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RESUMO

DUARTE, Kaic Melo; GRANERO, Manuela Gama; MUSSALEM, Lucas Bittar;
FERREIRA, Rafaely Rodrigues. Campanha de comunicagao: Adrenalina Brasil. 150 f.
2019. Trabalho de Concluséo de Curso com Graduacéao em Publicidade e Propaganda
Uni-Facef — Centro Universitario Municipal de Franca, SP, 2019.

A Agéncia Flush elaborou a campanha de comunicacao voltada ao e-commerce da
marca Adrenalina Brasil, de Franca-SP, visando melhorar o seu posicionamento.
Inicialmente foi elaborado um briefing, a partir de entendimento com o proprietario
para melhor posiciona-la no mercado de e-commerce. A Agéncia elaborou uma
pesquisa qualitativa e quantitativa com o objetivo de adquirir resultados positivos e
dados concretos para complementar a auséncia de informacdes sobre o gosto do
consumidor para assim, delinear o perfil do publico. Em seguida, foram realizadas as
andlises das pesquisas e a definicdo da segmentacdo dos publicos com motivacdes
e comportamentos semelhantes em quatro diferentes grupos: o descolado, o classico,
a baladeira e o sociavel. Assim, foi realizado um planejamento de campanha anual
para tratar do e-commerce da marca. Em seguida foram escolhidas duas campanhas
para desenvolver o projeto. Primeira campanha denominada “Roleta Adrenalina”, que
pretende atingir os estagios de prontiddo consciéncia e conhecimento. Nesse
momento, serdo apresentados a identidade e o novo posicionamento da marca
Adrenalina Brasil, além de brindes que serdo sorteados, como uma forma de
degustacdo. Desse modo, deseja-se criar a identidade da marca na mente do publico
potencial e também em seus consumidores atuais. A segunda campanha,
denominada “Més dos Pais Adrenalina, com a finalidade de apresentar os diferentes
estilos que a marca desenvolve, apresentando o posicionamento e 0 mix de produtos,
atuando em seu publico masculino e feminino. Serdo apresentados diversos estilos,
mas também varias postagens exaltando as mulheres que fazem o papel de pai,
mostrando ao publico o seu potencial e o seu poder de escolha, afinal a Adrenalina
tem produtos para todos 0s gostos e estilos. Com tais estratégias e acoes, ficara mais
facil da marca atingir seu publico alvo, usando eventos, midias digitais e ndo midia.
Com essas campanhas e com a segmentacdo dos publicos, esperamos alcancar
conhecimento, preferéncia, simpatia, conviccao e atitude favoravel de compra no e-
commerce da marca Adrenalina Brasil.

Palavras chaves: E-Commerce, ldentidade, Produtos, Adrenalina Brasil, Grupos e
Posicionamento



ABSTRACT

DUARTE, Kaic Melo; GRANERO, Manuela Gama; MUSSALEM, Lucas Bittar;
FERREIRA, Rafaely Rodrigues. Campanha de comunicacao: Adrenalina Brasil. 150 f.
2019. Trabalho de Conclusao de Curso com Graduacao em Publicidade e Propaganda
Uni-Facef — Centro Universitario Municipal de Franca, SP, 2019.

The Flush Agency prepared the communication campaign focused on the e-commerce
brand Adrenalina Brasil, from Franca-SP, aiming to improve its positioning. Initially a
briefing was prepared, based on an understanding with the owner to better position it
in the e-commerce market. The Agency has developed a qualitative and quantitative
research with the objective of acquiring positive results and concrete data to
complement the lack of information on consumer taste to delineate the profile of the
public. Then, the research was analyzed and the segmentation of the audiences was
defined with similar motivations and behaviors in four different groups: the cool, the
classic, the baladeira and the sociable. Thus, an annual campaign planning was
carried out to address the brand's e-commerce. Then two campaigns were chosen to
develop the project. First campaign called “Adrenaline Roulette”, which aims to reach
the stages of readiness awareness and knowledge. At this moment, the identity and
the new positioning of the Adrenalina Brasil brand will be presented, as well as
giveaways that will be raffled as a form of “tasting. In this way, you want to create brand
identity in the minds of potential audiences as well as your current consumers. The
second campaign, called “Adrenaline Parents Month”, with the purpose of presenting
the different styles that the brand develops, presenting the positioning and product mix,
acting on its male and female audience. There will be various styles, but also several
posts extolling women who play the role of father, showing the public their potential
and their power of choice, after all Adrenalina has products for all tastes and style. With
such strategies and actions, it will make it easier for the brand to reach its target
audience using events, digital media and non-media. With these campaigns and with
the segmentation of the public, we hope to achieve knowledge, preference, sympathy,
conviction and favorable buying attitude in the Adrenalina Brazil e-commerce brand.

Keyword: E-Commerce, Identity, Products, Adrenalina Brazil, Groups and Positioning
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1 INTRODUCAO

Ha cerca de 25 anos chegou ao Brasil o comércio eletrdnico, e
atualmente comeca a entrar em uma fase de crescimento consistente.

De acordo com a 402 edicdo do Webshoppers, um relatorio da
Ebit|Nielsen, aponta o mercado brasileiro de e-commerces como o mais desenvolvido
na América Latina, com importancia de 4,3% nas vendas. Conforme mostra os
estudos da organizacao, o varejo online brasileiro registrou uma alta de 7,4% em 2016,
7,5% em 2017 e 12% em 2018. No ano passado, o faturamento foi de R$53,2 bilhdes
e, sO no primeiro semestre de 2019, ja alcancou a marca dos R$ 26,4 bilhdes, levando
em conta que ainda nem ocorreram as principais datas comerciais do ano: a Black
Friday e o Natal. (EBIT/NIELSEN, 2019, p. 7).

Diante de tanto potencial de expanséo, acredita-se que uma visdo mais
profunda sobre a performance dos e-commerces nos primeiros 6 meses do ano seja
essencial para revelar alguns movimentos de mercado e nuances do comportamento
do consumidor, sdo dados importantes para que as empresas melhorem suas
estratégias de marketing e vendas, garantindo as metas e, claro, a receita dos meses
que ainda virdo. Por isso, foram analisados os resultados da base brasileira, hoje
composta por mais de 36 milhdes de cadastros, para trazer insights como a variacao
no volume de vendas durante o periodo, a representatividade de cada categoria nas
conversdes, os dispositivos usados pelos consumidores, se desktop ou mobile, e
muito mais.

Além disso, conta-se com o apoio da Send4 e a parceria da Konduto e
da Octadesk, que revelaram os indices de tentativas de fraude e as alteracdes no
volume de tickets de atendimento abertos nesses primeiros seis meses do ano.

Com base nos dados, a Agéncia Flush decidiu se aprofundar nesse
segmento, escolhendo como cliente-objeto de estudo a marca Adrenalina Brasil,
empresa localizada em Franca/SP e pertencente ao ramo de producao e
comercializacdo de roupas e acessorios.

O presente projeto se trata de um Trabalho de Conclusdo de Curso,
realizado por alunos matriculados no curso de Comunicagéo Social com Habilitagdo
em Publicidade e Propaganda, do Centro Universitario Municipal de Franca Uni-

FACEF, e apresenta uma campanha de comunicagdo anual, fundamentada nas
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informacGes apuradas no briefing e nos dados obtidos através das pesquisas
realizadas. O perfil da empresa foi tracado, a partir do briefing, elaborado a partir de
entrevista realizada com o proprietario da marca. O briefing contém informacdes
relacionadas aos clientes atuais, fornecedores, producdo semanal, variedade de
produtos, média de valor do produto e os principais pontos referentes a fundacédo da
marca. Portanto, também foi considerada a concorréncia da Adrenalina Brasil,
reunindo informacdes indispensaveis, para o desenvolvimento de uma campanha
objetiva e estratégica.

A partir de uma andlise feita sobre a concorréncia, ficou esclarecido que
estes ja tém destaque no mercado online, apresentando um posicionamento acertado
e, no momento, focam no reforgco dessa imagem com seu target. Como a Adrenalina
Brasil comecara a trabalhar para fortificar sua marca, a Agéncia Flush decidiu
desenvolver uma campanha institucional, com énfase na fixagdo da imagem da marca
para os consumidores de e-commerce.

Com o intuito de contribuir para a execugao da campanha e comprovar
0S maiores problemas de comunicagdo presentes na empresa, a agéncia Flush

efetuou pesquisa quantitativa e a qualitativa.
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2 A HISTORIA DA MODA

Para entender a moda e a sua influéncia € necessario voltar um pouco
na histéria, por isso, neste momento sera apresentado uma pequena viagem pelo
mundo fascinante da moda e os motivos que a levaram a ter um papel de destaque
no desenvolvimento da sociedade.

A palavra moda vem do latim “modus” e significa costume, maneira ou
comportamento.

De acordo com Stevenson (2012), os antrop6logos descobriram que a
origem da roupa € referente a ansia expressada pelo ser humano de esconder a nudez
e de se proteger do frio, da chuva e do calor, logo foi descoberto pelos ancestrais as
vantagens de se utilizar pele de animal, pois além do frio, era possivel se proteger de
pedras e espinhos. O uso de roupas pelo ser humano remonta 600 mil anos a.C. Fato
facilmente comprovado pelas diversas escavagdes em que agulhas feitas de 0ssos
foram encontradas.

Dando um salto, chega-se ao surgimento da tecelagem na
Mesopotamia. Na época, a roupa era enrolada ao corpo e era possivel manter a cor
original ou tingir o tecido com diferentes cores. No Egito, as roupas e a identidade
caminhavam juntas, os farads se diferenciavam dos demais por ndo utilizarem
ornamentos, a calda de um ledo e um falso cavanhaque simbolizavam o poder. Os
romanos, assim como o0s egipcios, atribuiam diferentes significados as roupas. A toga
dos magistrados romanos, por exemplo, era utilizada como forma de demonstrar
autoridade (STEVENSON, 2012).

E importante ressaltar grandes acontecimentos na histéria da moda,
como por exemplo, as expedi¢cbes para conquistar Jerusalém e o contato com um
estilo de vida mais refinado foram essenciais para o surgimento da nobreza. O padréo
feminino ressaltava a silhueta da mulher. Em meados do século Xlll, os calcados se
destacaram na histéria da moda, as mulheres davam preferéncia aos sapatos que
realcavam a delicadeza de seus pés.

A diferenciagéo entre roupas femininas e masculinas na histéria da moda
teve inicio em meados do século XIV. Vestidos eram pecas utilizadas apenas por
mulheres, académicos e membros da Igreja, j& a calca apertada se restringia apenas
aos homens (STEVENSON, 2012).
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A Renascenca se destaca na histéria da moda por representar um
periodo em que homens e mulheres se preocupavam em evidenciar certas
caracteristicas de seus corpos. Os homens usavam roupas que deixavam seus
ombros visivelmente mais largos e as mulheres buscavam uma forma semelhante ao
do violdo. O interesse das mulheres por suas cinturas foi essencial para o surgimento
do corpete, o0 antecessor do espartilho (STEVENSON, 2012).

A extravagéancia na histéria da moda tem nome de rei Luis XIV, por usar
roupas extravagantes, a ideia era enfatizar a superioridade francesa através da
vestimenta. Durante o reinado de Luis XV, as armac0es responsaveis por dar volume
as saias das mulheres francesas assumiram um volume grandioso, historiadores
relatam que era quase impossivel que duas mulheres ocupassem o0 mesmo sofa
devido ao volume das armacgdes (STEVENSON, 2012).

Ao contar a historia da moda € impossivel ndo mencionar Charles
Frederick Worth, o artesédo responsavel por abrir o primeiro atelié de alta-costura em
Paris, em 1858.

Conhecido como o “pai da alta-costura”, o nome de Worth ficou
eternizado na moda. O estilista inglés é lembrado por ter substituido a crinolina pela
anquinha, um tipo de armacéo utilizada para dar volume aos quadris e traseiro da
mulher, o estilo de corpo ampulheta com volume nos quadris e ombros e cintura fina
dominaram na época (STEVENSON, 2012).

1.1 A PRIMEIRA GUERRA MUNDIAL E O GUARDA-ROUPA FEMININO

Momentos traumaticos como a Primeira Guerra Mundial exerceram
influéncia na histéria da moda, o luto vivenciado durante a guerra fez com que as
roupas femininas assumissem tons sébrios. Devido a0 momento, conforto passou a
ser a palavra de ordem. As mulheres, obrigadas a trabalhar durante a guerra,
preferiam usar roupas praticas e confortaveis. Outra transformag¢do no vestuario
feminino foi o encurtamento das saias. A falta de tecidos para a confecgcao de roupas
exigiu que as saias fossem encurtadas até a altura dos tornozelos (STEVENSON,
2012).

Os chapéus, assim como as saias, reduziram de tamanho. O estilo

conhecido como “cloché” se popularizou, o formato do chapéu permitia que ele se
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ajustasse perfeitamente ao corte de cabelo mais curto, dominante na época
(STEVENSON, 2012).

1.2 A IMPORTANCIA DE CHANEL PARA A HISTORIA DA MODA

Assim como Charles Frederick Worth, € impossivel ndo mencionar o
nome de Gabrielle Bonheur Chanel na moda dos anos 1920, a estilista simbolo da
mulher moderna. A relagédo de Chanel ou Coco, como era conhecida pelos amigos,
com a moda comecou em 1910, ano em que trabalhava em uma loja de chapéus. Em
pouco tempo, Chanel tornou-se dona de duas lojas onde vendia chapéus e roupas, O
iconico enderego n°® 31 da Rue Cambon da Maison Chanel, em Paris, permanece
atualmente (STEVENSON, 2012).

A histéria de Chanel também foi marcada pela presenca de um grande
amor, Arthur Capel, ou Boy como era conhecido. Foi Boy quem a ajudou a abrir seu
primeiro atelié de chapéus e que anos mais tarde financiou as butiques da marca
Chanel. A morte de Boy em um tragico acidente de carro foi, segundo a proépria
estilista, um golpe terrivel em sua vida (STEVENSON, 2012).

Elegancia e minimalismo eram marcas registradas de seu estilo. O
sucesso da estilista era tdo grande que se estima que em 1930, a sua grife tenha
faturado a impressionante cifra de 130 milhdes de francos.

Em 1919, Coco Chanel criou o “black dress”, um vestido preto de crepe
com mangas compridas e justas. A ousadia da estilista se manifestou através da cor
do vestido, j& que na época o preto era pouco utilizado na alta-costura por ser um tom
associado ao luto. Ja atualmente, o “pretinho basico” € uma peca quase que
indispensavel no closet feminino (STEVENSON, 2012).

Em outubro de 1926, a Vogue americana descreveu o “pretinho basico”
como o “Ford” da Chanel, acrescentando que o mundo inteiro vestiria a peca. A
comparacao feita pela Vogue se deve ao fato de que o vestido, assim como o “Modelo
T” da Ford, tinha um forte apelo comercial (STEVENSON, 2012).

Chanel conheceu 0 sucesso internacional na década de 1930
conquistado com a ajuda de atrizes famosas de Hollywood, que passaram a ser vistas

usando os modelos da grife.
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1.3 ESTILISTAS E A SEGUNDA GUERRA MUNDIAL

A Segunda Guerra Mundial também trouxe consequéncias para a
histéria da moda. Na Europa, berco de grandes etilistas da época, muitos fecharam
suas portas.

Influenciado pelos uniformes dos soldados, o vestuario feminino passou
a contar com roupas e calgados mais sobrios e pesados. Como consequéncia da
guerra, fibras sintéticas, raiom e viscose assumiram o lugar antes ocupado pelos
tecidos mais refinados. O racionamento de tecidos obrigou os estilistas a procurarem
alternativas (STEVENSON, 2012).

Em consequéncia do final da guerra surgiu nos Estados Unidos, em
1946, o ready-to-wear, ou seja, a producao em escala industrial que possibilitava que
um uanico modelo de roupa tivesse diferentes numeracdes. Mais tarde, a ideia foi
importada para a Franca e transformado no famoso conceito do mundo da moda, o
prét-a-porter, que significa "pronto a vestir' (STEVENSON, 2012).

Em 1959, o italo-francés Pierre Cardin criou a primeira colecao prét-a-
porter. A colecdo era uma parceria com a loja de departamentos parisiense,
Printemps. A ideia era possibilitar que os clientes entrassem na loja, escolhessem
suas roupas conforme sua numeracao, e as levassem para a casa (STEVENSON,
2012).

1.4 O IMPERIO DIOR

Outro nome que se destacou no poés-guerra foi o do estilista Christian
Dior, dono do conhecido império de luxo. O lancamento da colecao “Carrole”, em
1947, marcou a historia da moda. A colecédo apresentou pecas como a saia na altura
do tornozelo, vestidos volumosos, saias rodadas, ombros a mostra e modelos com a
cintura definida (STEVENSON, 2012).

O grande destague da colecdo batizada pela editora da revista
americana Haper’s Bazar, Carmel Snow, de “New Look”, foi o modelo “Tailleur Bar”.
Um casaquinho de seda acinturado com uma saia plissada preta na altura dos
tornozelos compunham a colegéo (STEVENSON, 2012).

O principal objetivo de Dior era resgatar a elegancia do vestuario

feminino deixada de lado em tempos de guerra. O estilista € citado como o
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responsavel pelo renascimento de Paris pds-guerra e por ter colocado a cidade
novamente no centro da moda internacional. O estilo mais pomposo de Dior, que
utilizava em suas criagdes tecidos extravagantes, contrastava com a elegancia e
simplicidade de Chanel.

A passagem de Saint Laurent pela Casa Dior durou apenas trés anos.
Embora tenha passado um curto periodo no cargo, o talento do jovem floresceu. As
colecdes finais de Dior, como a Linha Fuso de 1957, s&o bons exemplos da
criatividade de Saint Laurent (STEVENSON, 2012).

1.5 ANOS 1960: MOVIMENTO HIPPIE E LIBERDADE DE EXPRESSAO

Quebra de padrdes e liberdade de escolha da mulher séo palavras-
chave para entender a década de 1960. A geracdo pds-guerra ou geragao “baby
boomers” como é conhecida, utilizava a moda para demonstrar o seu estado de
espirito. A ideia era se desprender dos padrbes comportamentais e de estilo de
décadas anteriores. Tudo o que lembrava o autoritarismo dos anos de guerra era
deixado de lado (STEVENSON, 2012).

Em 1957, o mundo da moda foi surpreendido com a morte de Christian
Dior aos 52 anos. Na época, o jovem Yves Saint Laurent foi escolhido para assumir o
cargo de diretor artistico da marca (STEVENSON, 2012).

Rock’n’roll e os passos ousados do cantor norte-americano Elvis Presley
marcaram a década. Quando se imagina os anos 1960, certamente se pensa em
couro, jeans, topetes suntuosos e lambretas.

Atores hollywoodianos como James Dean e Marlon Brando eram
referéncias de estilo. E impossivel ndo lembrar também da influéncia dos Beatles para
a moda. As roupas elegantes como cal¢as de boca fina e jaquetas de gola, além do
corte de cabelo, eram amplamente copiados pelos jovens. O periodo é lembrado
também por ter sido a primeira vez na histéria da moda que 0s jovens nao se vestiam

COMo seus pais.

1.6 O GUARDA-ROUPA FEMININO DOS ANOS 1960

No vestuario feminino, a minissaia se destacou. A peca era associada a

juventude e a revolugdo sexual. A invencdo da minissaia é creditada aos nomes dos



22

estilistas Mary Quant e André Courreges. Quando questionada, Mary dizia que a peca
era uma invencao das ruas (STEVENSON, 2012).

Assim como no guarda-roupa masculino, personalidades famosas eram
nomes de referéncia para o vestuario feminino. Nomes como Jean Seberg, Audrey
Hepburn, Natalie Wood se destacaram na época. Bonequinha de luxo virou um filme
que lancou modas e tendéncias. Além da minissaia, a calca cigarrete também
despertava o interesse das mulheres (STEVENSON, 2012).

O ano de 1965 € considerado revolucionério na histéria da moda, gracas
a colecdo do francés André Courreges. A colecdo apresentava minissaias, botas
brancas e vestidos com corte reto. As calcgas estilo Saint-Tropez que deixam o umbigo
de fora também comecgaram a aparecer nas ruas (STEVENSON, 2012).

A década de 1960 é lembrada também pelas roupas unissex, as
mulheres usavam calgas jeans e camisas sem gola. Um bom exemplo € o smoking
feminino criado pelo estilista Yves Saint Laurent, em 1966. Como resultado da

perspicacia do estilista, a pe¢ca marcou o século XX.

1.7 EMILIO PUCCI: “O PRINCIPE DAS ESTAMPAS”

O estilista Emilio Pucci também é outro importante nome da histéria da
moda. Suas pecas coloridas de inspiracdo psicodélica marcaram a época. Seu nhome
também é lembrado por ele ter lancado em 1960, as pecas conhecidas como
“‘capsulas”. Tais pecas consistiam em conjuntos em nylon elastico e de seda —
antecessoras do famoso collant, atualmente conhecido como body, e roupas de
ginastica em lycra popularizados na década de 1980 (STEVENSON, 2012). Emilio
Pucci foi apelidado pela imprensa especializada da época de “o principe das
estampas”.

As roupas também foram influenciadas pelo movimento hippie. Cabelos
longos, batas indianas, saias longas e calgas estilo boca de sino faziam parte da
indumentéria dos jovens. O movimento hippie tinha como principal bandeira se opor a
Guerra do Vietna. Estilistas como Emilio Pucci foram inspirados pelo movimento de
contracultura da época. Estampas e roupas em tecidos leves foram incorporadas pela
alta-costura.

O festival de musica Woodstock, ocorrido em 1969, teve importancia

inigualavel para o movimento hippie, contribuindo para a sua popularizagdo. Cantores



23

como Jimi Hendrix, Janis Joplin e grupos como Jefferson Airplane participaram do
festival. Os jovens simpatizantes do movimento hippie preferiam fibras naturais,
fazendo mencao a ideia “de volta a natureza” (STEVENSON, 2012).

O ano de 1966 foi muito significativo para o estilista Yves Saint Laurent
e para a histéria da moda. Neste ano, o estilista lancou a Rive Gauche, uma rede de
butiques com roupas mais baratas que faziam referéncia a vida boémia da regido de
Paris de mesmo nome.

A fase mais radical da moda foi protagonizada pelo estilista Paco
Rabanne, que em 1967, apresentou uma colecdo com inspiracéo espacial. Pecas de

argola de metal e discos de plastico estavam presentes na colecao.

1.8 ANOS 1970: DECADA DO GLAM ROCK, DO ESTILO DISCOTECA E DO PUNK

O visual dos anos 1970 foi inspirado no movimento hippie. Pecas como
vestidos, acessorios e calgcas boca de sino eram vistas com frequéncia. O visual hippie
deu suas caras na moda no final dos anos 1960 e predominou até 1975, influenciando
a alta-costura com acessorios como flores, tunicas e bordados. A cena musical
também influenciou o vestuario da década de 1970. A androginia, o Punk e a discoteca
foram alguns dos estilos vistos nas ruas (STEVENSON, 2012).

O caso do movimento Punk é curioso. Apesar de se opor a sociedade
de consumo, muitos estilistas se inspiraram em pecas e acessorios utilizados por seus
simpatizantes.

Tachas, camisetas grafitadas, roupas pretas de couro, coturnos e
alfinetes deixaram de ser exclusividade dos punks. O movimento nasceu em Londres,
em 1976, e tinha inicialmente como principais seguidores jovens desempregados e
estudantes.

A década de 1970 também assistiu uma maior presenca de estilistas de
diversas nacionalidades no cenario da moda. Nomes como Calvin Klein, Jean Paulo
Gautier, Claude Montana, Kenzo, Giorgio Armani e Ralph Lauren contribuiram para a
internacionalizacdo da moda (STEVENSON, 2012).

Nos Estados Unidos, estilistas como Roy Halston Frowick e Calvin Klein
se destacaram. Suas criacdes valorizavam a mulher profissional que necessitava de
um guarda-roupa mais conciso. Lojas de departamento como Bergdorf Goodman e

Saks Fifth Avenue, localizadas em Nova York, perceberam o crescente desejo por
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roupas prét-a-porter mais sofisticadas. Como resposta, decidiram abrir butiques

internas em substituicdo aos departamentos de alta-costura (STEVENSON, 2012).

1.9 O ESTILO GLAM ROCK

A teatralidade e excentricidade na histéria da moda surgiu a partir do
glam rock, o movimento surgiu no comeco da década de 1970 na Gra-Bretanha e apos
1976 com o movimento da discoteca nos Estados Unidos. Lantejoulas e collants justos
eram pecas vistas em ambos os movimentos, porém o glam rock é considerado o mais
exuberante.

