, dia |G de Serenbio de 2024,

(assinatura)

Nome (proprio ou responsavel). _ LET ci Lu Av\»\)i\ da & l\/ﬂ
Crianga:
Telefone p/contato: [ £ HQA3A % 990&
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DECLARAGAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, \ 4 . portador da Cédula de
Identidade (RG) H5 517 \z)-2 in:crng no CPF 383066 4%-69. , AUTORIZO o

uso de minha Imagem e voz, ou do menor
sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser ulilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimento do
PROEX, sendo este o projeto de conclusdo de curso desenvolvido para formagédc dos
estudantes de Comunicagéio Sociai em Publicidade e Propagando no ambito do Centro
Universitario Bardo de Maua, sejam essas destinadas a divulgagéo ao publico em gera.

A presente autorizag@o € concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acime
mencionada em todo territério nacional e no exterior, das seguintes formas: (1) out-door; (1)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.); (ill) folder de
apresentacgao; (IV) anincios em revistas e jornais em geral; (V) home page; (VI) cartazes;
(VIl) back-light; (VIll) midia eletrénica (painéis, video-tapes, televisdo, cinema, programa
para rédlo, entre outros), artigos e demais produtos orlundos do presente estudo. Por esta
ser a expresséo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos @ minha imagem ou a gualguer outro, e
assino a presente autorizacdo.

Ribeirao Preto, dia AS _ de »ofiwmbnuy de 2024,

Wows —  duonda Radm&m

(assinatura)

Nome (préprio ou responsével): ﬂm_?@m;_&dmﬁﬁ
Crianca:

Telefone p/ contato: V6 49243 646\
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DECLARAGAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

24 ' ' , portador da Cédula de
Identid , Inscrito no CPF 2. 2¥'¢ Bs /8 _23AUTORIZO o

uso de minha imagem e voz, ou do menor gm.z_&ﬁa_ﬁ.&é;_
sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou

videos, para ser ulilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimento do
PROEX, sendo este o projeto de conclusdo de curso desenvolvido para formagdo dos
estudantes de Comunicagdo Sociai em Pubiicidade e Propagando no ambito do Centro
Universitario Bardo de Maua, sejam essas destinadas a divulgagéo ao publico em gera,

A presente autorizagdo é concedida a titulo gratulto, abrangendo o uso da Imagem acima
mencionada em todo territdrio nacional e no exterior, das seguintes formas: (1) out-door; (I1)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.); (lil) folder de
apresentagao; (IV) anincios em revistas e jornais em geral; (V) home page; (VI) cartazes;
(VIl) back-light; (VIIl) midia eletronica (painéis, video-tapes, televisdo, cinema, programa
para réadio, entre outros), artigos ¢ demais produtos oriundos do presente estudo. Por esta
ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos @ minha imagem ou a qualquer outro, e
assino a presente autorizacéo.

Ribeirdo Preto, dia {5~ de /M_ de 2024,

(assinatura)

Nome (proprio ou responsavel): j%iaa da mﬂdg‘n Wane
Crianca: Wlanawno, Foulc aSuban

Telefone p/ contato: C2YAQ1AUS 275
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DECLARAGAO DE AUTORIZAGAO DO USO DE IMAGEM

Eu, 20 , portador da Cédula de
|dentidade (RS) “Inscrito no CPF 284497 S£8-17 . AUTORIZO o

uso de minha Imagem & voz, ou do Mmenor
sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser utilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimenta do
PROEX, sendo este o projeto de concluséo de curso desenvolvido para formagéo dos
esiudantes de Comunicago Social em Publicidade e Propagando no ambito do Centro
Universitario Bardo de Maua, sejam essas destinadas a divulgagao ao publico em gera,

A presente autorizagdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da imagem acima
mencionada em todo territorio nacional e no exterior, das seguintes formas: (1) out-door; (I1)
busdoor: folhetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.), (lll) folder de
apresentacao; (IV) andncios em revistas e jornais em geral; (V) home page; (VI) cartazes;
(V) back-light; (VIIl) midia eletrdnica (painéis, video-tapes. televiséo, cinema, programa
para radio, entre outros), artigos © demais produtes oriundos do presente estudo, Por esta
ser a expresséo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a qualquer outro, @
assino a presente autorizagéo.,

Ribeirdo Preto, dia ]G de Szlmntry  de 2024,

(assinatura)