Artistas britdnicos como Elton John e Marc Bolan eram legitimos
representantes do movimento glam rock. A androginia de David Bowie que usava
looks desenhados pelo estilista japonés Kansai Yamamoto também influenciou o estilo
glam rock. Sapatos plataformas, mullets tingidos a méo, vestidos estampados e
pinturas facial e corporal compunham o look da época (STEVENSON, 2012).

Em Londres, butiques como a Biba de Barbara Hulanick e a Alkasura
foram responsaveis por propagar o estilo glam rock. Pecas como echarpes de plumas,
coletes elaborados e blusdes de lantejoulas eram facilmente encontradas. Na década
de 1970, o fendbmeno da discoteca substituiu 0 movimento hippie (STEVENSON,
2012).

1.10 O ESTILO DISCOTECA

O auge do movimento discoteca ocorreu no final da década de 1970. A
musica latina, o funk e o soul influenciaram a moda. Tops tomara que caia de
lantejoulas, blusas halter neck (tipo de decote que valoriza o colo feminino) de lurex e
calcas justas eram vistas com maior frequéncia.

Outro produto cultural que influenciou a moda foi certamente o filme “Os
embalos de sabado a noite” de 1977, protagonizado por John Travolta. O filme
colaborou para a disseminagé&o do estilo discoteca. As ruas foram tomadas por tecidos
elasticos sintéticos, vestidos de spandex (tecido com muita elasticidade) e sapatos de
salto alto usados com meias curtas (STEVENSON, 2012).

O estilo discoteca foi difundido no Reino Unido com a colaboracédo da

marca Swanky Modes, que apresentava pecas sensuais confeccionadas em lycra. O
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glam rock e a discoteca tiveram seu fim anunciado com a surgimento do movimento
Punk rock em 1976 (STEVENSON, 2012).

1.11 O MOVIMENTO PUNK ROCK

Londres € considerada o berco do fendbmeno Punk rock, apesar das
influéncias musicais terem surgido nos Estados Unidos, mais precisamente em Nova
York. O projeto do movimento Punk consistia na reunido de elementos como musica
alta e agressiva com roupas de mesmo carater agressivo. As caracteristicas principais
do movimento sao a indignacéo, a auto expressao e a experimentacao.

A propagacao do estilo Punk ficou a cargo da loja Sex, cujos donos eram
Vivienne Westwood e Malcolm MacLaren. No cenario musical, a banda Sex Pistols se
destacou. Apesar das polémicas envolvendo a banda, as roupas usadas pelos seus
membros geravam uma grande curiosidade. A estilista Westwood incorporou pecas
como “camisas anarquia”’, “camisetas destruicdo”, “calcas bondaje” e “trajes de
carrasco” (STEVENSON, 2012).

Por nao ter recebido uma formacdo em desenho de moda, as pecas de
Westwood eram mais intuitivas. Uma de suas técnicas era cortar o tecido sobre o
préprio corpo relegando o uso de superficies planas. Para a confeccdo da camiseta
rasgada tdo vista em 1979, foi utilizada a técnica da estilista.

Na paleta de cores de Westwood se destacavam o vermelho, o preto, 0
branco, rosas fluorescentes e o azul. A estampa xadrez também se destacou nas
pecas da estilista. Em relacdo a tematica das roupas, ela dava preferéncia aos temas
urbanos modernistas e a histéria celta (STEVENSON, 2012).

1.12 ANOS 1980: A DECADA DO EXAGERO

A palavra que melhor define os anos 1980 certamente é extravagancia.
Pecas como ombreiras, sobreposicdes, vinil e diferentes cores e formas marcaram a
década.

Se os anos 1960 foram influenciados pelos babys boomers, os yuppies
(Young Urban Professional), dominaram os anos 1980. Os ideais do movimento
hippie, como a oposi¢cdo ao consumo desenfreado, foram deixados de lado. Agora,
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consumir pecas de grandes estilistas e marcas fazia a cabeca dos jovens
(STEVENSON, 2012).

1.13 AS MULHERES DOS ANOS 1980

A maior presenca das mulheres em cargos de chefia foi um fator
essencial para o surgimento de um novo ideal feminino. Como consequéncia, a
alfaiataria e ternos com ombros marcados dominaram o vestuario feminino.

Caso semelhante aconteceu com a saia longa. A peca antes associada
a ingenuidade nos anos 1960, passou a representar poder e liberdade na década de
1980.

A popularidade do terno foi essencial para que a empresa alema Hugo
Boss conquistasse prestigio internacional. Desde a sua fundacédo em 1923, a marca
produzia roupas de trabalho e uniformes. Apesar disso, o terno prét-a-porter feito com
tecidos de qualidade e com uma silhueta considerada mais masculina colocou Hugo
Boss nos holofotes da moda.

A marca também é lembrada por ter protagonizado um dos primeiros
casos de merchandising. Sua etiqueta foi vista no Miami Vice, um dos seriados mais
populares da época (STEVENSON, 2012).

Além das roupas, a industria publicitaria da época incentivava os jovens
profissionais usar acessorios como o relégio Rolex, o mocassim Gucci e a agenda
Filofax.

A mudanca de atitude, com destaque para o florescimento de um
glamour mais adulto, foi essencial para a criacdo de impérios da moda. Rauph Lauren,
Calvin Klein e Giorgio Armani souberam aproveitar o furor do consumo de moda.
Consequentemente, seus nomes foram eternizados na histéria da moda.
(STEVENSON, 2012).

Nos Estados Unidos, a presidéncia de Ronald Reagan sinalizou a volta
da recepcéo formal. Eventos organizados durante o seu mandato, como bailes de
caridade e jantares do Estado, exigiam o uso de traje a rigor e de vestidos longos.

A ficcdo também ajudou a construcéo do estilo de vida mais glamouroso.
Seriados de TV como Dallas e Dynasty apresentavam atores com figurinos pomposos.
O trabalho do estilista americano Nolan Miller era exaltado (STEVENSON, 2012).
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1.14 A OSTENTACAO DOS ANOS 1980

Além das roupas, a ostentagdo também estava presente nos acessorios
caros usados pelas atrizes. Historiadores consideram os anos 1980 como a década
do exibicionismo social.

Fatores como a desregulamentacédo do mercado financeiro pela politica
de Reagan e reformas fiscais contribuiram para o0 aumento da renda das classes mais
abastadas dos Estados Unidos.

Em relacdo aos acessorios, a bolsa de luxo passou a ser considerada
artigo de colecdo. Diante desse novo cenario, as mulheres norte-americanas davam
preferéncia as roupas refinadas da grife Carolina Herrera para compor o look diurno e
para eventos que aconteciam a noite recorriam as pecas luxuosas de Arnold Scaasi
(STEVENSON, 2012).

A histéria da moda vivenciou um importante fato na década de 1980. Era
a primeira vez que clientela e estilistas se misturavam em eventos sociais. O estilista
Oscar de la Renta era visto circulando pelos eventos da alta sociedade americana.

Oscar chegou a ser convidado para recepcdes formais na Casa Branca.

1.15 O HIP-HOP E A MODA DAS RUAS

O movimento hip-hop que surgiu no final dos anos 1970 e inicio dos anos
1980 nas cidades americanas dava suas caras. Entre as questdes enfatizadas pelo
movimento, destacam-se a cultura afro-americana e a preocupa¢ao com os problemas
sociais enfrentados por popula¢des urbanas.

Como varios outros movimentos, o hip-hop influenciou a histéria da
moda. Roupas em tecido kente (um tecido popular na cultura africana) e cores como
verde, preto, amarelo e verde dominavam o vestuario de seus admiradores
(STEVENSON, 2012).

Em 1989, surgiu a primeira empresa especializada em roupas da cultura
hip-hop. O responsével pela iniciativa foi Karl Kani, que inaugurou uma grife que leva
0 seu nome (STEVENSON, 2012).

Como resultado da expansédo do movimento, artistas como L. L. Cool J,

Public Enemy e Run-Dmc contribuiram para a difuséo do uso de roupas esportivas e
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de rua. Sendo assim, a alta moda e grifes tradicionais passaram a ser rejeitadas pela

comunidade do hip-hop.

1.16 ANOS 1990: A DECADA DA DIVERSIDADE DE ESTILOS

A palavra que melhor descreve a moda nos anos 1990 € diversidade.
Diferentes estilos e composi¢cées conviviam juntos. Apesar disso, pegcas como jeans
coloridos e blusas tipo segunda pele eram tendéncias da época.

Como em outras décadas, a musica também influenciou os jovens dos
anos 1990. O Grunge, um subgénero do rock, era um grande influenciador do estilo e
do comportamento dos jovens.

Pecas mais despojadas como calgcas e bermudas largas e camisas
xadrez compunham o visual Grunge. Um marco do advento do estilo Grunge foi a
colecdo de Marc Jacobs para a Perry Ellis, uma marca de roupas esportiva americana.
Apesar da iniciativa de Marc Jacobs, a colegdo foi considerada um fiasco. Os
consumidores ndo reagiram muito bem as pecas que remetiam a um estilo mais
desleixado. Além da influéncia do campo musical, a década também foi marcada por
releituras de estilos dos 1960, com cores claras e 1970, com os calcados plataformas.
(STEVENSON, 2012).

1.17 O RETORNO DA MODA DOS ANOS 1990

Pecas amplamente utilizadas durante a década de 1990 parecem ter
conquistado as famosas nos ultimos anos. Calca de cintura alta, jeans rasgado,
camisa xadrez e 6culos redondos sdo usados por celebridades e por pessoas
apaixonadas pela moda. Muito dessas tendéncias podem ser vistas no filme
patricinhas de Berbely Hills! (STEVENSON, 2012).
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2 BRIEFING

De acordo com Renaux (2013), briefing € um resumo em formato de relatorio,
simplificando de modo geral, as informacfes necessarias para orientar um fornecedor.

O briefing é a primeira etapa de um planejamento, é a coleta de dados em que
sdo estruturadas as ideias e a historia da empresa, demonstrando para a agéncia
quais devem ser 0s primeiros passos para a elaboracéo das estratégias e campanha.

Para Perez e Barbosa (2008), briefing € um instrumento basico, a partir do qual
se podera analisar, diagnosticar e desenvolver a estratégia criativa mais eficaz e
inteligente.

Nota-se que o briefing é indispenséavel para a formacdo de uma campanha
publicitaria, visto que ele é a base que sustentara todo o processo criativo. Uma rasa
delimitacdo pode suceder-se em consequéncias muito ruins no resultado da
campanha.

Seguidamente, serdo apresentadas as informagdes sobre a Adrenalina
Brasil coletadas pela Agéncia Flush. Todas as informacfes surgiram a partir de

entrevistas com o proprietario e pesquisas realizadas pela agéncia.

2.1 MICROAMBIENTE

Segundo Kotler e Armstrong (2015), o microambiente é formado pelos
agentes préoximos a empresa que afetam sua eficacia em atender seus clientes — a
empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes,
concorrentes e publicos. O sucesso do marketing de uma empresa esta no bom

relacionamento entre todos os agentes citados.
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Figura 1 — Microambiente e Macroambiente
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Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

2.1.1 A Empresa

Razao Social: Adn Brasil Comércio LTDA ME

Nome Fantasia: Adrenalina Brasil

CNPJ: 144758690001/05

Localizacdo: Av José Rodrigues da Costa Sobrinho, n°1740, Jardim Antdnio
Petraglia, Franca-SP - CEP: 14409-105

Membro proprietario que comanda a empresa: Romildo Duarte do Amaral

Categoria: Comércio e confecc¢do de roupas e acessorios

ApoOs 18 anos trabalhando como supervisor de rede de lojas, em
13/04/1995, o fundador da marca Adrenalina, senhor Romildo Duarte do Amaral,
inaugurou sua propria loja. O nome foi idealizado ap6s uma de suas viagens a trabalho

ao Rio de Janeiro, onde visitou uma feira de surfwear e leu em um jornal local uma
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reportagem com o titulo “Adrenalina”. Ele se identificou com o nome, para a proposta
da loja que iria abrir, assim utilizou-o, dando o primeiro passo para seu grande sonho.

Inaugurando sua primeira loja localizada no Centro da cidade de Franca-
SP, no qual teve muito sucesso. Depois de dois anos, em 1997, foi inaugurado sua
segunda loja, no Franca Shopping, a terceira loja foi inaugurada na Av. Brasil no
mesmo ano.

Acreditando em seu potencial e em seu conhecimento adquirido por
diversos anos trabalhando com inimeras marcas, surge entdo o sonho de ter sua
prépria marca, a qual o nome nao poderia ser diferente, Adrenalina. Porém, no nome
da marca foi acrescentado a palavra Brasil, para mostrar que a marca tem a honra de
ser legitimamente brasileira. Atualmente, conhecida entdo como Adrenalina Brasil.

No ano de 2018, a marca inaugurou sua primeira loja exclusiva
Adrenalina Brasil, no Mercadao Francano.

A Adrenalina Brasil possui cerca de nove funcionarios internos e mais de
doze prestadores de servico externos. Internamente conta com funcionarios na parte
de desenvolvimento, marketing, bordado, corte, modelagem, estamparia e afins.
Externamente conta com as areas de atendimento, representante comercial, corte e
costura. A fim de entender a filosofia da empresa, a Agéncia Flush coletou, por meio
de entrevista com o proprietario da empresa, informacdes sobre a sua missao, visdo
e valores. Pelo fato de o cliente ndo ter essas informacdes bem definidas, a agéncia
estabeleceu cada uma.

Missao: Segundo Oliveira (2015, p. 372), “[...] missao € a determinacéo
do motivo central do planejamento estratégico, ou seja, a determinacédo de “onde a
organizagao quer ir". Refere-se a um campo no qual a organizacéo atua ou podera
atuar.

A misséo da Adrenalina Brasil é trazer aos seus clientes produtos lideres
em qualidade e inovacao, sempre com um preco justo.

Viséo: Segundo Oliveira (2015), a visao simboliza um cenéario ou campo
desejado pela empresa para atuacao.

De acordo com o departamento de marketing da Adrenalina Brasil, a
visdo da empresa é trazer cada vez mais consumidores para o mundo Adrenalina, que
ela se torne referéncia no que se diz a respeito de roupas e acessorios. A marca
pretende fazer parte do dia a dia do consumidor, e ndo representar somente pecas de

roupas e sim o estilo de vida.
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Valores: Para Guerra (1995), os valores (bens) intangiveis da
organizacédo, onde se inserem talento, processos, informacéo, relacionamento, marca,
etc, sdo mais importantes que prédios, terrenos, equipamentos. Tais valores
dependem, fundamentalmente, dos atributos morais da organizagao.

De acordo com Romildo, os valores da marca séo focados em trazer
sempre o que ha de melhor no mercado em que atua, sendo sempre transparente
com seus clientes e colaboradores, capacitando sua equipe e fornecedores para
apresentar o melhor produto possivel.

A Adrenalina Brasil busca se manter no mercado, trabalhando para
exercer sua missao e atingir a sua visdo como marca, colocando em pratica todos os

seus valores.
2.1.2 Logotipo

Figura 2 — Logotipo da Adrenalina
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; i /
Fonte: ACERVO ADRENALINA BRASIL, 2019.

A andlise de um logotipo se mostra essencial para o entendimento da
marca. De acordo com Keller e Machado (2006), os logotipos e os simbolos s&o, em
geral, facilmente reconhecidos, além de serem uma forma valiosa de identificar
produtos. O logotipo € a representacdo do nome da empresa.

O logotipo da marca Adrenalina € um brasdo com a letra “a” estilizada
na parte interna, conta com uma coroa na parte superior do braséo. Atualmente, foi
desenvolvida uma assinatura com o nome Adrenalina, no qual, é utilizada juntamente
com o brasao, dando ainda mais for¢ca aos conceitos da marca que vai do casual ao

descolado.
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2.1.3 Servico

De acordo com McKenna (1999), o servico ndo € considerado um
evento, e sim, um processo de criagdo de um ambiente de informag&o, garantia e
conforto ao consumidor.

A Adrenalina Brasil atua como uma marca de roupas, acessorios e
calcados feminino e masculino, com foco em linha masculina. Em sua confeccdo
encontra-se uma ampla variedade de produtos, em varias linhas de segmento,
buscando sempre inovar a cada colecdo que € desenvolvida, trazendo sempre o0 que
é de tendéncia no mundo da moda, com 0s conceitos: casual e streetwear.

No entanto, a maior producdo da empresa € voltada para a linha de
regatas, camisetas, camisas polo, moletons e bonés, ja que essa linha de produto € a
mais comercializada no atacado e varejo, por isso tem producdo superior as demais.

A Adrenalina tem parceria com os melhores fornecedores de malharia
do Brasil, e com as mais modernas técnicas de silkscreen em estamparias do
mercado.

No final do ano de 2018 foi inaugurada a primeira loja exclusiva da marca
Adrenalina Brasil. Toda a estrutura da loja foi criada pelos estilistas da marca, com um
design e linguagem visual Unico, ocasionando ao consumidor a esséncia que a

mesma transmite.
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Figura 3 — Loja Adrenalina Brasil

Fonte: ACERVO AGENCIA FLUSH, 20109.

2.1.4 Linha de Produtos

O diferencial da empresa estd em proporcionar variedade de produtos,
o catadlogo conta com: camisetas, camisas polo, bonés, regatas, calcados, moletons,
jaquetas, blusas, vestidos, meias, cintos e carteiras. Assim, o cliente tem liberdade de
escolha dos produtos para revenda, e garente aos consumidores finais inUmeros

modelos e estilos de pecas.



Figura 4 — Catalogo da Adrenalina Brasil
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2.1.5 Preco Praticado

O preco ainda € um fator decisério de compra para o consumidor,
mesmo que outros fatores como, conveniéncia e servigo, cativem maior espaco, por
ser um item presente e l6gico. Por essa razao, utilizar-se do discurso persuasivo e
emocional, faz total diferenca na finalizacdo da campanha.

O preco define as condicBes béasicas pelas quais o vendedor e o
comprador estao dispostos a realizar a troca. Sob o ponto de vista da empresa, 0
preco pode ser visto como a compensacao recebida pelos produtos e servicos que
oferece ao mercado. Sob o ponto de vista do comprador, o preco expressa aquilo que
ele esta disposto a dar para obter aquilo que a empresa lhe oferece. (ROCHA,
CHRISTENSEN, 1999, p. 108).

Com base em dados coletados com o proprietario, constatamos que o
produto mais vendido € a camisa basica de R$44,90, que conta com
aproximadamente 30 variedades de cores por colecdo. Logo atras vem a camisa polo
piquet de R$79,90. Esses valores sdo somente das pecas de tamanhos do P ao XGG,
tamanhos especiais tem precificacao diferente.

O ticket médio de venda no e-commerce, que representa camisetas,
camisas polos e bonés, sai por R$69,90. Esse valor equivale a aproximadamente 7%
do salario minimo que atualmente é R$998,00.

ApGs coletar e entender esses dados, a analise de consumo é utilizada
com mais exatidao e conseguimos atentar com mais detalhes o presente espaco que
a Adrenalina Brasil ocupa no mercado, seu potencial, determinar os motivos de
compra e elaborar os objetivos de comunicacdo. Este conteudo sera detalhado no
capitulo sobre o Mercado.

Também foi feito estudos e pesquisas sobre o cliente, assim, a agéncia

conseguiu apontar quais Sao 0s pontos positivos e hegativos que 0 mesmo apresenta.

2.1.6 Pontos positivos e negativos

Um ponto positivo e referencial que deve ser sempre mantido é a parte
de costura e acabamento, pois s0 assim é garantido a perfeicdo do produto. O
atendimento também & um fator de muita relevancia, existem inumeros revendedores

gue se direcionam até o consumidor, facilitando a venda, e trabalha-lo a ponto de
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exceléncia possibilita as chances de sucesso. A marca esta sempre inovando a cada
colecdo, investindo em estampas e tecidos exclusivos.

Pontos negativos que devem ser levados em conta sdo os materiais de
PDV quase que inexistentes, a falta de um catdlogo de apresentacdo dos produtos,
em foco ao mercado online, a ndo periodicidade de postagens e geracéo de contetdo
deixa a marca abaixo de outros concorrentes.

Os pontos positivos encontrados na Adrenalina Brasil, devem ser
trabalhados de maneira conjunta com 0s negativos, para que haja um melhor

resultado na comunicacao e consequentemente nas vendas.

2.1.7 Ponto de Venda

Segundo Blessa (2010), o ponto de venda é o ambiente de encontro dos
trés fundamentais elementos para a realizacdo de uma venda: consumidor, produto e
o dinheiro.

Kotler e Keller (2012), assegura que o ambiente exerce um papel
significativo no varejo. O layout fisico das lojas tem a capacidade de potenciar ou
limitar a movimentacdo de pessoas em seu interior. Esta identidade visual deve ser
criada de modo a harmonizar o ambiente da loja ao publico desejado, cativando
clientes e, consequentemente, ampliando o faturamento.

O cuidado premeditado de adequar elementos da loja como decoracéo,
cores, texturas, pisos, iluminacdo e a prépria mercadoria, buscando produzir efeitos
emocionais no comprador, gera a chamada atmosfera de loja (PARENTE, LIMEIRA,
BARKI, 2008, p. 146). A agregacao desses elementos estabelecem um pacote de
estimulos que influenciam os consumidores a ficar mais tempo dentro da loja.

A distribuicdo dos produtos da Adrenalina acontecem de trés maneiras.
A primeira é o atacado, onde a marca distribui seus produtos para revendas
autorizadas, que é onde se destaca o maior volume de vendas.

A segunda e mais recente € a abertura de lojas exclusivas da marca, e

a terceira é mercado onlline que consiste no site proprio e alguns marketing places.
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2.1.8 Comunicacao Realizada

Toda comunicacéo ja realizada pela empresa foi feita através de redes
sociais como Facebook e Instagram, pois sdo meios de facil interacdo com clientes,
realizada também por meio de banners, adesivos e brindes, sdo maneiras de
aproximar o cliente e fornecedor brindes e adesivos, lembrando sempre da marca,
para que ela sempre fique conhecida.

A rede social que tem mais interagdo com o publico é o instagram, onde
se obtem curtidas, realizacdes de sorteio e stories com enquetes, perguntas, para

poder sempre ter o retorno do cliente, e envolvé-lo.

Figura 5 - Postagem no Feed do Instagram e pagina do Facebook
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Fonte: INSTAGRAM ADRENALINA, 2019.

As postagens do Instagram sao criadas periodicamente, para que fiqguem
dispostas de forma que possa deixar o feed organizado, sempre realcando bem o
produto. E no Facebook se realizam as mesmas postagens bem ilustrativas,

mostrando a beleza do produto comercializado.

2.1.9 Redes Sociais

As redes sociais sdo de extrema importancia para uma empresa. Além
de trabalhar a aproximacgao do relacionamento com seu cliente, podendo divulgar e
colocar informacdes de seus produtos, buscando sempre melhores resultados, como
popularidade e lucro da sua marca.

Uma definicdo simples e bastante eficaz de rede é oferecida por
Emirbayer e Goodwin (1994, p.1449), “[...] conjunto de relacdes ou ligacdes sociais
entre um conjunto de atores (e também os atores ligados entre si)”. Sdo chamados de
atores ou elos as pessoas que se comunicam em uma dada rede.

A marca Adrenalina Brasil possui uma pagina no Facebook
www.facebook.com/adrenalinabr/, que contém aproximadamente 1.660 curtidas, e 0
perfil em seu Instagram - @adrenalinabrasil, com 4.726 seguidores atualmente, ndo
obstante que as redes sociais sdo a extensdo das empresas. Desse modo, as

postagens feitas no Instagram séo compartilhadas também no Facebook.
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O Instagram € uma plataforma muito importante, pois € uma das maiores
redes socais de compartilhamento de fotos e esta em auto crescimento, no qual se
observa uma interacdo direta com o publico. Aléem de ser uma midia barata de
divulgacéo de servico e produto. Ponto forte em relacdo a verba que o cliente tem
disponivel para estratégias de comunicacao.

A Adrenalina utiliza a redes sociais para interagir com seus clientes
consumidores e para divulgar suas linhas de produtos para que os consumidores
finais possam adquirir no site, e as revendas oficiais possam se apropriar do contetdo

da marca para que seja repostada em suas redes sociais.

Figura 6 - Postagens da pagina do Facebook
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Figura 7 — Postagens do Instagram
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Como pode-se constatar, as postagens da Adrenalina Brasil enaltecem
0s produtos e comunicam todas as ofertas, o que leva a vontade e necessidade de

visitar a loja oficial ou entrar no e-commerce.

2.1.10 Mercado

De acordo com Samara e Morsh (2005), o mercado representa a unido
de compradores reais ou potenciais em posicdo de demandar produtos.

A agéncia Flush escolheu analisar o0 mercado de roupas, de moda e
online, em busca de uma visdo mais ampla desses respectivos mercados.