Nome (préprio ou responsavel);
Crianga:
Telefone p/ contato:
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DECLARAGAO DE AUTORIZACAO DO USO DE IMAGEM

Eu, gmm ‘ ador da Cadula de
Identidade (RG) _545 Ugs 4% , Inscrito no CPF _yY| £196184%  AUTORIZO o
uso de minha Imagem & voz, ou do menor
sob minha responsabilidade, em todo e qualquer material entre fotos, documentos e/ ou
videos, para ser utilizadas para fins académicos desenvolvidos e os demais produtos deste
trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Saturno, para o desenvolvimento do
PROEX, sendo este o projeto de conclusdo de curso desenvolvido para formagédo dos
estudantes de Comunicagao Social em Publicidade e Propagando no ambito do Centro
Universitario Bardo de Maua, sejam essas destinadas a divulgagéo ao puiblico em gera.

A presente autorizagdo ¢ concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso da Imagem acima
mencionada em todo territério nacional e no exterior, das seguintes formas: (1) out-door; (Il)
busdoor; folhetos em geral (encartes, mala direta, catalogo, etc.); (lii) folder de
apresentagdo; (IV) anincios em revistas e jornais em geral; (V) home page; (VI) cartazes;
(VII) back-light; (VIII) midia eletrénica (painéis, video-tapes, televisdo, cinema, programa
para radio, entre outros), artigos e demais produtos oriundos do presente estudo. Por esta
ser a expresséo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem que nada
haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a minha imagem ou a qualquer outro, e
assino a presente autorizacéo.

Ribeirdo Preto, dia 15 de Sﬁan de 2024.

S e b _

(assinatura)

Nome (proprio ou responsavel): _ﬁ:ﬁLéQw \\—QNM

Crianga:
Telefone p/ contato: [ £ 331 039333
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9 CONCLUSAO

O projeto em questdo demandou da agéncia experimental todo o conhecimento
obtido durante os 4 anos de curso de Publicidade e Propaganda, compreendendo as partes
principais para a criagdo de uma campanha: o Briefing, a Pesquisa, o Planejamento, a Midia
e a Criacéo.

Assim o projeto realizado junto com a empresa Zinho, foi uma oportunidade para
cada individuo da Saturno de aplicar os métodos ensinados durante o curso, com o objetivo
final de entender como a comunicacao poderia contribuir para a empresa alcancar novos
patamares a nivel nacional e internacional.

Com a contribuicdo da equipe de marketing da Zinho, a Saturno péde conhecer
melhor a empresa, entender seus objetivos, conquistas, histéria, seu espa¢co no mercado,
seus produtos, seu publico e a mensagem que a empresa gostaria de passar para seus
consumidores. Tudo isso com a finalidade de compreender melhor quais seriam as dores
do cliente, a fim de elaborar uma campanha para que a agéncia pudesse solucionar esse
“problema”.

Através das informacdes obtidas a agéncia péde realizar uma pesquisa para confir-
macdao do problema levantado, ao mesmo tempo, em que realiza pesquisas para identificar
ameacas e oportunidades que o mercado em que a empresa esta inserida apresenta.
Ambas as pesquisas foram direcionadas a entender se o publico de Ribeirdo Preto, cidade
de origem da Zinho, realmente conhece a empresa.

Foi concluido que, a marca possuia uma necessidade muito forte em se posicionar
novamente. Focando em trés frentes: reposicionar a empresa em Ribeirdo Preto, com
foco em torna-la uma Lovemark, fortalecer seu posicionamento institucional, e valorizar
0s momentos de consumo que ndo estejam atrelados somente ao churrasco. Para isso
a agéncia chega no resultado da campanha “Zinho, feito pra ta junto”, onde se vaaloriza
a presenca que a marca tem em todos os momentos, seja dos mais 6bvios como as
festividades, como também os momentos fora do churrasco.

Por fim, é interessante observar que todas as medidas de justificava foram adotadas
para criar uma defesa apropriada para a campanha, defesa essa que contribui para a midia
escolhida e para o conceito envolta das pecas que foram criadas. A agéncia se orgulha do
trabalho realizado, principalmente por ter sido uma oportunidade de botar em prética todo o
conhecimento adquirido, mas acima disso, ter a chance de poder inspirar a criatividade e o
“pensar diferente”.
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