De acordo com um estudo realizado pelo Inteligéncia de Mercado (IEMI),
em 2016, a inteligéncia de mercado analisa em profundidade o perfil de compra de
1.575 consumidores de vestuario e identifica, que o poder da marca e pagamento a
vista, sdo os fatores mais importantes no momento de decisdo de compra.

O mercado de moda masculina no Brasil, que € o carro chefe da marca,
em 2019 é composto por 14,3 mil industrias. A producéo de moda masculina no Brasil

alcancou 1,9 bilhdes de pecas nesse mesmo periodo, a regido princial de consumo é
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0 Sudeste, liderado pelo estado de Sdo Paulo, a classe média € o grupo consumidor
gue mais gasta com o produto.

O contexto promissor para 0 setor € encarregado por impulsionar
esperanca em profissdes em torno do mercado de vestuario, como a aposta de
milhares de pessoas, seja para esquivar-se da crise econdmica, acrescentar renda
extra mensal ou alcancar a independéncia financeira.

Em uma pesquisa realizada pelo Servi¢co Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), foi confirmado que a maioria dos empresarios do
mercado de vestuario completou o ensino médio, a faixa etaria que predomina é entre
31 a 40 anos, e a maior porcentagem sdo mulheres. Segundo a pesquisa, o estilo
Street Wear, aparece em terceiro lugar na classificacdo de estilos de roupa mais
vendidas no Brasil, que é o mesmo segmento que a Adrenalina produz. Na pesquisa,
as redes sociais sdo os veiculos de marketing mais utilizados. Os melhores meses
para vender o vestuario sdo maio e dezembro.

Com o conhecimento do mercado vigente, € possivel obter informacdes
necessarias da marca para, futuramente, analisar e quantificar as oportunidades de
venda, oferecendo diferenciais para atender integralmente as necessidades desse
mercado.

Conforme o site o Globo, marcas de luxo estdo avancando cada vez
mais em moda masculina, que esta crescendo mais rapido do que a feminina a medida
que os estilos ficam mais extrovertidos e pecas de streetwear, como moletons,
conquistam novos publicos.

O foco do presente trabalho é o e-commerce da marca, por isso foram
realizadas pesquisas mais aprofundadas nesse quesito.

O comércio virtual chegou ao Brasil ha cerca de 25 anos e atualmente
entrou em uma fase de crescimento consistente. De acordo com a 39° edicdo do
Webshoppers, relatorio da Ebit|Nielsen que também aponta o mercado de e-
commerces como 0 mais desenvolvido na América Latina, com importancia de 4,3%
nas vendas.

Ainda de acordo com estudos da organizacgéo, o varejo online brasileiro
registrou uma alta de 7,4% em 2016, 7,5% em 2017 e 12% em 2018. No ano passado,
alias, o faturamento foi de R$53,2 bilhfes e, s6 no primeiro semestre de 2019, ja havia
alcancado a marca dos R$ 26,4 bilhdes, mesmo sem ter passado pelas principais
datas comerciais do ano: a Black Friday e o Natal. (ROGERIO, 2019).
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Diante de tanto potencial de expanséo, acredita-se que uma visdo mais
profunda sobre a performance dos e-commerces nos primeiros 6 meses do ano seja
essencial para revelar alguns movimentos de mercado e nuances do comportamento
do consumidor, dados importantes para que as empresas “apertem os parafusos
soltos”, melhorando as estratégias de marketing e vendas, e garantam as metas e,

claro, a receita dos meses restantes.

Figura 8 - Evolugéo do digital commerce — faturamento - crescimento nominal
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Fonte: EBIT/NIELSEN, 2019, p. 6.

Figura 9 - E-commerce cresce 12% pelo segundo semestre consecutivo
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Figura 10 - Entre regionais, as regides norte e sul sdo destaque com maiores

crescimentos
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Fonte: EBIT/NIELSEN, 2019, p. 12.

Os sites de busca € apontoado como o primeiro motivador de compra
com 25% das indicacdes, seguindo por redes sociais com 19%.

A partir de pesquisas, foi possivel constatar que 80% dos consumidores
gue compram por indicacdes de redes sociais ficaram satisfeitos em relagcéo ao preco,

e também foram os que mais elogiaram a compra.
Figura 11 — indice de compras pelas redes sociais

MOTIVADOR DE COMPRA 1S 2019
REDES SOCIAIS

Facebook n 53%
Instagram =) 32%

Google+ @ 7%

Youtube 5B 4%
Whatsapp [(8) | 2%

Outros 2%

Fonte: EBIT/NIELSEN, 2019, p. 16.
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Foi ainda possivel revelar através das pequisas feitas pela Webshoppers
qgue, entre as variacdes de numeros de pedidos, os bens ndo-duraveis se destacam.
Moda e acessérios retomam a lideranca junto a perfumaria, cosméticos e saude como

as de maior importancia em pedidos no semestre. Segue abaixo o gréfico

Figura 12 — Variacdo no numero de pedidos

2% 3% 1% 18% 2% 1% 18% 2%
A J ' ! !
(%) IMPORTANCIA : - : - -
EM # PEDIDOS 9 52 ) i = =) ] (o)

VAR. # PEDIDOS

-

Total Petshop  Alimentos  Jdias e Modae Acessorios Moveis p/ Perfumaria Brinqued:

B2C e Bebidas  Relogios Acessorios Automotivos Escritorio Cogméélcos e Game:
alde
TICKET gy ‘ [649 |

Fonte: EBIT/NIELSEN, 2019, p. 17

Os pontos que mais tiveram destaques foram: o cartdo de crédito é o
pagamento mais utilizado e 60% dos consumidores preferem pagar mais barato no
frete, mesmo com prazos de entrega maiores, e 47% nao aceitariam pagar mais caro
para receber produtos antes.

A partir de toda essa analise feita, pode se afirmar que seja a empresa
varejista, fabricante ou investidor do mercado, o e-commerce deve ser pauta nas
definicbes de estratégias para o negdécio. E que o mercado online e offline sao
complementares. Definir como cada canal pode coexistir, sem sobrepor suas

propostas de valor, é fundamental.
2.2 CONSUMIDOR
Consumidor, segundo Lupetti (2000), € o individuo que consome

independentemente de ser ou ndo o alvo da empresa. Nem sempre quem consome o

produto, € quem efetua a compra.
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De acordo com o art. 2, da Lei n. 8.078/90 (Codigo de Defesa do
Consumidor), “[...] consumidor é toda pessoas fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produto ou servico como destinatario final”. (BRASIL, 1990).

Para Kotler e Keller (2012), a finalidade do Marketing é procurar atender
e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores.

A procura pelo estilo de roupas mais despojados, modelo street wear,
tem mostrado um crescimento significativo nos ultimos anos. Essa nova tendéncia de
moda, apresenta um consumidor com seu proprio estilo, que muitas vezes nem
analisam preco final e qualidade do servico, eles apenas querem estar na moda.

Segundo Romildo Duarte, proprietario da marca Adrenalina, o
consumidor da mesma € bem diversificado entre 17 a 45 anos e ndo segmentado
demograficamente. Intuito do Trabalho de Concluséo de Curso é definir as personas
para que possa segmentar com melhor precisdo os consumidores da marca.

Foi realizada uma pesquisa para descobrir um pouco mais sobre o
consumidor de e-commerce, com base na Social Miner, uma plataforma de People
Marketing que auxilia empresas a automatizarem sua comunicacdo de marketing,
entregando experiéncias personalizadas para cada individuo em grande escala, que
atualmente é composta por mais de 36 milh6es de cadastros, 21,84% destes sdo
referentes aos e-commerces de beleza e saude, 16,85% aos de hotéis e viagens e
somente 15,12% aos de moda e acessorios.

De acordo com EBIT/NIELSEN (2019, p. 10), dos consumidores do
primeiro semestre de 2019, 5,3 milhdes fizeram a primeira compra online (sdo novos
compradores) e representam 18,1% do total no periodo. Dos novos entrantes do

152019, 25% compraram via smartphone.

2.2.1 Publico Potencial

Ao decorrer dos anos o processo de segmentacdo de mercado foi
evoluindo, se modificando e ficando cada vez mais complexo e sofisticado. Na
segmentacdo demografica, as varidveis como idade, renda e geogréfica apresentam
efeitos consideravelmente importantes, para entender com mais clareza o
comportamento do consumidor.

7

A separacdo psicografica é usada no desenvolvimento de uma

7

compreensao mais intensa sobre o segmento potencial. O intuito é identificar as
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tendéncias de estilo de vida dos consumidores, permitindo informacdes mais
detalhadas e precisas para o procedimento de tomada de decisdes (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2005).

Este procedimento de tomada de decisdo € significante para o
marketing, pois quanto mais completas e corretas forem as informacdes recolhidas,
mais eficaz sera o processo de tomada de decisdo para o gerente de marketing.
Diante disso, a segmentacao psicogréafica, que separa os compradores em diversos
grupos, com base em seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores, produz
uma definicdo muito mais rica e detalhada de um mercado-alvo potencial do que seria
possivel de outro modo. Essas bases de segmentacdo concedem que o profissional
de marketing entenda verdadeiramente o funcionamento interno de consumidores
potenciais antes de desenvolver um composto de marketing dirigido para eles.

A marca tem como base seu publico potencial de 17 a 45 anos, da classe
B e C, nivel Brasil, porém com énfase na regido sul e sudeste, principalmente o publico
masculino, mas ainda sera realizado um estudo aprofundado para descobrir realmente
quem seré o publico potencial, e criar personas podendo segmentar melhor.

Com foco no e-commerce da marca, abaixo sera apresentado um grafico
gue mostra a frequéncia de compra no e-commerce nos ultimos seis meses. Pelo
gréafico é possivel constatar que consumidor de ndo-duraveis, que sdo produtos como
roupas e acessorios, gera maior fluxo e é heavy user (usario “inteso” de um

determinado produto ou servigo).
Figura 13 - Compra no e-commerce nos ultimos seis meses

FREQUENCIA DE COMPRA NO E-COMMERCE - ULTIMOS 6 MESES

e Categorias de Heavy User Categonas de Light User ——
Fez mais de 3 compras nos Ultimos 6 meses Fez até 3 compras nos lltimos 6 meses

63 57

53 51

48 47 47 A7 46 46 45 45 43 42 42 41 41 41 40 40 40 39 39 135

o |
"

Pet Shop
Livros
Flores
Saude
Eletronicos
Construcao
Brinquedos

asa e Decoraca
Esporte e Lazer
Eletrodomésticos
Bebés e Cia
Perfumaria
Informatica
Joathena
Games
Fotografia
Moda e Acessono
Sex Shop

Alimentos e Bebidas
C

Papelana e Escriténo
Assinaturas e Revistas
Acessonos Automotivos
Instrumentos Musicais
Teefonia / Celulares

Fonte: EBIT/NIELSEN, 2019, p. 18.
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2.2.2 Concorrentes

E considerado concorréncia, aquelas empresas que disputam no
mercado 0 mesmo segmento, no qual o intuito final € conquistar o seu publico e
consequentemente atingir suas vendas e objetivo.

Segundo Kotler e Keller (2012), a concorréncia inclui todas as ofertas e
0S substitutos rivais reais e potencias que um comprador possa considerar.

Apds uma andlise descobrimos que a Adrenalina Brasil possui varios
concorrentes direto e indiretos investindo em midias como outdoor, radio, jornal, TV e

redes socias, e também atuam como e-commerce.

2.2.3 Principais Concorrentes

Segundo Enio Padilha (2001), podem-se definir Concorrentes Diretos
agueles que sao similares entre si, que disputam 0s mesmos clientes. Sao similares
no porte, na estrutura profissional, nas dificuldades enfrentadas, e nas técnicas de
negociacao.

Detectamos que os principais concorrentes direto sdo: Malwee, Chronic
e Sallo.

A Figura 14 retrata uma comparacao feita com esses principais
concorrentes, levando em consideracao os principais produtos. Os precos citados sao
dos produtos carros chefes de cada estabelecimento em questéo.

Figura 14 — Comparacao de precos entre 0s concorrentes

Ay 4

PRODUTOS doauna | MALWEE

CAMSETA | R$59,90 | R$49,90 | RS 54,00

CAMSE™® | RS 39,90 | R$59,90 | R$40,00 | RS 49,90
Anere | R$69,90 | R$55.90 | RS 65,00 | RS 104,00
ESTAMPA

POLO RS79,90 [ RS89,90 [ RS75,00 | RS94,90

BASICA

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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Figura 15 - Logotipo Malwee

MALWEE

Fonte: MALWEE, 2019.

Localizada na Av. Doutor Cardoso de Melo, 1855, 15 andar Conjunto
151, Jardim Paulistano, em Sao Paulo/SP. As comercializacdes da marca Malwee sao
feitas somente com representacfes pelo site www.malwee.com.br ou pelo telefone
(11) 4935-2345, focadas no mercado masculino e feminino.

O Site da Malwee é bem simples e objetivo, com separacdes de itens,

tamanhos, masculino e feminino e o outlet.

Figura 16 — Site Malwee

MaLwee MALGNEE | o wee!  H2sz Meus pedidos | Login [U) 0
MALWEE BUSCAR ~ SAC: (11) 49352345

FEMININO ~ MASCULINO ~ INFANTIL « PLUS SIZE v LANCAMENTO OUTLET ~

Waiting for suitelinximpulse.net..

Fundado em 1968 e com 5,5 mil colaboradores, o Grupo Malwee é uma
das principais empresas de moda do Brasil e uma das mais modernas do mundo.
Detentora das marcas Malwee, Scene, Enfim, Wee!, Malwee Kids, Carinhoso, Zig Zig
Zaa e Malwee Liberta, estdo presentes em todo o pais por meio de 24 mil pontos de
vendas multimarcas e 82 lojas monomarca. Unindo moda, inovacdo e
sustentabilidade, produzem mais de 35 milhGes de pecas de vestuario por ano em
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quatro unidades fabris. Com responsabilidade e exceléncia em tudo que faz, o Grupo
Malwee tem a missdo de estar presente na vida das pessoas, promovendo autoestima

e bem-estar, por meio da oferta de produtos de moda com qualidade superior,
respeitando os colaboradores, a sociedade e 0 meio ambiente.

Figura 17 - Instagram Malwee

wl Claro BR 4G 00:13 @ 9 42%
< malweeoficial
3.588 1M
seni =

Malwee

Moda sual que traz solugdo @ muito estilo para a vida das pessoas.

bit ly/2uhiBuR

mais 7

VER TRADUGAO

®

IGTV #MalweeNa... 1peca|5lo.. Inspiragdc Dicas dem

Comprar Ligar Email

Fonte: INSTAGRAM, 2019.

Figura 18 Logotipo Chronic

/4

Fonte: CHRONIC, 2019.
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Localizada na Rua Maria Joaquina em Sao Paulo/SP. A comercializacéo
da Marca € feita com representantes, loja exclusiva e através do site

www.chronic420.com.br

Figura 19 - Portal Chronic

B NINGUEMGUENTA@CHRONIC420.COM.BR & Minha Conta v \ 0

®
/ MASCULINO ACESSORIOS FEMININO NOVIDADES F’QON’O(('}FQ TAMANHOS BIG

W

Fonte: CHRONIC, 2019.

Referéncia em Streetwear, a CHRONIC, retrata em suas estampas e
produtos todos os temas que as demais tratam como tabu. Urbana, underground e
diferenciada, a marca representa a rua e suas diversas tribos, buscando fugir da
mesmice e engessamento do cenario. A marca afirma possuir a maior variedade de
estampas do mercado, trazendo centenas de novidades todo més.

Figura 20 — Logotipo Sallo

SALLO

&— SALLO

Fonte: SALLO, 2019.


http://www.chronic420.com.br/
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A matriz fica localizada na Avenida Eixo Primario com a Rua 7, em
Aparecida de Goiania — GO — Cep - 74985-145.

Figura 21 — Portal Sallo

Home

SALLO SALLO Jr.

Fonte: SALLO, 2019.

A marca SALLO nasceu em 1996, em Goiania e posteriormente teve sua
sede propria transferida para o Polo Empresarial de Aparecida de Goiania — GO. Com
mais de 23 anos, conquistou o Brasil inteiro e hoje conta com parceiros na Europa e
nos Estados Unidos.

A SALLO veste o homem moderno e se preocupa em elevar a
autoestima dele em varios ambientes que ele transita. Isso, proporcionando produtos
de qualidade e muito estilo com um mix completo de itens. Além disso, a marca do
helicoptero também se estende ao publico mais jovem com a SALLO JUNIOR, que
traz estilo a galera dos 6 aos 16 anos de idade.

A Agéncia Flush e o proprietario da Adrenalina Brasil acreditam que o
seu principal concorrente seja a marca Chronic, pois 0s precos, estilo e promoc¢des
sao parecidos, a qualidade e diversidade de estampas e colecdes sédo proximos e

possuem o0 mesmo publico potencial.
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2.2.4 Concorrentes Indiretos

De acordo com Kotler e Keller (2012), concorrentes indiretos, séo
aqueles que ofertam algo diferente, que desvia o interesse do publico alvo, porém
também supre suas necessidades. Foram detectados como concorrentes indiretos da
Adrenalina Brasil , as redes de Roupas e Acessorio como: Renner, Riachuelo, C&A.
Elas s&o consideradas concorrentes indiretos, pois tem uma ampla variedade de
roupas e acessorios, uma facilidade com forma de pagamento como cartdo préprio.
Nessas redes de lojas ndo ha um atendimento diferenciado, a iluminacdo nao é
aconchegante e as numeracdes de roupas sao do P ao XG. Porém, em datas sazonais

0S concorrentes sdo outros, conforme faixa de preco.

2.2.5 Macroambiente

O conceito de macroambiente é definido como, forcas sociais superiores que
afetam todo microambiente — forcas demogréficas, econdmicas, naturais,
tecnoldgicas, politicas e culturais. A empresa e todos 0s outros autores veem um
macroambiente maior de forcas, que apresentam oportunidades e ameacas para a
empresa (KOTLER, KELLER, 2012).

Assim, Kotler e Keller (2012, p. 76) ainda garante que “[...] as empresas bem-
sucedidas tomam medidas para lucrar, a partir do reconhecimento das necessidades
e tendéncias que ndo atendem ao consumidor”. A partir desse argumento, se torna
indispensavel uma analise do macroambiente, para que se possa planejar uma
campanha, de acordo com o que esta sendo apreendido acerca de segmento.

Desse modo, as empresas e as organizacfes devem estar atentas as seis
principais forcas macroambientais, sdo elas: demografica, econdmica, sociocultural,

natural, tecnoldgica e politico geral.
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Figura 22 — Seis forgcas macroambientais
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Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

2.2.6 Influéncias Ambientais

Kotler e Armstrong (2015), determina quatro elementos que as empresas
e os profissionais de marketing necessitam estar atentos. Sao eles: a escassez da
matéria-prima, o aumento do custo de energia, 0 aumento da poluicéo e a intervenc¢ao
governamental na administragéo dos recursos naturais.

Desta maneira, qualquer empresa deve entender e buscar para que 0s
recursos renovaveis (agueles que ndo correm risco de terminar em pequeno prazo),
ou nado renovaveis (aqueles que ndo podem ser regenerados e reutilizados), sejam
utilizados de modo ciente e prudente, ja que existe uma preocupac¢do mundial com o
meio ambiente e a durabilidade destes recursos naturais. O policiamento por parte de
orgaos publicos e organizacdes ambientais esta cada vez mais severa, assim como
por parte dos proprios consumidores.

Estar concentrado e situar de maneira ativa diante de tudo isso garante
uma imagem positiva para a marca. A Adrenalina tem como cuidado a produgéo e
distribuicdo de seus produtos buscando escolher os melhores fornecedores de malha
que se importam com a sustentabilidade da sua producdo tanto na producéo da

matéria prima do algodéo, quanto na parte de tingimento das malhas.
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Todo retalho que sobra apds a producédo das pecas sdo doados para
entidades que fazem tapetes artesanais e sao vendidos, evitando entéo, que esses

retalhos fossem para o lixo, aumentando a poluicdo ambiental.

2.2.7 Influéncias Culturais

Se vestir faz parte da cultura de vestimenta ha séculos. Vestimentas séo
utilizadas desde a época primaria pelos homens da caverna, feitas por peles de
animais, produzidas pelos mesmos, mas se degradavam rapidamente. Por volta de
1500 a.C, quando o Egito foi dominado pelos farads, as roupas comecaram a ser feitas
de retangulos de linho, e eram amarradas ao corpo.

O streetwear é a traducdo do jovem cosmopolita das principais
metrépoles mundiais. O estilo surgiu na década de 1970, como uma forma de
expressdo da personalidade, com uma mistura entre masica, vivéncia cotidiana,
esportes, artes e politica, tudo isso traduzido na forma de se vestir.

Ao longo das décadas seguintes, foram incorporados novos elementos
de outros estilos, como os do surf, skate, punk, hardcore, reggae, hip-hop e outras
tendéncias encontradas nas grandes cidades.

Cada vez mais forte, o street wear segue em evolucdo estética e
conceitual, abrindo espaco para novas interpretacdes nas roupas e atingindo publicos
ainda mais amplos.

A Adrenalina Brasil € uma marca voltada para o estilo street wear e
aproveita-se dessas influéncias histéricas mundiais para chamar a atencdo do
consumidor pelo estilo, qualidade e exclusividade, séo essss fatores que devem ser

trabalhados em sua comunicagéo.
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3 PESQUISA

A pesquisa tem como fundamento basico analisar novos conhecimentos,
desbravando sobre inimeros assuntos que necessitam de informacdes. A pesquisa
em questao refere-se a uma investigacao cientifica, ou seja, de acordo com Gerhardt
e Silveira (2009), representa uma busca caprichada e detalhada, que visa resolver um
problema e para isso utiliza de procedimentos cientificos. Gil (2010, p. 12) estabelece

como um processo racional em busca de respostas:

[...] procedimento racional e sistematico que tem como objetivo, proporcionar
respostas aos problemas que séo propostos. A pesquisa desenvolve-se por
um processo constituido de varias fases, desde a formulagdo do problema
até a apresentacgéao e discusséo dos resutados.

Esse processo racional, como afirma Gil (2010), transcorre em inimeras
fases, como a descricdo do problema de pesquisa, o planejamento dos objetivos
gerais e especificos, a selecdo da metodologia e método, fundamentacdo da
pesquisa, a definicdo do publico-alvo da pesquisa, abrangéncia e amostragem, além
da aplicacdo, coleta e andlise dos resultados. Cada fase deve ser cuidadosamente
elaborada, com o objetivo de obter resultados reais que resolvam os problemas da
pesquisa.

Os questionamentos que contém na pesquisa sdo principalmente
referentes ao delineamento do publico-alvo, o que sera de grande relevancia na
tomada de decisbes e no planejamento da criagcdo do plano de comunicagdo anual
para a empresa. Deste modo, o0 objetivo geral baseia-se na percepc¢ao exata de quem
€ o0 target da marca, pautando suas principais caracteristicas (na pesquisa
guantitativa), e também revelar quais os estilos e pecas mais agradam o consumidor.

O processo de pesquisa de marketing tem varias etapas, como
planejamento, execucao, coleta de dados, processamento, analise, interpretacdo e
comunicacdo dos resultados. Na pesquisa em questdo todas as etapas foram
analisadas aprimoradamente, mantendo-se fiel a realidade e solicitando alternativas

aos problemas encontrados.
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3.1 PESQUISA QUANTITATIVA

Pesquisa quantitativa fundamenta-se em um método cientifico que
possui diversas técnicas estatisticas para mensurar informacfes, como explica
Fonseca (2002, p. 20):

Como as amostras geralmente sdo grandes e consideradas representativas
da populacéo, os resultados sédo tomados como se constituissem um retrato
real de toda a populacéo alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra
na objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade s6
pode ser compreendida com base na analise de dados brutos, recolhidos com
0 auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa
recorre a linguagem mateméatica para descrever as causas de um fendmeno,
as relagbes entre variaveis, etc. A utilizag&o conjunta da pesquisa qualitativa
e guantitativa permite recolher mais informag6es do que se poderia conseguir
isoladamente.

Deste modo procura-se estimar as informagdes sobre o mercado e a
marca no cenario francano, contribundo assim nas decisdes da elaboracdo do plano

de comunicacéo.

3.1.1 Problema de pesquisa

O problema em questdo é o e-commerce da Adrenalina Brasil. Por ser
um site com pouco destaque em ambito nacional, a marca busca aprimorar o servi¢co
online, além de também ndo possuir informacdes exatas sobre o seu publico, como
por exemplo, o seu perfil, gostos, habitos, estilo de vida, entre outros, o que
impossibilita produzir um plano de campanha envolvente para os clientes. Essa
auséncia de informacéo é considerada um problema bastante significativo, pois assim,
a marca ndo consegue delinear estratégias especificas para seu target, fazendo com

gue seu negocio seja bem menos rentavel do que poderia ser.
3.1.2 Objetivo
Para Oliveira, Costa e Cameira (2007), o objetivo da pesquisa existe

para ser um indicador na composic¢ao do planejamento, informando qual direcéo deve

ser seguida. A pesquisa aqui apresentada tem como intuito delinear o publico-alvo da
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marca Adrenalina Brasil, tracando seu perfil com a realizacdo de uma pesquisa
quantitativa. Estdo dentro do objetivo geral identificar:

] Sexo;

[ ldade;

1 Cidade;

(1 Habitos de consumo;

(1 Situacao de consumo;

1 Frequéncia de consumo;

(] Tracos da personalidade;

[J Conhecimento da marca Adrenalina Brasil.

Foi realizado um levantamento no primeiro contato com a marca, e em

segundo momento a pesquisa descritiva com analise, estudo e registro dos fatos.

3.1.3 Justificativa

A pesquisa foi efetuada com a finalidade de atingir respostas precisas
sobre a marca Adrenalina Brasil, conseguindo assim descobrir o seu o0 seu publico
alvo de maneira que auxilie a agéncia a elaborar um plano de comunicacéo eficaz,
alcancando o0s objetivos propostos, tornando a marca mais renomada e

consequentemente ganhando a preferéncia do publico.

3.1.4 Revisao Tedrica

Na pesquisa existem alguns autores que tém extrema importancia,
contribuindo nos meios que serdo elaborados nesse processo cientifico, evitando
assim possiveis falhas. A bibliografia determinada engloba nomes como Kotler (1999,
2017), McKenna (1999), Las Casas (2008), Kotler a Armstrong (2015), na area de
mercadologia, e autores voltados para a pesquisa, como Minadeo (2008), Gil (2010)
e Malhotra (2012), por exemplo.

Segundo Gil (2010, p. 17), a pesquisa é um processo pensante que

busca retornos a um determinado problema:
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[...] Procedimento I6gico e disciplinado que tem como propésito oferecer
respostas aos problemas que sé@o propostos. A pesquisa forma-se por um
processo constituido de iniUmeras fases, desde a caracterizagéo do problema
até o surgimento e conferencia dos resultados.

A pesquisa pode ser formada de varias maneiras, substituindo de acordo
com os objetivos e problemas propostos. No caso em estudo, refere-se de uma
pesquisa cientifica com abordagem quantitativa, apontada ao mercado. Segundo
Minadeo (2008), a pesquisa quantitativa € construida para reunir informacdes de
amostras estatisticamente representativas do publico-alvo, sendo assim numérica. A
pesquisa tem relevancia imensuravel para os diversos segmentos, e no mercado isso
nao é diferente. Com uma pesquisa bem realizada a empresa pode colher
informacdes indispenséaveis, transformando-as em informagfes que auxiliardo em

tomadas de decisOes e na resolugao de problemas.

3.1.5 Método de pesquisa

A abordagem utilizada ser& quantitativa, pois é indispensavel a coleta de
dados numeéricos e de personalidade. A pesquisa quantitativa tem uma abordagem
superficial, nela sdo exploradas questdes como aprovacao e satisfacdo do publico, o
perfil do consumidor e o mercado, sendo dessa maneira quantificavel e traduzindo

seus dados numericamente, como afirmado por Prodanov e Freitas (2013, p. 69):

Pesquisa quantitativa: considera que tudo pode ser quantificavel, o que
significa traduzir em numeros opinides e informagfes para classifica-las e
analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas
(percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrdo, coeficiente de
correlacdo, analise de regresséao etc).

Para a pesquisa quantitativa com a definicdo do perfil do publico-alvo foi
usado o método quantitativo-exploratorio de coleta de dados, utilizando a ferramenta
Google Forms, logo apds os resultados foram transferidos para o Excel para uma
analise mais especificada das informacgdes alcancadas. Nesta etapa, foi desenvolvido
um questionario com quinze perguntas, sendo onze delas multipla-escolha e quatro
abertas.O questionario € composto por trés blocos, no primeiro ha uma identificacao
sobre o perfil do cnsumidor, com questbes sobre sexo, idade e cidade. O segundo
bloco é sobre comportamento de consumo, e no terceiro bloco foi feita uma analise

pscicografica. O questionario completo encontra-se na Apéndice A.
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3.1.6 Publico alvo e abrangéncia

De acordo com o0 SEBRAE (2013), a delimitacdo do publico-alvo em uma
pesquisa de mercado tem completa relevancia, visto que ela “[...] tem o propdésito de
identificar o publico para quem a pesquisa devera ser aplicada” (SEBRAE, 2013, p.
16). A delimitacao do publico esta em sincronia com o principal problema da pesquisa,
baseado em uma indispensabilidade, gerando entdo possiveis solu¢gbes. O publico
alvo da pesquisa ira alterar de acordo com os objetivos, podendo ser a concorréncia,
os clientes ou até mesmo os fornecedores.

Diante da pesquisa aqui apresentada, o foco esta nos clientes
potenciais, pois o objetivo estd em identificar quem sao eles, tracando assim perfis e
entendendo suas necessidades. Desse modo o publico-alvo da pesquisa sao
cidaddos da cidade de Franca/SP e regido, sendo estes homens e mulheres, entre 17
e 45 anos, pertencentes das classes A, B e C. E preciso ressaltar que o target da
pesquisa em questdo sdo consumidores com acesso frequente a internet, adaptados
0s a tecnologia e que siga as redes socias ou tenha comprado produtos da marca.
Estima-se ser um publico trabalhador, que preza o bom preco, mas também tem a
qualidade como grande relevancia.

A pesquisa quantitativa foi realizada por meio da plataforma
GoogleForms, como ja foi mencionado anteriormente. Foram coletadas 198
respostas, entre os dias 15 de maio de 2019 e 10 de junho de 2019, visto que a mesma
foi enviada pela agéncia em grupos de WhatsApp e redes sociais como o Facebook e
Instagram. Por meio desta pesquisa, a Agéncia Flush foi capaz de compreender
melhor e estudar o publico consumidor da marca, definindo entdo caracteristicas

pertinentes para segmentar possiveis perfis de publico potencial da Adrenalina Brasil.

3.1.7 Amostragem, método e calculo

A definicdo geral de amostragem é a sua estrutura de amostra da

pesquisa, como sera detalhado a seguir:

E uma ferramenta e/ou soma de procedimentos indispensaveis para
caracterizar e selecionar as amostras, de modo aleatorio ou ndo, e quando
adequadamente manuseado € um fator responsavel pela determinacdo da
representatividade da amostra (MOURA, 2009, p. 13).
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Os métodos de amostragem sao usados para selecionar uma amostra,
podendo ser probabilistica ou ndo probabilistica. Na amostragem probabilistica a
probabilidade de um elemento ser escolhido € conhecida, além de ser mais
representativa. Dentro dela temos os métodos de amostragem aleatoria simples,
sistematica, estratificada, conglomerados. Logo, todos os elementos da populacdo
tém a mesma probabilidade de permanecer a amostra.

J& na amostragem ndo probabilistica, ndo se conhece a probabilidade
de um elemento da populagéo ser escolhido para participar da amostra. Dentro desse
meétodo sdo usados métodos de conveniéncia e por cotas. O método de amostragem
da pesquisa baseia-se na abordagem néo probabilistica, visto que se utilizara todos
os questionarios respondidos pelo GoogleForms. Existe uma grande falta de controle

da amostragem nas pesquisas realizadas pela internet.

Célculo da Amostragem:
n=2z2xpxq/lE?

198 = 1,962 x 50 x 50 / E2
E2=1,962x 2.500/ 198
E2=48,48
E =6,96

A Agéncia Flush chegou a uma porcentagem de erro de 6,96%, imposta

sobre as 198 pessoas entrevistadas, para mais e para menos.
3.2 RESULTADOS OBTIDOS
Neste ponto sdo apresentados o0s resultados obtidos através da

pesquisa quantitativa, com a finalidade de segmentar o publico-alvo que é consumidor

da marca, e deste modo estabelecer estratégias acertivas.
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3.2.1 Resultado da pesquisa quantitativa

Gréfico 1 — Sexo dos participantes

Qual seu sexo?

198 respostas

@ Masculino
@ Feminino
@ Outros

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Do publico total entrevistado, 133 (67,2%) sdo mulheres e 63 (32,8%)

sdo homens.

Grafico 2 — Idade dos participantes

Qual sua idade?

198 respostas

Acima de 30 20.20%
10320 anos 25.76%

21230 anos 54.04%"

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.



A maioria dos entrevistados tinham entre 20 a 24 anos.

Gréfico 3 — Cidade dos participantes

Em qual cidade vocé mora?

198 respostas

Ribeirdo Preto 5.05%,

Ribeirdo Corrente 2.02%,

Ibiraci 15.66%

Franca 70.71%

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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Do total de pessoas entrevistadas a maior parte moram na cidade de

Franca-SP, o restante moram em cidades da regiéo.

Gréfico 4 — Conhecimento da marca Adrenalina Brasil

Voceé conhece a marca Adrenalina Brasil ?

198 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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De 198 entrevistados, 136 (68,7%) confirmam conhecer a marca. A
agéncia considera esse resutado um bom namero, mas pretende alcancar o publico
gue desconhece.

Grafico 5 — Local de conhecimento

Se sim, onde conheceu?

mFranca = Shopping = Divulgagdo Escola/Faculdade w Amigos winternet wmPDV  » Presente  m Qutros

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Grafico 6 — Uso da marca

Voceé usa algum produto da Adrenalina?

198 respostas
® Sim
® Nao

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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De 136 entrevistados que afirmaram conhecer a marca, 131 (66,2%)

usam algum produto. A agéncia considerou como ponto positivo.

Gréfico 7 — O porgque do uso da marca

Se sim, comprou ou ganhou?

73 respostas

® Comprei
® Ganhei

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
Nessa questdo pode-se perceber que de 131 entrevistados que usam
Adrenalina Brasil, apenas 50 (68,5%) compram,os outros 31,5% ganham de

presente.Sendo assim, fica claro que € uma estratégia que a agéncia pode usar.

Gréfico 8 — Conhecimento da loja exclusiva Adrenalina Brasil

Vocé sabe da existéncia da loja exclusiva da marca Adrenalina Brasil no
Mercadao de Franca?

® Sim
® Nao

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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Aqui encontramos um ponto negativo para a marca. De 198
entrevistados, apenas 59 (29,8%) sabem que existe uma loja exclusiva com produtos
Adrenalina Brasil. Esse é um problema que deveré ser resolvido no planejamento de
comunicacao.

Grafico 9 — O porque de efetuar a compra

Quando compra € para uso proprio ou para presentear?

107 respostas

@ Uso préprio
@ Para presentear

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

A maioria dos entrevistados, que sdo 72 pessoas (67,3%) compram

produtos da Adrenalina Brasil para uso proprio.
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Grafico 10 e 11 — Preferéncia do consumidor

Vocé prefere:

® Camanta
® Canwseta Polo

Vocé prefere:

@ Camvaeta astrmgada
@ Camvaetadan

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Essas questbes foram realizadas para que se possa compreender

melhor a preferéncia e gosto do consumidor.
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Grafico 12 — Conhecimento do consumidor sobre os produtos da marca

Vocé sabia que a Adrenalina trabalha com short, ténis e bonés?

198 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Neste ponto fica claro outro ponto negativo da marca, pois quase metade
dos entrevistados, que sdo 81 pessoas (40,9%) ndo sabem exatamente quais
produtos sdo comercializados. Automaticamente a Adrenalina Brasil perde esses

consumidores para a concorréncia na hora da venda de certas produtos.

Grafico 13, 14 e 15 — Conhecimento psicografico do consumidor

Voceé prefere qual estilo musical ?

198 respostas

@® Sertanejo

® Funk

® Rap
%\ ® Reggae
b ® Samba

® VPB
® Pop Rock
@ Eletronica



u Beber

Nas horas vagas o que vocé gosta de fazer?

= Passear = Descansar Ficar com a familia = Duvir musica

s Entreterimento visual = Leitura u Viagens m Esportes

m Redes sociais

m Socializar u Outros

Qual look combina mais com vocé?

198 respostas

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

m Video Game

@® Opcdo 1
® Opcao 2
@ Opcdo 3
® Opcdo 4
@® Opcdo s
® Opcao 6
@ Opcio7
® Opcao 8
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Essas questbdes especificas foram utilizadas para que a agéncia possa

compreender melhor o estilo de vida do consumidor, visto que as respostas sao

indispensaveis para elaboracdo de estratégias para o desenvolvimento do plano de

comunicacao.
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3.3 PESQUISA QUALITATIVA

Para a alcancar o objetivo da marca, foi realizada uma pesquisa

qualitativa. Abaixo segue o0 esquema explicativo que as correlacionam.

3.3.1 Problema de Pesquisa

Definir o problema de pesquisa € o aspecto mais importante do processo
de pesquisa. Somente quando o problema é identificado de forma clara e precisa o
projeto de pesquisa pode ser conduzido apropriadamente. Isso acontece porque a
definicdo do problema estabelece o curso para todo o projeto. (MALHOTRA, 2012, p.
27).

A pesquisa tem o objetivo de adquirir resultados e dados claros para
complementar a auséncia de algumas informacfes sobre o que estimula a compra,
para assim, delinear o perfil do publico.

Duvidas como: comportamento de compra e estilo de vida do
consumidor facilitardo a descricdo dos interesses pessoais. Nesta pesquisa,
investigou-se a solucdo para os seguintes casos: o que influéncia o consumidor a

comprar online e qual a melhor maneira para se comprar online.



Tabela 1 — Guia sobre consumidor
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O pretendemos

Psicogréfico

Gosto Musical

ouvir?

Categoria . Perguntas Previsbes O que farei com estas respostas
9 descobrir 9 q P
. uais sites vocé faz suas compras de | Onde costuma efetuar ) L
Lojas que frequenta Q P S Vou segmentar por perfil de loja, diante dos valores
roupas? compras de roupa, quais site?
Vocé costuma sair a noite? Onde .
Comportamento de A 5 A Se efetua comprar online e .
compra do consumidor vocé frequeqta. Vocé consume onde? Segmentar o que cada cliente faz
bebidas alcodlicas? )
uais produtos de acessoério vocé .
dComportamendto cQostumg combrar? Come. efetua o | Produtos  gue  costuma | Qual o poder de compra do cliente e a forma de
€ CO"?gfa O | Produtos que compra agamento ngs cbm ras que faz? | comprar, guanto gasta, como | pagamento que costuma utilizar para poder adequar o
consumidor guil’? pras q * | efetua pagamentos? site
O que influéncia na escolha de
Comportamento de compra do | Y™ site, e na decisdo de O que influéncia na compra o que influéncia na deciséo
Influéncias de compra por P compra, Fretes e cupons q P que
consumidor ) . -~ de compra para poder adequar o site
influenciam na decisdo de
compra?
Perfil Qual estilo de musica vocé gosta de

Identificar estilos para atingir

Hobbies

Quando vocé esta de folga, o que
costuma fazer?

Identificar o que as pessoas costumam fazer

Esporte

Vocé pratica algum tipo de esporte?
Se sim, com qual frequéncia?

Se a pessoa pratica esporte e
qual esporte e qual a
frequéncia?

Identificar se pratica ou nédo pratica esporte

Filme, cinema, séries

Quais tipos de filmes, séries vocé
costuma assistir?

identificar estilos p/atingir

Vida noturna

Vocé costuma sair a noite? Onde
vocé frequenta? Vocé consome
bebidas alcodlicas?

Entender o que o consumidor
faz a noite, onde vai, se gasta
com bebida, se vai
acompanhado, horarios

Atacar locais que o publico costuma frequentar a noite

Finais de semana

Nos finais de semana o que costuma
fazer? Sair para ir em festas,
baladas?

O que costumar fazer nos
finais de semana? Horarios?.

Atacar locais que o publico estara presente.

REDES
/YOUTUBE

SOCIAIS

Quais sdo as redes socias que vocé
mais costuma utilizar? Vocé prefere
qual rede social?

Se utiliza redes sociais, qual?
Qual usa com mais
frequéncia? Youtube?

atacar as redes socias que o publico usa frequentemente

Fonte: ELABORADA PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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3.3.2 Objetivos Gerais

O desenvolvimento da pesquisa qualitativa buscou o constante
aperfeicoamento e detalhamento destes consumidores adeptos as compras online.
Quem sdao, suas preferéncias, quais 0s géneros e gostos que os compdem, entre
outras duvidas que necessitam ser exploradas antes de desenvolver uma campanha
para o cliente. Dessa maneira, € preciso esclarecer algumas razdes e motivacdes
deste publico, na hora de realizar uma compra online e critérios de escolha dos sites,

formas de pagamento e estilos de produtos.

3.3.3 Objetivos Especificos

Com o intuito de alcancar o publico potencial com sucesso e ter éxito na
campanha de comunicacéo realizada, a pesquisa qualitativa tinha o foco de conseguir
os detalhes desse publico.

Ao realizar a pesquisa, o foco era identificar quais os reais motivos de
compra do consumidor, o que Ihes impulsiona na hora da escolha do site, da forma
de pagamento e na preferéncia pelos produtos.

Como o publico alvo da Adrenalina Brasil € bastante amplo, ndo é
possivel ser segmentado apenas por fatores geograficos, género e/ou faixa etéria, por
isso, foi preciso identificar quais seus habitos de compra, como: 0os motivos que 0s
levam a comprar em determinados sites, o que influéncia na hora de finalizar a
compra, qual a forma de pagamento, 0s gostos e estilo de vida e quais os produtos

mais comprados.

3.3.4 Metodologia

O método de pesquisa utilizado foi a descritiva qualitativa, que, para
Malhotra (2012), € um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a
descricdo de algo, normalmente caracteristicas ou fun¢gdes de mercado.

Com objetivo de assimilar e interpretar o consumidor e suas escolhas,
foram desenvolvidos grupos focais, com critério de escolha dos integrantes, como
consumidores da marca, da loja fisica, com perfis psicograficos similares, separados

em dois grupos semelhantes, com no maximo dez pessoas por grupo.
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3.3.5 Tipo de Pesquisa

Conforme afirma Malhotra (2012, p. 155), a pesquisa qualitativa é
estabelecida como uma técnica de "[...] pesquisa ndo-estruturada, exploratoria,
baseada em pequenas amostras, que proporciona insights e compreensdao do
contexto do problema"” que esta sendo estudado. Outros autores, buscando ser mais
claros e diretos, citam que seu objetivo € simplesmente compreender o que esta na
mente do consumidor (AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

3.3.6 Publico-Alvo e Abrangéncia

Compde-se como publico alvo da Adrenalina Brasil pessoas
pertencentes as classes A, B e C entre 17 e 45 anos, do Brasil, com foco no sul e

sudeste do pais e ativos a internet.

3.3.7 Método de Coleta de Dados

Na pesquisa em questdo o método de coleta de dados foi realizado,
através de grupos focais com no maximo 10 pessoas, separados em dois grupos
semelhantes, assim foi possivel analisar e ter uma interacdo mais direta com o
entrevistado, proporcionando um dialogo e a profundidade do entendimento deste
perfil. Para isso foi desenvolvido um roteiro que serviu para orientar as entrevistas
aplicadas, diferenciando os géneros.

O estudo das caracteristicas de perfil foi de extrema importancia para
desenvolvimento deste trabalho, assim como os detalhes dos entrevistados e
diferentes pensamentos foram registrados através de um gravador, que auxiliara na

obtencéo de dados para esta pesquisa.
3.3.8 Amostragem
Foi feita uma amostra ndo probabilistica por julgamento. Para Samara e

Morsh (2005), os elementos da amostra ndao probabilistica por julgamento sé&o

selecionados segundo um critério de julgamento do pesquisador.
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Para a amostra da pesquisa 0 numero de entrevistados foi escolhido por
acaso multiplo ou sem reposi¢ao, no qual cada pessoa nao pode ser escolhida mais
de uma vez, totalizando 18 pesquisas. As entrevistas com abordagem foram

realizadas em todos esses consumidores, sem distingdo de género nem idade.

3.3.9 Analise dos Resultados

Por meio da realiza¢édo da pesquisa, dentro do perfil de consumidores ja
voltados para um consumo de compras onlines, focados em roupas e acessorios, foi
convincente que grande parte das pessoas na atualidade realizam compras online,
sendo feita por elas mesmas, ou por terceiros. Por possuirem uma vida virtual ativa,
0S mesmos entrevistados sempre estdo comprando em sites por influéncia de digitais
influencers com cupons de desconto ou frete gratis. Também afirmam que a
comodidade de comprar sem sair de casa ou em qualquer lugar que estiver é um
grande atrativo, pois a correria da rotina ndo permite que a frequéncia em shoppings
e lojas seja alta. Os entrevistados afirmam ter preferéncia em sites ja conhecidos, com
varias formas de pagamento e de facil acesso.

Ficou evidente que a tematica do site € bastante relevante, assim como
cupons de desconto, valor de frete e tempo de entrega, pois quanto mais facil, rapida
e de baixo custo for a compra, maiores as chances do consumidor se fidelizar a tal e-
commerce.

Alguns concorrentes foram citados na hora da escolha de onde comprar
camisetas, bonés e bermudas em Franca, como: Kanui, Zatini e Dafiti.

Apés agrupar todas as informacdes coletadas, foi possivel analisar
alguns tipos de comportamentos que se destacaram de forma coincidente, permitindo
certo agrupamento rumo a segmentacdo, usando a técnica de preferéncias
conglomeradas — a ser destacada no capitulo sobre segmentacao. Foi possivel extrair
conclusdes que serdo usadas como parametros na criacdo do planejamento de

comunicacao e de campanha.

3.3.10 Conclusao

ApoOs analisar todos as informagbes coletadas, usando as duas

pesquisas realizadas, o proximo passo foi 0 agrupamento dos publicos, usando como
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critérios as motivacdes e comportamentos. Para isso, fez-se necessario a utilizacéo
da segmentacédo, que sera explicada mais a fundo adiante.

Foi pesquisado fontes de vérios autores distintos, e depois de averiguar
as pesquisas realizadas, foi decidido aplicar Kotler e Keller (2012) que falam sobre
segmentacao por preferéncia, a fim de conhecer a fundo o target a ser trabalhado.
Este tipo de segmentacdo consiste em dividir os consumidores, de acordo com as
suas preferéncias na hora de consumir determinado produto ou servigo. Pode-se
dividir este tipo de segmentacdo em trés pilares: preferéncias homogéneas,
preferéncias difusas e preferéncias conglomeradas.

Preferéncias Homogéneas abrangem um mercado onde todas as
pessoas tém a mesma preferéncia sobre o mesmo produto ou servico. Preferéncias
Difusas trata-se de preferéncias muito variadas e dispersas por todo o espago, como
mostrado na figura acima. Preferéncias Conglomeradas trata-se de preferéncias
distintas, porém, faceis de serem identificadas. Isso forma o que se conhece por

segmentos naturais de mercado.
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4 ANALISES MERCADOLOGICAS

A andlise de mercado mostra uma percepcdo da empresa, de seus
concorrentes e clientes. Para isso, as andalises mercadoldgicas se atentam em
inumeros fatores internos e externos que contribuirdo para o marketing no futuro.

Segundo o SEBRAE (2018), a atitude de compra é envolvida pela busca
de solugbes de problemas, levando assim o consumidor a trilhar cinco passos, que
sao eles: reconhecimento do problema ou de sua necessidade, busca pela solucéo,
avaliacdo das opcdes, escolha, opcdo por uma das alternativas e avaliacédo
pésaquisicdo. A analise mercadolégica esta nesse processo determinamente,
compreendendo os passos do cliente até a compra do produto e suas caracteristicas.

O processo de decisdo de compra é feito pelos consumidores de acordo com
o discernimento que eles dominam de um problema. Isso influéncia em
direcédo a solugdo. Essa avaliagdo vem de um modelo genérico de decisao,
que se baseia em cinco passos dados pelo consumidor no ato da compra. [...]
Na andlise de mercado s&o identificadas as caracteristicas relativas aos
clientes, de acordo com diversos critérios. (SEBRAE, 2018, p. 1).

Diante da assimilacdo desse target, € fundamental uma visdo ampla da
prépria empresa e concorrentes, compreendendo conceitos como a matriz BCG, o
ciclo de vida do produto, as forcas de Porter e andlise SWOT. Dornelas (2013), afirma
que a andlise de mercado compreende o0 ambiente em que o produto ou servi¢o esta

inserido:

A analise do mercado permite ainda se conhecer de perto o ambiente onde o
produto/servigo se encontra. O mercado estd composto pelo ambiente onde
a empresa e produto se localizam, pela concorréncia e pelo perfil do
consumidor. (DORNELAS, 2013, p. 19).

Isto quer dizer que as andlises mercadolégicas sdo um estudo profundo
do universo da marca. Tais analises sdo indispensaveis para a criagdo de um plano

estratégico efetivo de marketing.
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4.1 MATRIZ BCG (BOSTON CONSULTING GROUP)

Segundo Periard (2010), a Matriz BCG, da maneira que o proprio nome
diz, € uma matriz “2 por 2” para andlises de portfolio de produtos e unidades de

negocios, tendo como base o ciclo de vida do produto.

A esquematizacdo da Matriz BCG é bastante simples e consiste na divisdo
dos produtos em quatro quadrantes (semelhante ao aplicado na analise
SWOT) que representam as combinagdes possiveis do indice de market
share e de crescimento esperado, sendo cada quadrante nomeado de forma
como: estrela, vaca leiteira, interrogacdo e cachorro ou abacaxi (FARIA,
2010, p. 1).

Esse instrumento é utilizado para estudar os produtos da empresa e
tomar decisbes em relacdo a eles, facilitando na andlise do ciclo de venda dos
mesmos.

Figura 23 - Matriz BCG Adrenalina
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Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Periard estabelece as 4 forcas detalhadamente, da seguinte maneira:

Ponto de interrogacdo ou oportunidade (também conhecido como ‘em
guestionamento’ ou ‘crianca-problematica’); neste quadrante, estdo
posicionados os produtos pertencentes a um mercado com altas taxas de
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crescimento.Exige grandes investimentos e possui baixo retorno, com
possibilidade de se tornar um ‘abacaxi’ em pouco tempo. Porém, por estar
em um mercado com alto crescimento, pode também se tornar uma “estrela”,
desde que seja bem tratado pela empresa. Estrela: Neste quadrante, estdo
posicionados os produtos com alta participagdo de mercado, com altas taxas
de crescimento. S&o lideres de mercado, exigindo grandes investimentos.
Caso o crescimento do mercado seja reduzido, pode facilmente se tornar uma
‘vaca leiteira’. Vaca leiteira: Neste quadrante, estdo posicionados os produtos
com taxa de crescimento moderada em mercados ja estabelecidos. Nao
demandam grandes investimentos, uma vez que o crescimento do mercado
€ baixo. Algumas empresas tém estes produtos como sua base, por terem os
lucros e a geracdo de caixa sdo altos. E comum ver ‘estrelas’ se
transformando em ‘vacas leiteiras’. Abacaxi (também conhecido como ‘animal
de estimacao’, ‘cdo’ ou ‘vira-lata’): neste quadrante estdo posicionados os
produtos com baixa participacdo em um mercado maduro, sem crescimento
aparente. Estes produtos devem ser evitados ao maximo pela empresa,
sendo possivel até um descarte de tais produtos do portfélio da empresa, do
ponto de vista financeiro (evitando os altos custos de recuperagdo) e
estratégico (PERIARD, 2010, p. 1).

Através de pesquisas a Agéncia Flush concluiu que o mercado de
industrias em estudo se encontra no quadrante “maturidade” da Matriz BCG.O
mercado de confeccao estd em maturidade, o canal que sera utilizado nas pesquisas
sera o e-commerce que ainda esta em fase de crescimento. Por isso é usual que os
produtos neste nivel estejam inseridos neste quadrante.

O ideal é fazer com que esse mercado onde o produto esté inserido se
transforme em uma “Estrela”, possuindo grande participa¢cdo no mercado que ja se
encontra em crescimento. Para isso, € fundamental investimento consideravel no e-
commerce, em pesquisas e testes de mercado. Sucessivamente, é necessario investir
na aquisicao do mercado, por meio de comunicacéao online e offline, reforco de marca
com materiais nos pontos de venda e qualificacdo de seus revendedores, com a

finalidade de que o produto ganhe destaque pelos seus diferenciais.

4.2 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

O conceito de ciclo de vida do produto (CVP) surge, de acordo com Reis
(2007), da imposicéo de estratégias de posicionamento e diferenciagdo das empresas,
gue sejam feitas, conforme as constantes mudancas no mercado. Compreender estas
transformacdes, que afetam também consumidores e concorrentes, certifica seu
sucesso através do gerenciamento do volume do investimento em cada etapa do ciclo
de vida, além da determinacao de estratégias coerentes a fase.

Existem quatro fases do Ciclo de Vida do Produto. S&o elas:
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Introducdo: um periodo de baixo crescimento em vendas, uma vez que o
produto esta sendo introduzido no mercado. N&o héa lucros nesse estagio,
devido as pesadas despesas com a introdugdo do produto. Crescimento: um
periodo de rapida aceitagdo do mercado e melhoria substancial dos lucros.
Maturidade: um periodo de baixa no crescimento de vendas. Isso porque 0
produto ja conquistou a aceita¢éo da maioria dos compradores potenciais. Os
lucros se estabilizam ou declinam, devido a competicao acirrada. Declinio: o
periodo em que as vendas mostram uma queda vertiginosa e os lucros
desaparecem (KOTLER, KELLER, 2012, p. 326).

A agéncia constatou que a Adrenalina Brasil se encontra no estagio de
Maturidade, pois o produto comercializado ja foi aceito por grande parte, e agora esta
focado na manutencao do produto, para que ele ndo desapareca do mercado e muito
menos seja esquecido pelo publico. Essa € a fase de maior lucratividade e a que
aparece 0 maior numero de concorrentes, pois a mercadoria jA € bem conhecida. A
reinvencdo tem extrema importancia para que o produto ndo seja esquecido no
mercado e nem se estabilize no mesmo, por isso é necessario o lancamento de novas

colecdes, diversificar seus produtos, e criar novos produtos.

Figura 24 — Ciclo de vida do produto

CICLO DE VIDA DO PRODUTO

—_—
INTRODUCAO CRESCIMENTO MATURIDADE REINVENCAQ

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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4.3 CINCO FORCAS DE PORTER

Conforme Lima (2011, p. 1), as Forcas de Porter:

Possibilitam analisar o grau de atratividade de um setor da economia e
identificar um conjunto de cinco for¢as que afetam a competitividade, dentre
0s quais uma das forcas esta dentro do préprio setor e os demais sao
externos.

Portanto, as andlises tem a funcdo de reconhecer algumas amecas e
oportunidades em relacéo alguns fatores externos da empresa, que tem o poder de
influenciar diretamente na seguranca do negdcio, como: desfrutar das negociacdes
com fornecedores afim de que possam ser apresentados acordos, se organizar para
“‘enfrentar” os novos concorrentes do mercado, poder negociar com clientes e se

posicionar em relacéo a produtos que consigam ser substitutos.

Figura 25 — Forcas de Porter

PODER DE
BARGANHA DOS
FORNECEDORES

AMEACAS DE ot AMEACAS DE

NOVOS ~  ENIRC PRODUTOS
ENTRANTES LUNGURRES SUBSTITUTOS

PODER DE
BARGANHA DOS
CLIENTES

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.



84

4.3.1 Ameaca de novos entrantes

Conforme Tuleski (2009), a ameaca de novos entrantes em um mercado
traz novas condicdes, a ambicdo de ganhar market share e, frequentemente, garantir
recursos adicionais.

Caracterizado como a chance de entrada de empresas novas que
geralmente trazem recursos imprescindiveis. A ameaca dos novos entrantes resulta
na variagdo de pregos, pois a concorréncia do mercado aumenta lado a lado a
demanda por insumos, podendo assim entdo até elevar os custos do produto nos
pontos de vendas.

Apesar de a Adrenalina Brasil ja possuir um alto numero de
concorrentes, a ameaca de um novo entrante € alta pelo fato de que diferenciagcéo do
produto, associado as outras marcas ser pequena, um outro fator também
consideravel, € a quase auséncia de barreiras para esses novos entrantes, que nao
tém muitos problemas para entrar no mercado. Os concorrentes da Adrenalina Brasil
possuem camisetas, bonés, shorts similares, e médias de precos aplicados proximos.
Quando isso ocorre, 0 entrante ndo precisa ter investimentos significativos em P&D
(pesquisas e desenvolvimento), para induzir os possiveis clientes a optarem pelo seu

produto.

4.3.2 Poder de Barganha dos Compradores

Segundo Corréa (2009), o poder de barganha dos compradores é a
capacidade de barganha dos clientes em relacdo as empresas do setor. Essa forca
adversaria tem a ver com o poder de decisdo dos compradores sobre as condi¢cdes
do produto, principalmente quanto a preco e qualidade.

O poder dos compradores € amplo quando se tem minima diferenciacao
entre os produtos do mercado que podem ser naturalmente substituidos por outros de
outras empresas. Isso ocorre com a Adrenalina Brasil em relagédo as outras marcas.
A vista disso, os compradores possuem o poder de forcar menores precos por terem
a facilidade de substituir empresa sem fazer com que se perca a qualidade, sentir

grandes diferencas ou ter grandes prejuizos.
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4.3.3 Poder de Barganha dos Fornecedores

Para Tuleski (2009), os fornecedores podem praticar seu poder de
barganha sobre os participantes do mercado ao ameacar elevar os pre¢os ou limitar
a qualidade dos produtos e servicos comprados.

O poder de barganha dos fornecedores é mais evidente, no momento
em que o numero de fornecedores em determinado mercado € menor, desta forma
nao restam muitas op¢cdes a empresa, a nao ser “obedecer” e se apropriar ao que €
imposto, assim como 0 aumento de preco, negociacdo de parceria, dentre outros.

No mercado em que a Adrenalina Brasil se encontra, conseguimos
identificar alguns tipos de fornecedores, sendo o0s essenciais, o de malha e
aviamentos, dado que o numero de fornecedores desses ramos ndo é reduzido, a
empresa sofre muito com as condi¢des impostas por eles, pois os fornecedores séo

de outros estados e isso influencia nos impostos cobrados por eles.

4.3.4 Ameacga de Produtos Substitutos

Outra ameaca que pode ser analisada, através do conceito de Porter, €

a do surgimento de substitutos. Estes produtos:

[...] limitam o potencial de retorno de um mercado porque estabelecem um
teto nos precos do mercado. Se o produto ou servico substituto consegue
mostrar um ganho na relagéo custo/beneficio, quando comparado aos atuais
produtos, a ameaca que oferece é ainda maior (TULESKI, 2009, p. 267).

A ameaca de substituicdo do produto da Adrenalina Brasil pelo de outras
marcas € um fato real, visto que, existem outras marcas com produtos no mesmo
segmento, e valores similares.

Os concorrentes diretos ofertam produtos parecidos com valores
equiparados, quase nado existem males ao cliente. Essa ameaca € um fator que
complica a fidelizag&o do cliente.

Contudo, é importante que a empresa se mantenha atualizada e
inteirada das novas tendéncias de modas, buscando também sempre inovar em

produtos, cores e ndo ser apenas uma marca e sim, um estilo de vida, assim caminhar
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sempre ao lado do desejo do comprador potencial e ndo abrir espaco aos possiveis
substitutos.

Kotler e Keller (2012) afirmam que apos definir o mercado-alvo e a
natureza da concorréncia, através da estrutura de referéncia competitiva, o proximo
passo é identificar os pontos de diferenca e os pontos de paridade ideais.

Pontos de diferenca sdo os atributos ou beneficios que os consumidores
associam fortemente a uma marca, avaliam-se favoravelmente e acreditam que néo
h& nenhuma outra marca concorrente equiparavel nesse quesito. Uma associacéo da
marca funciona como um ponto de diferenca se atender trés critérios: ser desejavel
pelo consumidor, entregavel pela empresa e diferenciavel pela concorréncia.

Pontos de paridade, por sua vez, sdo associacdes que podem ser
compartilhadas com outras marcas, ndo Sdo necessariamente exclusivas a uma
marca, dividida em pontos de paridade de categoria (atributos ou beneficios
essenciais para determinada categoria de produtos) e de concorréncia (associacdes
gue anulam pontos fracos da marca).

Para que a marca alcance um ponto de paridade, um numero
consideravel de consumidores deve acreditar que ela se sai suficientemente bem em
determinado atributo ou beneficio em particular. Muitas vezes o segredo do
posicionamento €, na realidade, atingir um ponto de paridade, e ndo um ponto de
diferenga, o qual pode ser bem dificil de ser alcangado. Para se escolher beneficios
especificos como pontos de paridade e pontos de diferenca, € necessario realizar
analises de percepcbes e preferéncias dos consumidores utilizando mapas

perceptuais, por exemplo.

4.4 ANALISE SWOT

De acordo com Kotler e Keller (2012), analise SWOT € a avaliacdo global
das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas que envolvem monitoramento dos
ambientes externo e interno.

Essas andlise tem a sua funcdo de unir oportunidades e ameacas
externas de organizacdo com seus pontos fortes e fracos. E uma ferramente ultilizada
para obter as analises de ambiente e tem como base para a gestdo de uma
organizacdo e planejamentos estratégicos. A SWOT tem a missdo de posicionar ou

verificar a situacdo e a posi¢do estratégica da empresa no ambiente em que atua



87

(MCCREADIE, 2008). Desta forma, a organizacédo pode verificar ou se posicional a
posicdo estratégia no ambiente em que ela atua. Assim comeca captar dominadores
e mostra como eles podem influenciar a iniciativa da organizagdo, tendo em

consideracao as quatros variaveis citadas.

Figura 26 — Esquema para analise de Swot

FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS

S - STRENGTHS W - WEAKNESSES
F - FORCA F - FRAQUEZA

FATORES INTERNOS

FATORES EXTERNOS

0 - OPORTUNITIES T- THREATS
0 - OPORTUNIDADES A - AMEACAS

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

4.4.1 Forcas

As forcas compdem um ambiente interno de uma empresa e firmam
pelos pontos onde companhia se destaca. Um planejamento estratégico almeja
distinguir os pontos fortes com o0 objetivo de diferenciar-se dos concorrentes,
ganhando a preferéncia do publico-alvo e, por consequéncia, aumentando também os
lucros.

As forcas identificadas na marca Adrenalina Brasil sdo: preco
competitivo, estampas exclusivas, qualidade dos produtos e langcamento de cole¢des
a cada quinzena. O preco competitivo € uma particularidade por ser semelhante aos
seus concorrentes, ou seja, sem estabelecer um valor superior e discrepante dos

demais. As estampas exclusivas criam uma atmosfera unica, onde os consumidores
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sao imersos ao universo da Adrenalina Brasil. Ao se tratar da qualidade dos produtos,
€ um grande diferencial, proporcionando ao cliente um conforto Unico e durabilidade.
O langamento de novas campanhas em cada quinzena traz sempre uma variedade

de produtos para os clientes, inovando e saindo da mesmice.

4.4.2 Fraquezas

As fraquezas devem ser discernidas, com o intuito de melhorar e
abrandar elas assim que possivel, com o propésito de que se posicionem de uma
maneira mais adequada no mercado. O que pode deixar uma empresa em
desvantagem perante seus concorrentes, Sao 0s pontos fracos o que quer dizer perda
de clientes e de lucros.

Destaca-se que a fraqueza mais relevante da empresa é a falta de
investimento em comunicacdo e nao conhecimento de seus concorrentes e do
publico-alvo. Trata-se de uma empresa que teve seu inicio familiar, crescendo seu
namero de producdo em pouco tempo, hoje se encontra em um espaco fisico

modesto, devido a estagnhacdo do mercado ndo gerou capital para investimentos.

4.4.3 Oportunidades

As oportunidades sdo denominadas pelas for¢as exteriores que induzem
positivamente a empresa, fazendo parte do ambiente externo. Segundo o SEBRAE
(2017), as oportunidades procuram enaltecer os “[...] aspetos positivos do ambiente
gue envolve a empresa com potencial de lhe trazer vantagem competitiva e melhorar
0 seu desempenho” (SEBRAE, 2017, p. 5).

As oportunidades analisadas na Adrenalina Brasil sdo: o lancamento de

novos produtos da marca e o bruto investimento no e-commerce.
4.4.4 Ameacas
As ameacas constituem igualmente o ambiente externo, porém de forma

negativa para a empresa. Por isso, identificar essas ameacas € indispensavel para

evitar possiveis erros.
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Conforme afirma o SEBRAE (2017), essa expressao abrange “[...]
aspectos negativos do ambiente que envolve a empresa com potencial para
comprometer a vantagem competitiva que ela possui e prejudicar o seu desempenho”
(SEBRAE, 2017, p. 5).

Foi identificado como ameacas no ambiente externo da Adrenalina Brasil
a existéncia de e-commerces com 0 mesmo segmento,e 0 surgimento a cada dia de
novas marcas e sites de venda. Detectadas como ameacga, a existéncia e surgimento

a cada dia de novas marcas no mesmo segmento.
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5 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

5.1 POSICIONAMENTO

Kotler (1999, p. 48) afirma que “Posicionamento € o esfor¢co de implantar
o beneficio chave e a diferenciacdo nas mentes dos clientes”.

Atualmente, o mercado esta progressivamente se tornando mais
competitivo, sendo assim, € substancial que a marca tenha um posicionamento
determinado. Como afirma Porter, as empresas devem buscar um posicionamento
adequado para obter vantagem competitiva sobre concorrentes. Para Las Casas
(2008, p. 229) “Posicionar um produto é fazer com que ele ocupe um lugar de
destaque na mente do cliente-alvo, o que é obtido através de um conjunto de acdes
de marketing.”

Portanto, fica nitido que a empresa tem a necessidade de proporcionar
uma experiéncia diferente para que o consumidor fique com a marca memorizada na
cabeca e sempre escolha ela. Sendo assim, a maneira que a empresa se posiciona
tem que ser os mesmos interesses do seu publico-alvo.

Por essa razdo, é de extrema importancia a utlizacdo de um
posicionamento estratégico e competitivo diante de seus concorrentes, com o ideal de
dominar uma parte da mente do publico potencial. Hooley e Saunders (2011) afirmam,
0 posicionamento competitivo envolve a busca criativa de uma posicao que possa ser
sustentada e defendida, tomando-se entdo as a¢des necessarias para fazé-lo.

A Adrenalina Brasil pretende ter visibilidade pelo consumidor como uma
empresa do interior, que enaltece e se orgulha de suas raizes francanas, mas que
deseja conquistar o pais com seu estilo Unico.

O posicionamento tera foco na experiéncia do consumidor, fazendo com
que o ato de comprar roupas e acessorios online seja o mais simples e prazeroso
possivel.

No entanto, € bom evidenciar que a marca se posiciona ndo somente em
uma ocasiao impar, mas sim em um processo constante, deste modo € indispensavel
definir o posicionamento e preserva-lo sempre como foco na comunicagao da marca,

mantendo a confianga do consumidor e publico potencial.
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De acordo com Corréa (2009), planejamento de comunicacgéo constitui-
se em um método administrativo e sistematico, no qual a intencéo seria de coordenar
0s objetivos, estratégias e diversas fases das acbes de comunicagdo, como
campanha de propaganda, promo¢do de vendas ou relacbes publicas. O
planejamento de comunicacao tem como suporte fundamental o histérico da empresa
e as pesquisas realizadas, para que tudo seja alinhado aos objetivos da empresa.
Sendo assim, seu principal objetivo se d& através de metas, que viabilizam a finalidade
mercadologico da empresa, o fazendo assim congruente com o conceito determinado
e a verba estabelecida anteriormente.

A primeira etapa de um planejamento de comunicacdo baseia-se em
definir o pablico potencial da campanha, para que a comunicacao a ser realizada se
alinhe com este publico. Uma das fungBes mais dificeis no planejamento da
comunicacdo é definir o publico potencial da campanha. E o momento de “fazer
escolhas” sobre quem deve ser atingido e quem ficarA em segundo plano. A
dificuldade esta, justamente, no fato de que, na maior parte das vezes, nao € viavel
falar com todos, o que significa utilizar “uma mensagem menos personalizada, que
tenta atingir uma faixa de publico bastante ampla, supostamente menos homogénea”.
Consequentemente, a provavel resposta do publico seria menor do que uma
mensagem mais personalizada e focada em um perfil de publico mais
homogéneo.(PREDEBON, 2004, p. 89).

Baseado nesta comprovacao, a seguir sera definido o publico potencial

determinado para a realizacdo do plano de comunicacado da Adrenalina Brasil.

5.1.1 Publico-Alvo

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), compradores potenciais,
usuarios atuais, aqueles que tomam decisdo de compra e os que influenciam pode
constituir o publico. O publico-alvo tem uma grande intervencédo em grande parte das
decisdes do comunicador sobre o que, como, quando, onde e para quem dizer.

Todas as estratégias elaboradas serdo capazes de atingir todos os
publicos definidos, isso se da devido ao fato de se ter conhecimento sobre varios
aspectos desse tipo de consumidor, como seus habitos, seus costumes e suas
preferéncias, com isso a agéncia tem respaldo suficiente para que possa atingir cada

um dos mesmos. O planejamento de comunicacdo sera realizado com base nas
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informacdes obtidas em cada tipo de perfil, destinando-se a todos os quatro, em
ocasibes diferentes. E indispenséavel classificar o estagio de prontiddo do publico que
se pretende atingir com o planejamento de comunicacéao.

Com relacdo a pesquisa executada pela Agéncia Flush, o target
selecionado é pertencente as classes B e C, com idades entre 15 a 45 anos, casados
ou nao, e residentes nivel Brasil, com foco no sudeste e sul inicialmente. O publico é
composto por pessoas que possuem habitos totalmente distintos, por serem pessoas
de idades e locais diferentes, com costumes diferentes, por isso foram criadas as
personas. Esses perfis foram delineados através dos dados obtidos nas pesquisas

realizadas pela agéncia, com a intencao de estabelecer o target da Adrenalina Brasil.

5.2 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Apos a definicdo do publico-alvo Kotler e Armstrong (2015) dizem que
deve se definir os objetivos de comunicacao, portanto o local onde se quer chegar.

O planejamento de comunicacdo inclui objetivos pré-determinados,
como exemplo, manter e criar a imagem da organizacdo, alterar a atitute dos
consumidores, estimular a provacao, dentre outros, diz Semenik (1996).

A fim de levar o publico potencial & atitude favoravel de compra a agéncia
Flush tem como objetivo fazer com esse publico conheca e se identifique com a marca,
buscando incentivar através de estimulos passando pelos estagios de prontidao de
consciéncia, conhecimento, simpatia, preferéncia e convic¢ao.

A primeira campanha Roleta Adrenalina que sera desenvolvida, a
agéncia pretende gerar consciéncia e conhecimento do seu publico de 18 a 45 anos
a fim de conquistar esse publico da marca e os fidelizar, visto que o site esta em fase
de reposicionamento. A campanha tem como objetivo levar o publico do offline para o

online.

5.3 META DE COMUNICACAO

De acordo com Lupetti (2000), Meta € “[...] o tempo em gue a empresa
pretende cumprir seu objetivo. Pode-se também definir valores a serem conseguidos
nesse periodo determinado. Portanto, a meta esta diretamente ligada a numeros:
tempo, quantidade, valores" (LUPETTI, 2000, p. 85).
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Buscando calcular a meta de comunicacdo da Adrenalina Brasil, foram
utilizados dados do site IBGE. Conforme pesquisa realizada no portal do site, na
regido sul e sudeste existem 47.695.214 pessoas que pertencem ao publico-alvo
definido e citado anteriormente, sem diferenciacdo de classe social, pois o site do
instituto n&o disponibiliza esse filtro.

Entretanto, nem todas essas pessoas tem o costume de realizar
compras pela internet. De acordo com PWC (Pricewaterhousecoopers) uma das
maiores prestadoras de servicos profissionais do mundo nas areas de auditoria,
consultoria e outros, aponta que apenas 65% da populagéo brasileira tem costume de
comprar pela internet.

Entretanto, nem todas essas pessoas tem o costume de realizar
compras pela internet. Em vista disso usando a populagdo total de 47.695.214
pertencente ao publico potencial da regido de sul e sudeste, aplicando a porcentagem,
estima-se que 31.001.889 habitantes tem o costume de realizar compras pela internet.

No entanto, ndo vao ser todos esses habitantes que receberam a
mensagem e atingirdo o estagio de prontidao desejado. De acordo com a teoria de
Kotler (2017) estipula em sua teoria sobre os “Modelos de Processos de
Comunicacao” um valor de 50% que deve ser aplicado em cada estagio de prontidao.
Em consequéncia, estima-se que por meio da campanha anual da marca, do universo
inicial de 31.001.889 pessoas, 15.500.944 pessoas adquiram conscientizacdo da
marca, 7.750.472 criem conhecimento, 3.875.236 desenvolvam simpatia, 1.937.618 a
prefiram em relacdo as concorrentes, 968.806 criem conviccdo sobre a marca e por
fim, que 484.403 pessoas tenham atitude favoravel de compra.

Os estagios de prontiddo serdo criados, no decorrer de doze meses,
tendo inicio em junho de 2020 e término em junho de 2021.

5.4 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Segundo Marcélia Lupetti (2000, p. 86), “[...] estratégia € a forma como
as empresas deverao atingir os objetivos, ou seja, € o caminho que a empresa devera
percorrer para executar sua meta”. As estratégias de comunicagao praticamente tém
a finalidade de detalhar cada campanha a ser efetuada dentro de um determinado

periodo.
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A Campanha de Comunicacdo da Adrenalina Brasil tera inicio com a
Roleta Adrenalina trazendo o posicionamento da marca e divulgacédo das linhas de
produtos que a mesma possui. Essas linhas serdo baseadas nas personas assim
apresentadas a cada campanha. As personas serdo apresentadas juntas a nova
identidade da marca, incluindo criacdo das novas etiquetas e embalagens, das
campanhas e materiais promocionais.

A campanha tem como objetivo despertar no publico potencial a
curiosidade e a vontade de conhecer a marca como também o desejo de usar um de
seus produtos, mostrar que a marca tem uma linha voltada para cada um deles. A
campanha contara com visitas em pubs onde montaremos uma estrutura que conta
com uma vitrine digital (painel de LED) onde ser& projetado um video com alguns
produtos de langamento da marca. Incluindo uma roleta que tem a finalidade de
sortear brindes, produtos para que o publico possa desfrutar, para retirada dos brindes
sera necessario acessar 0 e-commerce da marca e ultilizar um cupom que sera
entregue de forma imediata para que a pessoa nao tenha custo algum ao solicitar seu
produto no site.

A agéncia desenvolvera ao longo deste trabalho diversas outras
campanhas, voltadas a um planejamento anual de acordo com as festividades de cada
més, assim como respiros para analisar os resultados obtidos e o engajamento do
publico com o conteudo, lancamentos de cole¢des, promocionais e sazonais, com 0
intuito de reforcar a marca para publico e fazé-lo criar consciéncia e preferéncia pelos
produtos.

Segundo Persona (2019), o marketing institucional ajuda no
entendimendo do produto, empresa ou marca, obtento dessa dorma um elo com o
publico em potencial conforme os valores empregados pela companhia. Assim ja o
marketing promocional tem como objetivo a elaboracéo de estratégias que levem o

publico alvo a atitude de compra a curto prazo.



Figura 27 - Planejamento Anual Adrenalina Brasil
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Durante todo o ano a agéncia ira realizar ensaios fotograficos,
gerando conteudo para as redes sociais com proposito de
postagens didarias. Em cada més sera trabalhado tendéncias de
moda e o tema/campanha citado a cima.

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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5.4.1 Personas

Com o intuito de determinar particularidades para o publico potencial tdo
amplo da Adrenalina Brasil, a Agéncia Flush usou como tética e estratégia a criacédo
de personas.

Persona é a representacao ficticia do cliente ideal de um negécio. Ela é
baseada em dados reais sobre comportamento e caracteristicas demograficas dos
clientes, assim como uma criagdo de suas historias pessoais, motivacdes, objetivos,
desafios e preocupacdes (SIQUEIRA, 2019).

A intencéo da formacao das personas € para aprimorar as possibilidades
de preparar um contetdo interessante para atingir de forma especifica o publico
potencial. As personas caracterizam um “cliente ideal”, por isso a sua descricdo deve
ser detalhada, a fim de enriquecer as informacdes. Siquera (2008), exemplifica

publico-alvo e persona:

Publico-alvo: Homens e mulheres, de 24 a 30 anos, solteiros, graduados em
arquitetura, com renda média mensal de R$ 3.500. Pretendem aumentar sua
capacitacao profissional e gostam de viagens Persona: Pedro Paulo tem 26

anos, é arquiteto recém-formado e autbnomo. Pensa em se desenvolver
profissionalmente através de um mestrado fora do pais, pois adora viajar, é
solteiro e sempre quis fazer um intercambio. Esta buscando uma agéncia que
0 ajude a encontrar universidades na Europa que aceitem alunos
estrangeiros.

Elaborar personas auxilia no desenvolvimento de estratégias efetivas,
mas € importante ndo delimitar em exagero, porque pode gerar perda de foco e
oportunidades.

Foram desenvolvidas quatro personas que contribuirdo no planejamento
de campanhas e criacdo de conteudo, todas elas foram pensando no universo da
Adrenalina Brasil e possuindo como base as duas pesquisas realizadas pela Agéncia
Flush na segmentacéo do publico potencial. Bem como ja foi referido, as personas a
seguir sao perfis ficticios de clientes ideais, baseado em dados reais coletados pelas
pesquisas da agéncia.

Persona 1: O DESCOLADO - LUCAS - 30 anos, € o cara da noite,
trabalha com lado artistico, sempre animado, alto astral, gosta de compartilhar
contetdos engragados nas suas redes sociais, € um cara bem eclético, um apreciador

de boa musica e estilos alternativos.
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Figura 28 — Descolado Lucas

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Persona 2: O CLASSICO - CARLOS - 40 anos, empresario, casado e
tem dois filhos, gosta de estar com sua familia e amigos, principalmente em churrasco

e reunides, Carlos gosta de pop social, rock nacional.

Figura 29 — O Cléassico Carlos

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Persona 3: A BALADEIRA - ANA - 19 anos, solteiro, trabalha, na
empresa da familia, ndo vive sem tecnologia, estd em todas as redes sociais,
universitaria, cursa 1° ano de engenharia, adora se aventurar e curte sair para bares

e eventos, e também sociais em casa com a galera.
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Figura 30 — A Baladeira Ana

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Persona 4: O SOCIAVEL - FELIPE - 25 anos, empreendedor, namora,
gosta de estar com a familia, ajudar em casa, € independente, € sociavel, busca
sempre sair da rotina, jantar com a hamorada e sair com 0S amigos, sempre que
possivel estd em contato com a natureza. O lugar ndo importa para ele, ele sempre

esta de bom humor, estando em boas companhias ele ja se diverte.

Figura 31 — O Sociavel Felipe

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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5.4.2 Primeira Fase — Roleta Adrenalina

Cronograma — Roleta Adrenalina sera realizada de 15 a 30 de junho de
2020, especificamente nos finais de semana (19, 20 e 21/25, 26 e 27).

Estados de prontiddo — “Roleta Adrenalina” pretende-se atingir os
estagios de prontiddo consciéncia e conhecimento. Nesse momento, serdo
apresentados a identidade e o novo posicionamento da Adrenalina Brasil, além de
brindes que serao sorteados, como uma forma de “degustacédo”. Desse modo, deseja-
se criar o reconhecimento da marca na mente do publico potencial e também em seus

consumidores atuais.

Justificativa — “Roleta Adrenalina” Um dos problemas encontrados pela
Agéncia Flush em relacdo a Adrenalina Brasil € a falta de posicionamento da empresa
no mercado assim como a baixa divulgacdo do canal de vendas e-commerce. No
quesito e-commerce, entende-se que seu posicionamento de mercado € ainda
desconhecido, pois no momento ndo é feito um trabalho direcionado para a venda.
Com isso, fica evidente a necessidade de criar esse posicionamento, o que sera feito
através de campanhas que desenvolvam esta consciéncia no publico e o instigue a
conhecer a marca, trazendo novos consumidores para o novo canal de vendas e
fidelizar os ja existentes. Nessa primeira fase serdo apresentadas a identidade do e-
commerce de forma objetiva levando os potenciais consumidores e publico alvo ao
novo formato de venda do produto, levando-o do offline para o online (e-commerce da

marca).

Mecanica — “Roleta Adrenalina”

Essa primeira acédo de posicionamento terd inicio na segunda quinzena
de junho, ocorrendo especificamente nos finais de semana dos dias 19, 20 e 21 como
também dias 25, 26 e 27. Sera utilizado uma acéo presencial, onde utilizara de uma
vitrine digital (painel de led) com intuido de demonstrar alguns produtos de marca e
os diferentes estilos que ela aborda. E uma roleta de prémios que seréo retirados em
sua maioria pelo e-commerce através de um cupom, afim de levar o publico potencial
do off-line para o on-line. Essa acdo sera toda gravada e faremos um video

institucional da marca que serd veiculado nas redes sociais Facebook e Instagram,
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para divulgar a identidade da Adrenalina Brasil, tendo como finalidade de criar
curiosidade no publico-alvo que néo teve o contato com a acdo e fazer com que 0s
mesmos procurem mais a respeito da marca. Essa acdo acontecera posteriormente

também no més de fevereiro.

Responsavel — “Roleta Adrenalina”
A responsabilidade do desenvolvimento, criagdo, execucao e veiculacao
da comunicacao sera da agéncia Flush.

Controle — “Roleta Adrenalina”
O controle ser& responsabilidade da agéncia Flush, que ird analisar as
experiencias da agao assim como as intera¢des nas redes sociais e 0 movimento do

novo canal de venda.

Feedback — “Roleta Adrenalina”

Iremos mensurar os resultados através dos cadastro que sera feito
antecedente a roleta, pelos acessos ao site, como também as redes sociais, utilizando
as ferramentas Facebook e Instagram Ads, se atentando ao numero de
compartilhamentos do video e contetdo da Adrenalina Brasil. Também sera utilizada
a ferramenta de remarketing do Google, Facebook e Instagram Ads, a qual é possivel
alcancar pessoas que se relacionaram com as redes sociais da marca e seus
conteudos ou até mesmo um contetudo especifico como o cadastro e ou o video

institucional.

Custos — “Roleta Adrenalina”

Pretende-se utilizar um investimento de aproximadamente R$ 7.398,00.
Desse valor, RR$ 6.898 sera utilizado em estrutura e producdo de todo o contetdo
utilizado e R$500,00 em impulsionamento do video produzido da acéo.

5.4.3 Segunda Campanha — Més dos pais Adrenalina

Cronograma — Més dos Pais Adrenalina.
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Inicio em 1 de julho de 2020 e término em 11 de agosto de 2020 com o

sorteio.

Estados de prontidao — Més dos Pais Adrenalina.

Nessa etapa, pretendemos atingir os estados de prontidao
conhecimento, simpatia, preferéncia e até atitude favoravel de compra. Tendo em
vista que a campanha é voltada para presentear a figura paterna com produtos
Adrenalina independente de estilo. As postagens com fotos de estilos variados de
“‘PAI” tendem a fazer com que o publico conheca a variedade de opc¢bes que a
Adrenalina Brasil tem a oferecer, gerando um maior conhecimento sobre a marca. Ja
a simpatia se dara pelo fato do publico poder escolher o melhor presente assim como
também no sorteio que sera realizado, buscando entdo através do conjunto a
preferéncia, e a atitude favoravel de compra se dara pelo contexto como também pelos
textos de apoio das publicacdes que estdo incentivando presentear o seu pai de

Adrenalina.

Justificativa — Més dos Pais Adrenalina.

O intuito dessa segunda campanha é apresentar os diferentes estilos
gue a marca veste, ela foi desenvolvida a fim de apresentar o posicionamento e o mix
de produtos da marca, atuando no seu publico principal masculino como foi citado,
apresenta diversos estilos, mas também contarA& com postagens exaltando as
mulheres que fazem o papel de pai, pretende-se mostrar ao publico potencial que ele
tem o poder de escolha, que ndo deve se limitar a apenas um estilo sim ser quem

realmente €, afinal a Adrenalina tem produtos para todos 0s gostos e estilos.

Mecéanica — Més dos Pais.

Durante os dias da campanha terdo postagens onde a primeira sera
dedicada a incentivar o publico a ficar atento ao perfil da marca, a segunda postagem
contara com um sorteio que o prémio sera um kit Adrenalina e as regras serdo: Curtir
a postagem, seguir a marca nas redes sociais (@adrenalinabrasil) e marcar duas
pessoas por comentario, podendo comentar quantas vezes quiser, a terceira
postagem tem o objetivo direcionar o pessoal para a postagem anterior, dai em diante
iniciardo as postagens com fotos de pais e filhos de diferentes estilos ambos utilizando

os produtos da marca dos pés a cabeca. O site terd banners indicando produtos para
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presentear o paizdo, banner para participar do sorteio, também no Facebook,
Instagram e Google Ads incentivando o publico potencial a presentear o seu pai de
Adrenalina e também participar do sorteio.

O sorteio tem como objetivo movimentar as redes sociais da marca a
aumentando o numero de seguidores assim como 0 engajamento com eles. Ja as
demais postagens tém o objetivo de divulgar os produtos da marcar para os diferentes

tipos de pessoas.

Responséavel — Més dos Pais Adrenalina.
A responsabilidade do desenvolvimento, criacéo, veiculacdo das pecas

e realizacao do sorteio sera da agéncia Flush.

Controle — Més dos Pais Adrenalina.
O controle sera responsabilidade da agéncia Flush, que ira analisar as

redes sociais e apresentar planilhas de resultados obtidos.

Feedback — Més dos Pais Adrenalina.

Os resultados serdo mensurados por meio das redes sociais, utilizando
as ferramentas Facebook e Instagram Ads, atentando-se ao numero de comentario
na postagem do sorteio, nUmero de seguidores no periodo da campanha assim como
0s acessos e vendas obtidos no site. Utilizara também da ferramenta de remarketing
do Google Ads.

Custos — Més dos Pais Adrenalina.

Temos a previsdo de um investimento de aproximadamente R$1.400,00.
Desse valor, R$1.000,00 sera utilizado em impulsionamento nas midias online e
R$400,00 ensaio fotografico.

5.4.4 Semana do Brasil

Cronograma - Semana do Brasil
Inicio em 24 de agosto de 2020 e término em 15 de setembro de 2020.
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Estados de prontiddo — Semana do Brasil

Nesta estratégia, busca-se atingir os estados de prontiddo de
preferéncia, conviccdo e atitude favoravel de compra nos consumidores. Através da
preferéncia, a Adrenalina Brasil pretende ser a preferida diante de seus demais
concorrentes que provavelmente ndo fardo essa semana de desconto em seus e-
commerces e estabelecimentos. A convic¢ao, para que seu publico tenha consciéncia
da relevancia que a marca da para as celebra¢cfes sazonais, nesse caso, criada por
ela mesmo, importando-se com datas comemorativas que representem o seu publico.
Por fim, a atitude favoravel de compra, para que seu publico-alvo acesse o e-

commerce da marca nesta semanada e realize compras.

Justificativa — Semana do Brasil

A Semana do Brasil € uma nova proposta de marketing da Adrenalina
Brasil para 2020, em que sera realizado uma semana inteira de descontos especiais.
A marca deseja manter essa nova tradicdo com o propdsito de preservar os clientes
féis e incluir novos entrantes. A campanha “Semana do Brasil” objetiva impulsionar
novas compras, além de ser uma campanha de baixo custo, pois envolvera quase
exclusivamente o investimento nas midias online e conquistara o target pela

possibilidade do mesmo se sentir pertencente ao universo da Adrenalina Brasil.

Mecanica — Semana do Brasil

Nessa campanha havera forte presenca online, enaltecendo as pecas
com descontos no e-commerce da Adrenalina Brasil. O inicio sera dedicado a
divulgacdo no Facebook e Instagram com posts impulsionados, as fotos seréo feitas
exclusivamente para essa semana. Dessa forma, o publico conheceré a fundo sobre
a semana de descontos da marca. A campanha toda sera alimentada através das
midias online, Facebook e Instagram. Sera direcionado um investimento para o

Google Ads, divulgando e fomentando a circulagdo da marca na rede.

Responséavel — Semana do Brasil
A responsabilidade do desenvolvimento, criacdo e veiculacao das pecas

sera da Agéncia Flush.
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Controle — Semana do Brasil
O controle sera responsabilidade da Agéncia Flush, que ir4 analisar as

interacdes das redes sociais e 0 movimento dos outros meios de comunicagao.

Feedback — Semana do Brasil

Os resultados serdo mensurados por meio das redes sociais, utilizando
as ferramentas Facebook e Instagram Ads, se atentando ao numero de
compartilhamentos do conteddo da Adrenalina Brasil. Também seré utilizada a
ferramenta de marketing do Google Ads, onde é possivel alcancar pessoas que
pesquisam termos relacionados aos produtos da marca exibindo andncios a medida

gue eles navegam nas redes sociais.

Custos — Semana do Brasil
Estima-se um investimento de aproximadamente R$9.850,00. Desse

valor, R$3.400,00 ser& aplicado nas midias online e R$6.450,00 midias offline.

5.4.5 Respiro de Junho

Cronograma - Respiro de Setembro e Outubro
Inicio em 16 de setembro de 2020 e término em 31 de outubro de 2020.

Estado de prontiddo - Respiro de Setembro e Outubro
Durante os meses de setembro e outubro sera trabalhado o estado de
prontiddo de simpatia, com posts que criem um envolvimento do publico potencial com

a marca.

Justificativa - Respiro de Setembro e Outubro

Devido aos meses de intensos investimentos na comunicagcdo, a
Agéncia Flush escolheu analisar os dados obtidos das campanhas ja realizadas,
fazendo um levantamento dos resultados para ajustar e adequar as proximas
campanhas. Com isso, as midias online serao o principal meio de comunicacéo nessa
fase, desenvolvendo contetudos através de posts patrocinados no Facebook e

Instagram que levardo o publico a interagir e memorizar a marca.
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Mecéanica - Respiro de Setembro e Outubro

No més de respiro serdo criadas pecas sobre novas colecfes para as
redes soOcias Facebook e Instagram, dando sequéncia na nova comunicagdo da marca
e levando informacé&o do produto para o publico potencial e seus atuais consumidores.

Os posts seréo diarios e alguns, patrocinados.

Responsavel - Respiro de Setembro e Outubro
A responsabilidade do desenvolvimento, criacdo e veiculacao das pecas

sera da Agéncia Flush.

Controle - Respiro de Setembro e Outubro
O controle ficara por conta da Agéncia Flush que far4 analise dos dados
coletados através das midias socias Facebook e Instagram, com o objetivo de criar

estratégias para as préoximas campanhas.

Feedback - Respiro de Setembro e Outubro

Nesse periodo, espera-se captar e analisar dados das acdes realizadas
anteriormente. Como os meses de setembro e outubro sdo de respiro e as unicas
midias utilizadas serdo as redes sociais, a Unica maneira de obter resultados é pela

interagcdo nas midias.

Custos - Respiro de Setembro e Outubro
Estima-se um investimento de aproximadamente R$500,00, ja incluso o

impulsionamento das pecas online.

5.4.6 Black Week Adrenalina

Cronograma — Black Week Adrenalina

Inicio em 1° de novembro de 2020 e término em 30 novembro de 2020.

Estados de prontiddo — Black Week Adrenalina
Nesta estratégia, busca-se atingir os estados de prontiddo de

preferéncia, convicgdo e atitude favoravel de compra nos consumidores. Através da
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preferéncia, a Adrenalina Brasil pretende ser a preferida diante de seus demais
concorrentes que provavelmente também faréo essa semana de desconto em seus e-
commerces. A convic¢ao, para que seu publico tenha consciéncia da relevancia que
a marca da para as celebracdes sazonais, importando-se com datas comemorativas
gue representem o seu publico. Por fim, a atitude favoravel de compra, para que seu

publico-alvo acesse o0 e-commerce da marca nesta semanada e realize compras.

Justificativa — Black Week Adrenalina

A Black Week é uma semana de desconto feita em sites e
estabelecimentos, inicialmente realizada nos Estados Unidos, mas atualmente tem
grande presenga no Brasil, em que sera realizado um més inteiro com 40% de
desconto no e-commerce. A marca deseja manter essa tradicdo com o propésito de
preservar os clientes fiéis e incluir novos entrantes. A campanha “Black Week
Adrenalina” objetiva impulsionar novas compras, mostrando que se pode se vestir
bem e pagar pouco, além de ser uma campanha de baixo custo, pois envolvera quase
exclusivamente o investimento nas midias online e conquistara o target pela

possibilidade do mesmo se sentir pertencente ao universo da Adrenalina Brasil.

Mecéanica — Black Week Adrenalina

Nessa campanha havera forte presenca online, enaltecendo as pecas
com 40% de desconto no e-commerce da Adrenalina Brasil. O inicio sera dedicado a
divulgacdo no Facebook e Instagram com posts impulsionados, sera feito um ensaio
fotografico exclusivo para essa semana. Dessa forma, o publico conhecera a fundo
sobre a Black Week da marca. A campanha toda sera alimentada através das midias
online, Facebook e Instagram. Sera direcionado um investimento para o Google Ads,

divulgando e fomentando a circulacdo da marca na rede.

Responsavel — Black Week Adrenalina
A responsabilidade do desenvolvimento, criacdo e veiculacdo das pecas

sera da Agéncia Flush.

Controle — Black Week Adrenalina
O controle seréa responsabilidade da Agéncia Flush, que ir4 analisar as

interacOes das redes sociais e 0 movimento dos outros meios de comunicagao.
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Feedback — Black Week Adrenalina

Os resultados serdo mensurados por meio das redes sociais, utilizando
as ferramentas Facebook e Instagram Ads, se atentando ao numero de
compartilhamentos do conteddo da Adrenalina Brasil. Também sera utilizada a
ferramenta de marketing do Google Ads, onde é possivel alcancar pessoas que
pesquisam termos relacionados aos produtos da marca exibindo anuncios a medida

gue eles navegam nas redes sociais.

Custos — Black Week Adrenalina
Estima-se um investimento de aproximadamente R$9.850,00. Desse

valor, R$3.400,00 ser& aplicado nas midias online e R$6.450,00 midias offline.

5.4.7 Cyber Monday

Cronograma — Cyber Monday

Inicio e término em 2 de dezembro de 2020.

Estados de prontiddo — Cyber Monday
Durante esse dia sera trabalhado o estado de prontidao conviccdo e
atitude favoravel de compra. A Agéncia Adrenalina desenvolvera posts para Facebook

e Instagram, fazendo com que o publico crie um envolvimento com a marca.

Justificativa — Cyber Monday

A Cyber Monday € a segunda-feira ap0s a Black Week, como se fosse
uma continuacdo dessa promocdo, mas sempre com algo mais. No caso da
Adrenalina Brasil, consumidores que fizerem compras no site no Cyber Monday

ganharéo, além dos 40% de desconto, mas tambem frete gratis.

Mecénica — Cyber Monday
No dia 2 de dezembro a agéncia ira elaborar pecas para movimentar as
redes sociais como Facebook e Instagram com posts voltados totalmente para a

Cyber Monday. O objetivo € continuar presente no feed do publico, reforcando a
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imagem de marca que se importa com o consumidor, e que dara uma segunda chance

para quem perdeu o Black Week.

Responséavel — Cyber Monday
Os responsaveis pela criacdo e divulgacdo das pecas de midia online

serdo a Agéncia Flush.

Controle — Cyber Monday
A Agéncia Flush sera responsavel por controlar o dia do Cyber Monday
de forma que preste a manutencdo necessaria nas midias online, alimentando as

paginas com informacgfes necessarias.

Feedback — Cyber Monday
A andlise de resultados do dia 2 de dezembro sera realizada pela
agéncia, responsavel por mensurar o alcance das midias socias, Unica ferramenta

utilizada nessa fase.

Custos — Cyber Monday
Estima-se um investimento de aproximadamente R$500,00, ja incluso o

impulsionamento das pecas online.

5.4.8 Campanha — Natal Adrenalina

Cronograma — Natal Adrenalina

Inicio em 3 de dezembro de 2020 e término em 25 de dezembro de 2020.

Estados de prontiddo — Natal Adrenalina

Os estados de prontiddo a serem atingidos nessa campanha seréo
preferéncia, convic¢do e atitude favoravel de compra. Durante 0 més de dezembro,
sdo comuns confraternizagdes de fim de ano com brincadeiras tradicionais como
“Amigo Secreto”, onde grupos de colegas de trabalho, familia e demais contextos se

presenteiam entre si. Nessa época festiva a marca quer ser a preferida entre o seu
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publico na hora de presentear e de comemorar, tornando sua decisdo convicta e

resultando na atitude favoravel de compra.

Justificativa — Natal Adrenalina

No ultimo més do ano em que é comemorado o Natal, a Adrenalina Brasil
utilizara um ensaio fotografico com um tom descontraido, demonstrando situacdes de
encontros entre pessoas que normalmente s6 se veem no final do ano e sugerindo
gue esse momento raro e especial merece um presente Adrenalina Brasil. Isso reforca
0S momentos especiais ligados diretamente a presenca da marca, além de agregar

valor ao produto pelo apelo afetivo da mensagem transmitida nessa fase.

Mecanica — Natal Adrenalina
Tratando-se de uma data sazonal, sera criado um ensaio exclusivo para
a festividade da época reproduzidas nas midias online, incentivando a compra no e-

commerce. Ainda sera dada continuidade no Google Ads.

Responséavel — Natal Adrenalina
A Agéncia Flush sera a responsavel pela criagdo do ensaio fotografico,
manutencdo das midias sociais, desenvolvendo posts semanais reforcando a

festividade.

Controle — Natal Adrenalina
A agéncia fard o controle das midias sociais, desenvolvendo posts

semanais relacionados ao tema do fim do ano.

Feedback — Natal Adrenalina

Os resultados serdo mensurados por meio das redes sociais, utilizando
as ferramentas Facebook, Instagram Ads e Google Ads, se atentando ao numero de
compartilhamentos do contetdo da Adrenalina Brasil.

Custos — Natal Adrenalina
Estima-se um investimento de aproximadamente R$1.150,00 nas midias

online.
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5.4.9 Respiro de Setembro

Cronograma - Respiro de Dezembro e Janeiro
Inicio em 26 de dezembro de 2020 e término em 11 de janeiro de 2021.

Estados de prontidao - Respiro de Dezembro e Janeiro

Durante os meses de dezembro e janeiro sera trabalhado o estado de
prontiddo de preferéncia. A Agéncia Flush desenvolvera posts para Facebook e
Instagram, fazendo com que o publico crie um envolvimento com a marca. Assim
como no respiro dos meses de setembro e outubro, as midias online continuardo como
ferramentas principais de relacionamento entre a marca e o target. Serdo criados
diferentes contetdos que alimentardo a interacdo e memoriza¢do da marca de forma

sucinta.

Justificativa - Respiro de Dezembro e Janeiro

Os meses de dezembro e janeiro foram escolhidos para o respiro devido
as acoes de carnaval que acontecerdo em Fevereiro. Com isso ndo sera realizada
nenhuma campanha especifica nesses meses. A agéncia optou por manter as midias

online, dando continuidade na interacdo com o publico.

Mecanica - Respiro de Dezembro e Janeiro

Durante os meses de dezembro e janeiro, a agéncia ira elaborar pecas
para movimentar as redes sociais como Facebook e Instagram com posts organicos
e patrocinados. O objetivo é continuar presente no feed do publico, reforcando a

imagem da marca.

Responséavel - Respiro de Dezembro e Janeiro
Os responsaveis pela criacdo e divulgacédo das pecas de midia online
sera a Agéncia Flush.

Controle — Respiro de Dezembro e janeiro
A Agéncia Flush sera responsavel por controlar esse respiro, de forma
gque preste a manutencao necessaria nas midias online, alimentando semanalmente

as paginas com posts sobre a marca e seu e-commerce.
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Feedback - Respiro de Dezembro e Janeiro
A analise de resultados dos meses de dezembro e janeiro sera realizada
pela agéncia, responsavel por mensurar o alcance das midias socias, Unica

ferramenta utilizada nessa fase.

Custos - Respiro de Dezembro e Janeiro
Estima-se um investimento de aproximadamente R$500,00, ja incluso o

impulsionamento das pecas online.

5.4.10 Roleta Adrenalina

Cronograma — Roleta Adrenalina

Sera realizada de 07 a 16 de Fevereiro de 2021.

Estados de prontidao — “Roleta Adrenalina”

Pretende-se atingir o0s estagios de prontiddo consciéncia e
conhecimento. Nesse momento, serdo apresentados a identidade e o novo
posicionamento da Adrenalina Brasil, além de brindes que serdo sorteados, como uma
forma de “degustacdo”. Desse modo, deseja-se criar o reconhecimento da marca na

mente do publico potencial e também em seus consumidores atuais.

Justificativa — “Roleta Adrenalina”

Um dos problemas encontrados pela Agéncia Flush em relacdo a
Adrenalina Brasil é a falta de posicionamento da empresa no mercado assim como a
baixa divulgacéo do canal de vendas e-commerce. No quesito e-commerce, entende-
se que seu posicionamento de mercado € ainda desconhecido, pois no momento nao
é feito um trabalho direcionado para a venda. Com isso, fica evidente a necessidade
de criar esse posicionamento, 0 que sera feito através de campanhas que
desenvolvam esta consciéncia no publico e o instigue a conhecer a marca, trazendo
novos consumidores para o novo canal de vendas e fidelizar os ja existentes. Nessa
primeira fase serdo apresentadas a identidade do e-commerce de forma objetiva
levando os potenciais consumidores e publico alvo ao novo formato de venda do

produto, levando-o do offline para o online (e-commerce da marca).
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Mecanica — “Roleta Adrenalina”

Essa segunda acdo de posicionamento sera igual a primeira acdo de
junho e tera inicio na primeira quinzena de fevereiro, ocorrendo especificamente nos
finais de semana dos dias 7,8 e 9 como também dias 14,15 e 16. Seré utilizado uma
acao presencial, onde utilizard de uma vitrine digital (painel de led) com intuido de
demonstrar alguns produtos de marca e os diferentes estilos que ela aborda. E uma
roleta de prémios que serao retirados em sua maioria pelo e-commerce atraves de um
cupom, afim de levar o publico potencial do off-line para o on-line. Apés isso, sera
produzido um video institucional da marcar que sera veiculado nas redes sociais
Facebook e Instagram, para divulgar a identidade da Adrenalina Brasil, tendo como
finalidade de criar curiosidade no publico-alvo que néo teve o contato com a acao e
fazer com que 0s mesmos procurem mais a respeito da marca. Essa a¢do acontecera

posteriormente também no més de fevereiro.

Responsavel — “Roleta Adrenalina”
A responsabilidade do desenvolvimento, criacdo, execugéo e veiculacao

da comunicacéo sera da agéncia Flush.

Controle — “Roleta Adrenalina”
O controle sera responsabilidade da agéncia Flush, que ird analisar as
experiéncias da agao assim como as intera¢des nas redes sociais e 0 movimento do

novo canal de venda.

Feedback — “Roleta Adrenalina”

A agéncia irA mensurar os resultados através dos cadastros que seram
feitos antecedente a roleta, pelos acessos ao site, como também as redes sociais,
utilizando as ferramentas Facebook e Instagram Ads, se atentando ao numero de
compartilhamentos do video e conteudo da Adrenalina Brasil. Também sera utilizada
a ferramenta de remarketing do Google, Facebook e Instagram Ads, a qual € possivel
alcancar pessoas que se relacionaram com as redes sociais da marca e seus
conteudos ou até mesmo um contetdo especifico como o cadastro e ou o video

institucional.
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Custos — “Roleta Adrenalina”

Pretende-se utilizar um investimento de aproximadamente R$ 7.398,00.
Desse valor, RER$ 6.898 sera utilizado em estrutura e producao de todo o contetdo
utilizado e R$500,00 em impulsionamento do video produzido da agéo.

5.4.11 Dia da Mulher e A¢éo Festa N6 na Madeira

Cronograma

Inicio em 1° de marco de 2021 e término em 21 de marco de 2021.

Estados de prontidao - Dia da Mulher e A¢cdo Festa N6 na Madeira

Nessa fase sera feito um respiro, no dia 8 de marco sera feito postagens
voltadas para o Dia da Mulher, as midias terdo um papel importante para desenvolver
os estados de prontidao, por isso serao utilizados digitais influencers, profissionais
que atuam como produtores de contetdo na internet. Portanto, todos receberdo uma
caixa com cinco pecas da Adrenalina Brasil e através de posts e stories no Instagram,
fardo divulgacées de forma espontanea enaltecendo o produto. E importante pontuar
gue as pessoas selecionadas para receberem a caixa possuem o perfil do publico-
alvo. Durante todo més a loja oficial da Adrenalina Brasil sera ponto de venda e
patrocinador da festa N6 na Madeira, e no dia 21 de marco sera feita uma acéo na
festa N6 na Madeira, um stand com roupas para venda e uma interacdo de consumidor
e marca. Nesse estagio serdo trabalhados os estados de simpatia e preferéncia.
Através da simpatia, pretende-se convencer a maior parte dos seguidores desses
profissionais de modo que esses queiram se conectar e conhecer afundo o e-
commerce da Adrenalina Brasil. A preferéncia estara presente de forma que a marca
seja a preferida diante de suas concorrentes, utilizando uma estratégia diferenciada

em relacdo aos outros.

Justificativa - Dia da Mulher e Acéo Festa NO na Madeira

Durante esse tempo, a agéncia pretende fazer a manutencdo de toda
sua comunicacao anual através de campanhas de baixo custo, o que nao deixa de ser
relevante ou lucrativa. Foram escolhidos influenciadores digitais por ser uma

estratégia atual em que o publico-alvo se encontra imerso.
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Mecanica - Dia da Mulher e Acao Festa N6 na Madeira

A presenca online sera fundamental nessa campanha. Inicialmente,
serdo feitos posts pelos influencers noticiando as caixas recebidas. Na segunda
semana, os influenciadores dar&o inicio aos stories numa média de duas vezes a cada
semana. Além disso, as midias sociais da marca, Facebook e Instagram, seréo
alimentadas com conteudo interessante, dando também énfase aos influenciadores,
reproduzindo os posts.

No dia do evento - N6 na Madeira, a parceria contara com: veiculacédo
do VT comercial nos painéis de Led do evento, logo em todo material grafico como
patrocinador (cartazes, panfletos e outdoors), logo no teldo de Led do evento,
agradecimento e slogan pelo locutor oficial do evento e um stand no evento.

O stand contara com brincadeiras para interagir o consumidor com a

marca, além de uma roleta que sorteara brindes e descontos.

Responsavel - Dia da Mulher e Acéo Festa N6 na Madeira
A Agéncia Flush sera a responsavel por dar continuidade em postagens
semanais no Instagram e Facebook e sera a encarregada de contatar os digitais

influencers, responsaveis pelo principal objetivo dessa fase.

Controle - Dia da Mulher Acao Festa N6 na Madeira
Durante o més de marco ainda sera feita a manutencdo de toda a
comunicacdo através de ferramentas online que analisam alcance, visibilidade e

retorno.

Feedback- Dia da Mulher e Acéo Festa NO na Madeira
Através da propria ferramenta do Instagram serd medido o retorno dessa

campanha.

Custos - Dia da Mulher e Acéo Festa NO na Madeira
Estima-se um investimento de aproximadamente R$3.150,00, ja incluso

o caché de trés influenciadores digitais da regido sudeste do pais.
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5.4.12 Parceria Encontro das Tribos

Cronograma -

Inicio em 1° de janeiro de 2020 e término em 28 de fevereiro de 2021.

Estados de prontidao - Parceria Encontro das Tribos

Os estados de prontiddo desenvolvidos nessa fase da campanha seréo
conviccgdao e atitude favoravel de compra, pois a promoc¢ao incita as pessoas ao ato da
compra. Além disso, as campanhas antecedentes ja criaram o0 ambiente de confianca
necessario para gerar a conviccao sobre o produto.

Desenvolver esses estados de prontiddo nessa fase do plano de
comunicacado anual fez parte de uma estratégia da agéncia, pois o publico-alvo estara
mais habituado a marca, conhecendo seus conceitos e propostas. Pensando nisso,
desenvolver essa atitude favoravel de compra se torna mais facil quando o

consumidor ja esta envolto ao universo da marca, se reconhecendo como parte dela.

Justificativa - Parceria Encontro das Tribos

A acao promocional “Parceria Encontro das Tribos” sera desenvolvida
pois além de auxiliar a alavancar as vendas, como afirma Minadeo (2008), também
incentiva o teste do produto, constréi banco de dados, fomenta a obtencéo respostas
rapidas, bloqueia a penetracédo da concorréncia e estimula a divulgacéo e revenda do
produto.

A promocédo de vendas é um conjunto de ferramentas de incentivo de
curto prazo que visa estimular o consumidor a comprar um produto. A promogao
oferece razdes para compra-lo. A promocéo forca que se o compre imediatamente
(MINADEO, 2008, p 391)

Além disso, as promocdes de vendas sdo determinadas por tempo
limitado, incentivando a urgéncia de compra. A acédo promocional de evento consistira
na parceria da marca com o Encontro das Tribos. E importante afirmar que a
campanha em questdo também foi desenvolvida pensando no perfil do publico-alvo
exposto pela pesquisa, que prezam por novas experiéncias, sendo assim, tal

promocao consegue captar os desejos do target.
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Mecanica - Parceria Encontro das Tribos

A Adrenalina Brasil entrara em parceria com o Encontro das Tribos como
“standard”.

A parceria contard com: um post exclusivo nas redes sociais do evento,
cinco convites para o camarote oficial do evento, assinatura em 200 insercfes de
radio, veiculacao do VT comercial nos painéis de Led do evento, logo em todo material
grafico como patrocinador (cartazes, panfletos e outdoors), logo no teldo de Led do
evento, agradecimento e slogan pelo locutor oficial do evento, espaco para instalagao
de 1 blimp’s e um stand no evento.

O stand sera igual ao da festa N6 na Madeira, contara com brincadeiras
para interagir o consumidor com a marca, além de uma roleta que sorteara brindes e

descontos.

Responséavel - Parceria Encontro das Tribos
A Agéncia Flush se responsabilizard pela producdo de toda a parte

gréfica da promocdao, além do gerenciamento das midias online.

Controle - Parceria Encontro das Tribos

O controle sera feito por meio do acompanhamento dos cadastros feitos
no site por meio do stand, o que também fornecerd um banco de dados sobre publico-
alvo e permitindo envio de e-mail marketing. Além disso, o volume das vendas antes,
durante e depois da promocédo serd um indicativo da efetividade da acao, tendo em
vista que durante a promocéao as vendas tendem a aumentar repentinamente, cairem

apos o término e depois voltarem ao normal.

Feedback - Parceria Encontro das Tribos

O feedback do publico sera coletado por meio das midias sociais além
da possibilidade do e-mail marketing. O feedback sera considerado antes, durante e
depois da acédo promocional, buscando compreender se a acdo conseguiu captar a

atencao e interesse do publico-alvo.

Custos - Parceria Encontro das Tribos
Estima-se um investimento de aproximadamente R$7.440,00.
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5.4.13 Campanha Dia das Maes

Cronograma

Inicio em 01 de maio de 2021 e término em 10 de maio de 2021.

Estados de prontiddo — Dia das Maes

Os estados de prontiddo que serdo desenvolvidos na campanha de Dia
das Mées serdo de preferéncia, convicgéo e atitude favoravel de compra. Tendo em
mente que a consciéncia, conhecimento e simpatia foram devidamente desenvolvidos
pelos meses antecessores, entende-se que o target se encontra mais habituado a
Adrenalina Brasil, pois ele ja conhece e confia no produto. Entendendo que a data de
Dia das Méaes é muito importante para estreitar relacfes, é nessa ocasido que a
Adrenalina Brasil se torna o presente perfeito para configurar a data especial.

Justificativa — Dia das Maes

A Adrenalina Brasil tem como um de seus principios a ideia de fazer
parte da familia brasileira, acolhedora e parceira, sendo assim, € primordial se fazer
presente nos lares e nas datas comemorativas, reforcando seu produto de qualidade
gue gera confianca. Busca-se nesta fase adentrar nos lares tornando-se uma tradicédo
familiar, afinal, presentear a mae com algo especial torna a marca Unica e participante

de momentos que se tornam fixos na memaria do publico-alvo.

Mecéanica — Dia das Maes
Durante esse més as midias online comecardo com maior antecedéncia,
iniciando as postagens relacionadas a partir do primeiro dia de maio, realizando posts

diariamente para marcar o target.

Responséavel — Dia das Maes
A responsabilidade do desenvolvimento, criacdo e veiculacdo das pecas
sera da Agéncia Flush.

Controle da campanha — Dia das Maes
A Agéncia Flush se responsabilizara pelo controle da campanha Dia das

Maes utilizando das midias sociais e ferramentas online para tal atividade.



118

Feedback — Dia das Maes

Os resultados serdo mensurados por meio das redes sociais, utilizando
as ferramentas Facebook e Instagram Ads, se atentando ao numero de
compartilhamentos do conteudo da Adrenalina Brasil, bem como a ferramenta de
remarketing do Google Ads. Seréo analisadas também as vendas do produto apds o

final da campanha.

Custos — Dia das Mées
Estima-se um investimento de aproximadamente R$6.950,00. Desse

valor, R$500,00 seré& aplicado em midias online e R$6.450,00 midias offline.

5.4.14 Campanha — Dia dos Namorados

Cronograma — Dia dos Namorados
Inicio em 13 de maio de 2021 e término em 12 de junho de 2021.

Estados de prontiddo — Dia dos Namorados

Nesta estratégia, busca-se atingir os estados de prontiddo de
preferéncia, conviccéo e atitude favoravel de compra nos consumidores. Através da
preferéncia, a Adrenalina Brasil pretende ser a preferida diante de seus demais
concorrentes que provavelmente também fardo campanhas especificas. A conviccao,
para que seu publico tenha consciéncia da relevancia que a marca da para as
celebracbes sazonais, importando-se com datas comemorativas que representem o
seu publico. Por fim, a atitude favoravel de compra, para que o consumidor entre no

site da marca.

Justificativa — Dia dos Namorados

Para finalizar o planejamento anual da marca, o foco sera atingir o
consumidor como uma empresa que estd sempre pensando em seu estilo de vida.
Nessa campanha busca-se fazer parte da intimidade dos casais, passando essa
confianca pelo ensaio que sera produzido. Foram escolhidos casais de influencers

para a divulgacdo do e-commerce da marca.
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Mecanica — Dia dos Namorados

Nesse més sera feito um ensaio fotografico, mostrando como os casais
podem combinar até em looks. Serd escolhido um casal de digital influencer para
divulgar o e-commerce da marca e um sorteio que serd realizado. O participante do
sorteio vai concorrer a R$500,00 reais de compras no site da marca. O sorteio sera
realizado através do registro junto a Secretaria de Acompanhamento Fiscal, Energia
e Loteria (SEFEL), mudanca que veio com a Lei n.13.756, de 13/12/2018.

A regras serdo: Curtir a postagem, seguir a marca nas redes sociais
(@adrenalinabrasil) e marcar duas pessoas por comentario, podendo comentar
quantas vezes quiser.

O sorteio tem como objetivo movimentar as redes sociais e engajar oS
seguidores dos influencers contratados, gerando novos seguidores e um futuro

publico potencial.

Responsavel — Dia dos Namorados
A reponsabilidade do desenvolvimento, criacdo, veiculagdo das pecas,

contratacao dos influencers e realizacdo do sorteio sera da Agéncia Flush.

Controle — Dia dos Namorados
O controle sera responsabilidade da agéncia Flush por meio de anélises
das redes sociais e apresentacdo das planilhas de resultados obtidos.

Feedback — Dia dos Namorados

Como forma de mensuracdo dos resultados do sorteio, serao
analisados, além da quantidade de pessoas que participaram do sorteio e as suas
interacOes nas redes sociais com as publicacdes sobre a nova campanha. Também

sera conferido o total das vendas a partir da contratacao dos influencers.

Custos — Dia dos Namorados
O valor de investimento contando o sorteio, ensaio fotografico,

impulsionamento e digitais influencers ficara na média de R$ 4.100,00.
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6 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Um agrupamento de atividades que tem como propdsito sair de um ponto
inicial e atingir uma posicao final pré-estabelecida € chamado de planejamento. Como
foi mencionado precedentemente, o planejamento tem o objetivo de garantir a
concretizacdo dos objetivos financeiros de uma determinada empresa. Um
planejamento de campanha pretende impedir acdes incorretas, quanto em reduzir a
frequéncia dos fracassos explorando oportunidades. E também nessa fase que sdo
determinadas as estratégias: o que serd comunicado, de que forma, com qual
abordagem, quais argumentos, além de quando e onde a campanha seréa veiculada.
Em um cenério tdo competitivo e de diversas mudancas, o planejamento se tornou
extremamente relevante no plano empresarial, tanto econémicas como sociais.

De acordo com Ackoff (1982), a definicdo da campanha constitui-se em
otimizar um ou mais estados de prontidao, evidenciando aqueles que a empresa mais
precisa. No planejamento de campanha, alguns questionamentos precisam ser
respondidos. A partir do estudo do universo da empresa, qual € sua posi¢cdo no
mercado? Por que ela esta nesse estagio? Apos responder essas indagacbes €
importante entender o publico-alvo. Quem sao eles? O que os atinge? Quais serao 0s
objetivos de comunicacdo? A abordagem atingird o target? Apds delinear esses
pontos parte-se para as estratégias, taticas e plano de midia. Todos os pontos
precisam estar bem delineados a fim de se produzir uma comunicacao efetiva.

A Agéncia Flush escolheu duas campanhas para serem desenvolvidas,
gue foram: Roleta Adrenalina e Dia dos Pais.

A campanha de Dia dos Pais sera realizada juntamente com uma
promocado de vendas, que sera um sorteio nas redes sociais. A campanha contara
com um ensaio fotografico produzido pela agéncia entre pais e filhos com um estilo
despojado, para que assim seja possivel mostrar a variedade de produtos da
Adrenalina Brasil.

O ensaio sera vinculado nas redes sociais da marca, como também em
site de terceiros através do Google Ads, e promocdes pelo Facebook Ads.

O sorteio tem o intuito de promover uma interagdo do publico no

Instagram da marca.
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A acdo Roleta Adrenalina sera realizada em pubs da cidade de Franca
e regido, escolhendo dias mais movimentados dos pubs e efetivando a campanha,
que contard com uma ferramenta uma roleta que distribuira brindes como: chaveiros,
adesivos, camisetas, bonés, par de meias, entre outros. E para todas as pessoas que
comparecem no estande, sera disponibilizado um cupom de 10% desconto para
compras no site, e na roleta serdo dispobilizados descontos maiores de 20 a 30%. O
estande tem a intencdo de causar interagcdo entre as pessoas e a marca e trazer

pessoas do offline para o online.

6.1 OBJETIVO DA CAMPANHA

A Agéncia Flush tem como objetivo de campanha criar conhecimento do
e-commerce da marca Adrenalina Brasil, para que as pessoas possam estar ciente
do site da marca e das pecas que a mesma tem disponivel em seu site, buscando
resultar em uma atitude favoravel de compra. Para que o cliente escolha sempre a
Adrenalina Brasil ao invés de seus concorrentes.

O objetivo pode determinar o progresso de uma atitude favoravel de
compra, mudancas de atitude diante de produto e outros. Lobassi (2015), afirmava
gue € necessario compreender os estagios de compra, que Sdo conscientizacao,
conhecimento, simpatia, preferéncia, conviccdo e compra. Para as campanhas
escolhidas serdo desenvolvidos todos os estados de compra.

As campanhas escolhidas para criacdo das pecas foram a acao de Dia
dos Pais e a Roleta Adrenalina, onde o foco sera voltado para que as pessoas se
familiarizem cada vez mais com o site. Tendo em vista que o0 e-commerce da marca
precisa ser reconhecido, as campanhas seréo direcionadas para o target escolhido,
buscando fazer com que eles criem maior simpatia com a marca e comprem 0s

produtos no site.

6.2 PUBLICO-ALVO DA CAMPANHA

O publico da campanha do Dia dos Pais serda o mesmo que foi definindo
na comunicao, o qual foi pré estabelecido por pesquisas. Portanto o target selecionado
€ pertencente as classes B e C, com idades entre 17 a 45 anos, casados ou nao, e

residentes nivel Brasil, com foco no sudeste e sul inicialmente. O publico é composto
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por pessoas que possuem habitos totalmente distintos, por serem pessoas de idades
e locais diferentes, com costumes diferentes, por isso foi criado as personas. O publico
da campanha Roleta Adrenalina sera de inicio o publico de Franca e regido que
desfrutaram da roleta nos Pubs da regiéo.

6.4 METAS DA CAMPANHA

A meta das campanhas conceituadas é a mesma da meta de
comunicacao por ser campanhas desenvolvidas com a intencéo do reposicionamento
da marca no e-commerce, e sera apds dela que se originam as campanhas do
restante do ano.

Estima-se que por meio da campanha anual da marca, do universo inicial
de 31.001.889 pessoas, 15.500.944 pessoas adquiram conscientizacdo da marca,
7.750.472 criem conhecimento, 3.875.236 desenvolvam simpatia, 1.937.618 a
prefiram em relac@o as concorrentes, 968.806 criem convic¢ao sobre a marca e por
fim, que 484.403 pessoas tenham atitude favoravel de compra.

6.5 ESTRATEGIAS DE CAMPANHA

A campanha de Dia dos Pais tem o foco e propoésito de atrair novos
clientes para o e-commerce, além de fidelizar aqueles ja existentes. A campanha
ocorrerd em um periodo de dois meses, entre julho e agosto de 2020.

As estratégias serao divididas em duas fases, primeira e segunda.

A primeira fase tera foco na campanha elaborada com as fotos do ensaio
fotogréfico feito pela agéncia. A mesma terd a presenca de duas modelos mulheres,
para falar sobre o papel de pai, que muitas méaes fazem, além claro, dos modelos
usados para serem pais e filhos. Essa fase tem o intuito de memorizar a marca na
memoria do consumidor como o presente ideal de dia dos pais, seja para seu pai, ou
sua mée.

A segunda e ultima fase fara uso da ferramenta de promocéo de vendas
que serd um sorteio no Instagram da marca, com o intuito de promover uma interacao

do publico no Instagram, com a intencéo de gerar leads para o e-commerce.
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Ja a Roleta Adrenalina tem o propésito de trazer clientes do offline para
o online, fazendo com que eles tenham maior interatividade com o site. A campanha
ocorrera no més de junho de 2020 e em fevereiro de 2021.

As estratégias também serdo divididas em trés parte, a primeira parte
sera levar a roleta até os pubs da cidade onde montaremos uma estrutura que conta
uma vitrine digital (painel de LED) onde sera projetado um video com alguns produtos
de langamento da marca. Incluindo uma roleta que tem a finalidade de sortear brindes,
produtos para que o publico possa desfrutar.

A segunda parte sera fazer com que a pessoa depois de ser sorteada
com o brinde compre va até o site retira-lo, pois assim consegue-se ter uma interacéo
melhor do publico offline para o site, mostrando um pouco mais sobre o eccomerce.

J& a terceira e ultima parte da campanha sera viralizar um video sobre
a campanha realizad nos pubs. Para que o publico potencial possa cada vez mais ter

conhecimento da marca e seus produtos.
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7 PLANEJAMENTO DE MIDIA

Segundo Paulo Tamanaha (2013), o planejamento de midia nada mais
€ do que um plano para atender os objetivos de comunicacdo e de marketing,
seguindo um roteiro e os métodos determinados. Se divide em trés topicos: objetivos,
estratégias e taticas. Ou seja, € um documento que abrange de maneira organizada
as referéncias para se atingir os objetivos da campanha. Os canais que seréo
utilizados para a veiculacdo da campanha serdo: midias sociais (Facebook e
Instagram), E-commerce, Youtube, Google AdWords, materiais de ponto de vendas
(PDV).

7.1 OBJETIVO DE MIDIA

A Agéncia Flush realizara suas campanhas no més de junho de 2020 e
em fevereiro de 2021, sendo seu objetivo principal apresentar a marca com um publico
voltado para o e-commerce e conquistar novos clientes, além de fidelizar o publico
gue ja conhece e usa as pecas da marca. A midia tem a funcao reforcar a mensagem
por meio da frequéncia que vai ser expostas perante 0s meios.

Tragcando bem o perfil, o objetivo de midia proposto para estas
campanhas € atingir a meta da campanha, chegando ao objetivo de criar
conhecimento, simpatia, preferéncia, convic¢do e atitude favoravel de compra pela
Adrenalina Brasil, aproximando-os de uma maneira diferente da marca, onde possam

se familiarizar mais com a mesma, buscando atingir o target total estipulado.

7.2 ESTRATEGIAS DE MIDIA

A expressao estratégia pode ser definida como a arte de se manusear
0s recursos da empresa, sendo eles fisicos, financeiros ou humanos, visando a reduzir
0s problemas e maximizar oportunidades também pontuado por Santos apud
OLIVEIRA, 2007).

O vocabulo estratégia esta também presente em Oliveira (2007, p. 175)
gue de forma interessante associa a este o termo arte, sugerindo assim, muito mais
gue uma mera Visao tecnicista, tanto que, a estratégia para este autor esta relacionada

com “[...] a arte de utilizar adequadamente os recursos fisicos, financeiros e humanos,
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tendo em vista a minimizacdo dos problemas e a maximizacdo das oportunidades.
(SANTOS apud OLIVEIRA, 2007, p. 175).

A programacdao proposta foi que as campanhas tenham inicio em junho
de 2020 com término em junho de 2021. As pecas iram ter a mesma identidade visual
para que seja reforcado o produto e o consumidor memorize. As pecas iram ser
veiculadas de acordo com o local proposto, respeitando seus formatos. As estratégias
de midias vao ser de extrema importancia para as campanhas de Dia dos Pais e
Roleta Adrenalina, portanto € necessario a frequéncia e quantidade. As estratégias

iram variar conforme cada midia, tanto offline como online.

MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais, sdo essenciais para uma campanha na qual € voltada
para resultado no e-commerce, pois tem uma grande ligacdo com e-commerce 0
resultado é imediato e as proprias redes sociais encarregam de dar o feedback das
acOes realizadas.

Realizar agdes em redes sociais € primoroso para resultados em baixo
custo. O retorno para marca é valido. Kotler (2017), dizia que fas satisfeitos tornam
divulgadores de uma marca, se eles se sentem motivados a falar sobre suas
experiéncias. E notavel que veja as vendas alavancarem as empresas que impde uma
boa comunicacédo online, gerando uma grande visibilidade.

A Agéncia Flush utilizara& em toda a campanha as midias sociais
Facebook e Instagram, midias que a empresa ja utiliza. A Adrenalina Brasil possui
1660 curtidas na sua pagina no Facebook e 4726 seguidores no Instagram. O foco da
agéncia é aumentar o numero de seguidores e curtidas nessas midias com novos
contetidos desenvolvidos pela agéncia, pois assim, 0os numeros de leads para o site
aumentardo. Além dos conteddos gerados para essas duas midias, a agéncia

reposicionara o site institucional da marca.

Facebook

O Facebook conecta as pessoas de maneira rapida e pratica. De acordo
com o préprio blog do Facebook

O Facebook tem como misséo conectar as personas de uma maneira
mais rapida e pratica. Conforme o blog do Facebook Para Empresas (2016), tem mais

de 102 milhdes de pessoas conectadas por més na plataforma, sendo que 93 milhdes
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entram por dispositivos moveis. O Facebook se tornou um lugar de descoberta,
encontros e reencontros, € também um espaco para divulgacdo. Pequenos, médios e
grandes negdcios comecam marcar presenca no Facebook, mesmos sendo um lugar
onde ha tantas pessoas. Possui 3 milhdes de anunciantes ativos ao redor do mundo,
gue conseguiram ver a evolucdo do seu negodcio e suas vidas transformadas gracas
ao poder da plataforma, que permite chegar exatamente no publico-alvo que atraem
as marcas.

Considerando a importancia da plataforma, a Agéncia Flush usara essa
plataforma durante todos os meses da campanha com a intencdo de se aproximar
com os consumidores criando um relacionamento interativo, podendo mostrar também
as qualidades do produto cada vez mais pelo Facebook. Com a intuicdo de alcancar
0S objetivos 0s posts e videos serdo patrocinados, e também serdo veiculados
conteudos organicos postados semanalmente. O acompanhamento sera feito por
meio do Facebook Analytics, podendo analisar melhor e com profundidade o publico

que interage com a marca, e o melhor horério de acesso do publico.

Instagram

Segundo a Revista Exame (2018), o Instagram € a rede social que mais
cresce em todo mundo. S&o 1 bilhdo de usuarios ativos. O Brasil € a segundo pais
com maior usuarios, perdendo apenas para os Estados Unidos da América (EUA).
Dos perfis comerciais, sdo quase 20 milhdes e 2,5 milhdes de anunciantes em todo
mundo. Segundo o préprio Instagram 85% dos usuarios seguem um perfil comercial.
(DINO, 2018).

Em relacdo ao Instagram da Adrenalina Brasil, a Agéncia Flush tera o
mesmo propésito do Facebook, que é criar uma interacdo com o publico e levar o

conceito da marca para o0s internautas.

Site

Segundo o blog Marketing de Conteudo (2017), os sites institucionais
sdo de extrema importancia para as empresas, pois cria um contato duradouro com
todo tipo de cliente, além de ser um instrumento de para aumentar a visibilidade da
empresa ou marca.

Um site institucional de sucesso é aquele que foi feito sob medida para

suprir as necessidades da empresa, dos clientes e dos principais interessados. Sendo
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assim, é uma ferramenta importante de comunicacdo da empresa com o publico.
(MARKETING DE COUNTEUDO, 2017).

O objetivo de um site institucional é fortalecer a imagem da marca, e
oferecer informacfes da empresa com um conteudo profundo e trazer as personas
interessadas no seu segmento. Com o site da Adrenalina Brasil sera possivel

encontrar todos os produtos disponiveis, e um pouco mais sobre a histéria da marca

Google Adwords

O Google Adwords € uma midia que traz grandes resultados. I1sso ocorre
a partir dos links patrocinados na plataforma que aparecem de acordo com as palavras
chaves buscadas pelos internautas e escolhidas pelo anunciante. Quando o anuncio
€ veiculado na parte superior e lateral de resultados do Google, tem maior
visualizacdo. Portando 0s anuncios sao apresentados para O usuario no mesmo
instante em que ele esta pesquisando por determinado assunto, aumento assim entao
as chances de converséo. A Agéncia Flush escolheu usar Google Adwords conforme
sua praticidade e alcance, além de conseguir grandes informacdes sobre as personas

gue acessam.

7.3 PONTOS DE VENDAS (PDV)

Quando se tem materiais promocionais, podem se gerar maior
visibilidade da marca em pontos de vendas, ou seja, estabelecimentos que
comercializacdo o seu produto fazendo que desperte a atitude favoravel de compra
do publico. A melhor escolha para mostrar o ponto de vendas (PDV) é utilizar técnicas
de visual merchandising que buscam ambientar o estabelecimento de uma maneira
funcional e harménica. Pode se colocar os produtos da marca expostos de maneira
diferentes chamando a atencdo do publico, pode se colocar adesivos, banners
promocionais, stopper, fita cross, clip strip, cubos promocionais, faixas de gondolas,
totem. Os materiais de ponta de vendas empregados de forma correta e com uma
estratégia boa faz com que as vendas evoluam.

Em relacdo a Adrenalina Brasil, a Agéncia Flush colocara nos pontos de
vendas em supermercados e lojas de conveniéncias adesivos, totem, engradado de

cerveja de papeldo, stopper e precificador.
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YOUTUBE

O YouTube é uma plataforma que vem ganhando muito espaco nos
meios de comunicacdo, se tornando relevante. Além disso, a facilidade de
segmentacgdo faz com que o conteddo se torne mais assertivo.

Os resultados obtidos na campanha podem ser visualizados pelo
gerenciador da prépria plataforma, tendo a possibilidade de fazer alteracdes a
qualquer momento.

Assim, a Agéncia Flush escolheu usar videos institucionais de trinta
segundos, criando uma interacdo com o publico e afirmando o posicionamento da

Adrenalina Brasil, fortalecendo todo conceito que sera gerado durante as campanhas.

7.4 TATICAS DE MIDIA

A tatica reflete as acdes descritas na estratégia do plano de midia
(TAMANAHA, 2011) e permite apresentar de forma detalhada como sera a veiculagéo,
levando em consideracdo os dados de audiéncia, perfil, indice de afinidade e de
rentabilidade dos veiculos, dos programas, do Custo por Ponto de Audiéncia, do Custo
por Mil telespectadores, ou internautas.

Permite ainda acompanhar o desempenho das campanhas com os
resultados de vendas obtidos, com a quantidade de views, de clicks, ou se ja de
conversdo. Para as midia e redes sociais permite ainda corrigir as campanhas e posts
de maneira a obter maior engajamento.

Para uma amostragem dos veiculos que serdo utilizados para atingir a
meta, a Agéncia Flush desenvolveu um mapa de midia onde contém o periodo de uso

para cada veiculo citado do tépico anterior.

Figura 32 - Plano de custo de midia

VEICULO ! JUNHO JULHO AGOSTO SETEMBRO
FACEBOOK Post X * X X
INSTAGRAM Post X X X X
YOUTUBE Anuncio 30" X
GOOGLE ADS Post X X X X
MATERIAL DE PONTO DE VENDA (PDV) Diversos X X X X
SITE Banner X X X X

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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Figura 33 — Mapa dos custos das midias

TABELA PLANO DE CUSTO DE VE|CULAG[\U
z VALOR QUANTIDADE | TOTAL DE
VEICULO | PECA
FACEBOOK RS50,00 lNSE‘}fGDES
INSTAGRAM RS50,00

GOOGLE >
POST | R$100,00 |NSERG0ES

ANUNCIO 3

12
st | STE | Rsto0.00
EEE . WU e o 00 . AaE

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Grafico 16 — Total do custo da Agéncia

AFTER MOVING +
IMPULSIONAMENTO

R$ 2.200,00

BRINDES
R$ 3.348,00

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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8 PROPOSTA CRIATIVA

A Agéncia levou como propésito na criacdo publicitaria o fato da baixa
divulgacdo do e-commerce da marca assim como 0 nao posicionamento necessario
gue a mesma deveria ter, o intuito das campanhas € atingir a preferéncia de um
publico diversificado qual foi detectado através da primeira pesquisa e pelo fato da
marca trabalhar com diferentes produtos para diferentes tipos de pessoas. Busca-se
entdo de forma eficiente fazer com que o publico tenha todos dos estados de prontidao
(conhecimento, simpatia, preferéncia, conviccdo, atitude favoravel de compra) pela
marca. O departamento de criacdo assim como as demais areas da publicidade é de
extrema importancia, para que tudo sai de forma pensada e aconte¢ca com um objetivo

planejado.

8.1 IDENTIDADE VISUAL

Toda identidade visual é de extrema importancia afim de criar uma
assimilacdo do publico potencial para com a marca segundo Corréa (2009), a
identidade visual consiste na primeira concepcdo que se da a marca é empregada,
agindo diretamente com o estimulo visual do ser humanao.

Se caracteriza a identidade visual de uma marca por diversos meios e
se deve empregar sua personalidade em toda sua comunica¢ao desde uma simples
etiqueta de composicao até um caixa de envios, além de toda papelaria, acessoérios,
brindes e outros.

Em relagdo a marca Adrenalina Brasil, a agéncia buscou fortalecer o
posicionamento da mesma através da criagdo de uma nova embalagem, alguns
brindes, materiais de ponto de venda e campanhas e a¢des pensadas em cada uma

das personas.

8.1.1 Logotipo

Segundo Fonseca (2002), Logotipo, é a representacao gréafica de uma

marca, como mostra o trecho abaixo:

Logotipo é a representacao grafica do nome de uma marca, constituido por
um grupo de letras, sigla ou palavra, especialmente desenhadas para
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personalizar, caracterizar e identificar de forma inequivoca e padronizar uma
instituicdo, empresa, grupo, servico ou produto. (FONSECA, 2002, p. 137.).

Forma gréfica especifica para uma palavra, de modo a caracteriza-la
com uma personalidade propria. Elemento de identidade visual comumente
denominado, abreviadamente, de logo. Marca comercial de uma empresa, constituida
por uma ou mais palavras ou por um grupo de letras grafadas em desenho e estilo
caracteristicos

Para completar a composicao, ha também o simbolo, que pode estar
junto ou separado da aplicacao tipogréfica, o simbolo, para Fonseca (2002, p. 137), é
“[...] um sinal gréfico, geométrico ou ndo, que convencionalmente identifica a empresa
[...] algumas empresas utilizam como simbolo uma figura, na forma de um icone.” Ou
seja, ambos auxiliam na melhor identificacdo de uma organizacao.

O atual logotipo da Adrenalina Brasil € composto por um braséo
(simbolo) criado a partir de uma letra “A” que era utilizado em um logotipo anterior,
inserido em uma forma geométrica com uma coroa, com o nome “Adrenalina”, abaixo

do braséo. A qual possui o registro junto aos 6rgdos competentes.

Figura 34 — Logo atual

Ykt

AAenatina

Fonte: DEPARTAMENTO DE MARKETING DA ADRENALINA BRASIL, 2019.

As cores da marca séo o branco, vermelho e preto que serdo mantidas,
devido ao fato de transmitirem toda identidade da marca, o vermelho transmite
coragem, juventude, e energia, o branco transmite sabedoria, harmonia, confianca e
paz, ja o preto transmite sofisticacéo, seriedade, respeito e poder.

Os seres humanos tém uma captacao de sensacdes relacionadas com

sentimentos e pensamentos pré-estabelecidos em nosso subconsciente ligado as
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cores. Segundo Heller (2009) E importante ressaltar que as cores estdo
profundamente relacionadas com o pensamento e sentimento humano.
O logotipo Adrenalina tem suas aplicagbes em preto e branco, sendo a

vermelha utilizada como cor complementar porem a que gera referéncia a marca.

Figura 35 - Aplicagbes do logo

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

A tipografia “[...] € o meio pelo qual é dada uma forma visual para uma
ideia escrita” (AMBROSE; HARRIS, 2011, p. 6). A logo da Adrenalina € composta por
duas diferentes familias tipogréaficas derivadas de um mesmo estilo, tornando assim

algo unico e especial para a empresa.

8.1.2 Material Promocional

Lacoma (2011), conceitua material como qualquer artificio de tornar uma

mensagem de marketing conhecida, como citado no trecho abaixo:

Material promocional é simplesmente qualquer método através do qual uma
empresa torna a sua mensagem de marketing conhecida para o consumidor.
Por exemplo, um cartaz anunciando um proximo filme é um material
promocional projetado pelo estudio de cinema. Esse termo tende a se referir
a objetos fisicos, em vez de publicidade on-line ou eletrénica, mas a defini¢céo
pode ser muito ampla (LACOMA, 2011, p. 1).

Foram desenvolvidos para “Adrenalina” os seguintes materiais
promocionais: Expositor de vitrine ou balcdo, chaveiro abridor, copo, Adesivos,
catalogo, tag (etiqueta) e caixa de envio. Alguns desses materiais seréo
disponibilizados apenas para as revendas autorizadas da marca como expositor, e

outros fardo parte de brindes da marca e ou poderdo ser vendidos em sites
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especializados, como adesivos, copo e chaveiro. A baixo, todo o material promocional

desenvolvido para a Adrenalina.

Figura 36 — Copo promaocional

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Figura 37 — Tag (etiqueta)

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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Figura 38 — Caixa de envio

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Figura 39— Adesivo

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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Figura 40 - Expositor de vitrine

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

8.2 PROPOSTA E MATERIAL DE CAMPANHA

O planejamento anual desenvolvido para a marca se d4 em sua maior
parte nas midias online, pelo foco se tratar do e-commerce da marca, entretanto foram
desenvolvidos materiais promocionais de PDV e brindes com o propésito de fortalecer
e posicionar a marca quanto a conhecimento e preferéncia do publico potencial. Como
citado no item referente ao planejamento de campanha, que mostra duas ac¢des das
quais a agéncia ira trabalhar durante o ano.

Na primeira se dar& a partir da veiculacdo das pecas, midias sociais e
Google Ads.

A segunda campanha acontecera no meio offline em pontos estratégico
de ativacéo nas cidades de Franca/SP, Ribeirdo Preto/SP, Batatais/SP e Orlandia/SP
para a participacéo de sorteio de brindes e conhecimento da marca.

A tipografia da primeira campanha escolhidas foi Blacktail Regular e
Segoe Ul Semibold, ambas possuem boa legibilidade. A fonte principal remete a um

lado old school e descolado pelos tragos vermelhos criados pela agéncia trazendo
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uma jovialidade e sofisticacdo. Na segunda campanha foram utilizadas diferentes

versdes da familia Segoe Ul, que possui corpo bastédo e excelente legibilidade.

A B
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a b
n o
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Figura 41— Familias tipogréficas Blacktail Regular
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Fonte: DAFONT, 2019.

Figura 42 - Familias tipograficas Segoe Ul
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Fonte: DAFONT, 2019.



Figura 43 — Vitrine Digital (Painel de LED) Video Acdo em bares. — Primeira

Campanha

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Figura 44 — Roleta Acdo em bares - Primeira Campanha

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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Figura 45 — Cupons Acdo em bares - Primeira Campanha

VALE

CAMISETA
VAI.E para retirar acesse:
CAMISETA www.adrenalinabrasil.com.br

Use o cupom

ADRECAMIO3

www.adrenalinabrasil.com.br

VALE
CAMISETA

para retirar acesse:
www.adrenalinabrasil.com.br

Use o cupom

ADRECAMIO3

www.adrenalinabrasil.com.br

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Figura 46 — Arte Campanha Més dos Pais — Segunda Campanha

. MES «

SORTEID os PMS lmainouses

Post anterior no feed Fique atento ao préximo post

Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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Figura 47 — Pop Up — Segunda Campanha
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Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.

Figura 48 — Site e-commerce — Segunda Campanha
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Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.
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Figura 49 — Post sorteio — Segunda campanha
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Fonte: ELABORADO PELA AGENCIA FLUSH, 2019.



Figura 50 — Feed Instagram — Segunda campanha
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8.2.1 Producéao audiovisual

Video —Técnica do video para vitrine digital.

Foram convidados alguns amigos e clientes, com os perfis semelhantes
ao das personas criadas a partir das pesquisas, o intuito era produzir uma peca para
midia eletrbnica, de carater espontaneo, sem roteiro prévio com apenas uma tematica
“Vestindo-se em frente ao espelho para sair”, os atores foram convidados e nenhum
é profissional e foram escolhidos para trazer uma experiencia com a marca e transmitir
empatia e veracidade ao publico potencial, a teméatica foi explicada da incentivando
para que ficasse a-vontade come se estivessem em casa se arrumando para sair, ha
uma analogia de um video institucional, que se produz um conteudo de forma a
interagir diretamente com publico potencial.

Durante a producéo do video, na coleta das imagens a dire¢cdo sugeria
alguns movimentos para que 0s atores tivessem maior desenvoltura porem sem
perder a sua liberdade a ser demonstrada a partir do uso da marca. A néo
sistematizacdo e um roteiro permite uma melhor naturalizacdo da tematica,

materializando uma situacéo real cotidianamente vivenciada pelo publico poténcia.
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CONCLUSAO

Com a finalizac&do da pesquisa, tinha-se o intuito de delinear o publico-
alvo da marca Adrenalina Brasil, entdo a agéncia cruzou os dados atingidos, e pdde
processar algumas observagdes importantes. Foi permitido captar que 136 pessoas
(68,7%) dos entrevistados j& estdo familiarizadas com a marca Adrenalina Brasil de
algum modo, diversificando entre as possibilidades de conhecer somente a marca,
somente a loja, conhecer os dois e ndo ser consumidor ou conhecer os dois e ser
consumidor, enquanto 62 pessoas (31,3%) apesar de ser um publico potencial, ndo é
cliente da marca, ndo conhecem a Adrenalina Brasil de forma alguma.

Desta forma, foi realizado o delineamento do publico-alvo do presente
estudo e entendida na mente do publico-alvo.

Apds uma andlise feita sobre a pesquisa, foi delineado para a marca
quatro personas: O Descolado, O Classico, A Baladeira e O Social. Elaborar as
personas auxilia no desenvolvimento de estrategias efetivas e contribui no
planejamento de campanha e criacdo de conteldo, € totalmente necessario para que
estratégias de comunicacdo sejam eficazes e segmentadas, a fim de atingir o restante
desse target, de forma geral e sucinta, a Adrenalina Brasil precisa ser memorizada e
entendida na mente do publico-alvo.

No Intuiuto de atingir o publico-alvo da marca a agéncia Flush
desenvolveu uma campanha anual que atua diretamente com o publico de Franca e
regido para criar o conhecimento do e-commerce da marca.

Agéncia Flush acredita que depois da veiculacdo da campanha
Adrenalina Brasil, surgiram resultados satisfatorios pois o tema da campanha induz o
publico alvo a conhecer o E-commerce da marca, bem como o uso adequado das

midias propostas no plano de midia.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA

1. Sexo:

( ) Feminino.
( ) Masculino.
( ) Outros.

2. ldade
(questéo aberta)

3. Cidade
(questédo aberta)

4. \océ conhece a marca Adrenalina Brasil?
() Sim.
( ) Nao.

5. Se sim, onde conheceu?
(questédo aberta)

6. Vocé usa algum produto da Adrenalina?
() Sim.
( ) Néo.

7. Se sim, comprou ou ganhou?
( ) Comprei.
( ) Ganhei.

8. Vocé sabe da existéncia da loja exclusiva da marca Adrenalina Brasil no
Mercadao de Franca?

() Sim.

( ) Néo.

9. Quando compra € para uso proprio ou para presentear?
( ) Uso proprio.
( ) Para presentear.

10. Vocé prefere:
( ) Camiseta estampada.

( ) Camiseta Lisa.

11. Vocé prefere:



( ) Camiseta.

( ) Camiseta polo.

12. Vocé sabia que a Adrenalina trabalha com short, ténis e bonés?
() Sim.

( ) Néo.

13. Vocé prefere qual estilo musical?
( ) Sertanejo

( ) Funk

()Rap

( ) Reggae

( ) Samba

( ) MPB

( ) Pop Rock

( ) Eletronica

14. Nas horas vagas o que vocé gosta de fazer?
(questédo aberta)

15. Qual look combina mais com vocé?

j“
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