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RESUMO

A evolugéo do comportamento humano ao longo dos ultimos anos, especialmente na
fase adulta, é impulsionada pela valorizagdo dos momentos de lazer e
entretenimento, que desempenham um papel importante na reducado do estresse
cotidiano e na percepgao acelerada do tempo. A partir dessa premissa, o presente
Projeto de Graduagdo em Comunicagéo, desenvolvido pela Agéncia de Publicidade
Clique, concentra-se em um estudo detalhado da marca de blocos de montar
LEGO®. Essa empresa tem a capacidade de transportar adultos de volta a infancia,
permitindo-lhes reviver momentos de pura diversdo e criatividade. O obijetivo
principal € realizar um trabalho experimental abrangente para apoiar a expansao
nacional da marca. Foi iniciado com um embasamento teérico e um briefing que
incluiu a coleta de informagdes cruciais sobre a marca, seus produtos, o mercado,
0os concorrentes e o publico-alvo. Com esses dados em maos, conduziu-se uma
pesquisa de mercado para validar os aspectos a serem aprimorados na oferta do
produto para o publico adulto. Em seguida, foi prosseguido com andlises
mercadologicas, utilizando ferramentas como a matriz BCG, a analise SWOT e o
modelo das cinco forcas de Porter. As pesquisas e analises identificaram desafios
que impactam o desempenho da marca. Com foco nesses fatores, desenvolveu-se
um planejamento de comunicagao semestral com o intuito de resolvé-los. Isso inclui
a educacao do comportamento do publico em relacdo a marca e outros fatores que
afetam as vendas, conforme detalhado ao longo deste trabalho. A campanha
escolhida foca no comportamento do consumidor, visando aumentar a recorréncia
de compra de maneira eficaz e continua. Para esse fim, baseou-se no conceito
criativo que enfatiza a autenticidade, apoiado em técnicas de direcdo de arte, com
énfase na diagramacgao, escolha de tipografias, cores e redagédo. Além disso, para
assegurar o sucesso da campanha, foi elaborado um plano de midia estratégico
para distribuir o conteudo aos meios de comunicacdo que melhor se alinham com a
esséncia da marca e oferecem um retorno significativo.

Palavras-chave: LEGO®; Blocos de Montar; Entretenimento; Recorréncia de
Compra.



ABSTRACT

The evolution of human behavior over recent years, especially in adulthood, is driven by the
appreciation of moments of leisure and entertainment, which play an important role in
reducing everyday stress and the accelerated perception of time. Based on this premise, this
Undergraduate Communication Project, developed by the Clique Advertising Agency, focuses
on a detailed study of the LEGO® brand of building blocks. This company has the ability to
transport adults back to their childhood, allowing them to relive moments of pure fun and
creativity. The main objective is to carry out comprehensive experimental work to support the
brand's national expansion. It began with a theoretical foundation and a briefing that included
gathering crucial information about the brand, its products, the market, competitors and target
audience. With this data in hand, market research was conducted to validate the aspects to be
improved in the product's offer to the adult public. This was followed by market analysis,
using tools such as the BCG matrix, SWOT analysis and Porter's five forces model. The
research and analysis identified challenges that impact the brand's performance. Focusing on
these factors, a six-month communication plan was developed with the aim of resolving them.
This includes educating the public about the brand's behavior and other factors that affect
sales, as detailed throughout this paper. The campaign chosen focuses on consumer behavior,
with the aim of increasing purchase recurrence in an effective and continuous manner. To this
end, it was based on a creative concept that emphasizes authenticity, supported by art
direction techniques, with an emphasis on layout, choice of typography, colors and
copywriting. In addition, to ensure the success of the campaign, a strategic media plan was
drawn up to distribute the content to the media that best align with the essence of the brand
and offer a significant return.

Keywords: LEGO®; Building Blocks; Entertainment; Purchase Recurrence.
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1 INTRODUGAO

Desde os primérdios do mundo, os objetos carregam a histéria do que
realmente aconteceu, a formar identidades e a moldar como se apresentar ao
mundo. O brincar, tdo caracteristico da infancia, traz inumeras vantagens para a
constituicdo da crianga, proporcionando a capacitacdo de uma série de experiéncias
que irdo contribuir para o desenvolvimento futuro dela. Segundo Melo e Valle (2005),
€ por meio do brinquedo e de sua acao ludica que a crianga expressa sua realidade,
ordenando e desordenando, construindo e desconstruindo um mundo que lhe seja
significativo e que corresponda as necessidades intrinsecas para seu
desenvolvimento global. O brincar estimula a crianga em varias dimensdes, como a
intelectual, a social e a fisica. A brincadeira a leva para novos espacos de
compreensao que a encoraja a prosseguir, a crescer e a aprender.

O ser humano passa do zero aos seis anos de vida sendo criangas e,
quando relembrada nesta fase, o cérebro tende a recordar os brinquedos, pois faz
parte dos infantis conhecer o mundo por meio do universo ludico. Nesse sentido, o
brincar diz muito sobre as possibilidades de quem podemos ser. Segundo Melo e
Valle (2005), brincar de forma livre e prazerosa permite que a crianga seja conduzida
a uma esfera imaginaria, um mundo de faz de conta consciente, porém capaz de
reproduzir as relagbes que observa em seu cotidiano, vivenciando simbolicamente
diferentes papéis, exercitando sua capacidade de generalizar e abstrair (MELO &
VALLE, 2005, p. 45).

Na sociedade moderna torna-se quase impossivel para o ser humano
adulto dedicar um pouco de tempo para o seu lazer. As pressdes sao tantas que o
lazer configura-se como algo distante a ser conquistado, e infelizmente, muitos ndo
se dao conta do quanto esses momentos sdo necessarios em suas vidas e nem se
lembram de parar um pouco para apenas divertir-se. Ragheb e Griffith, citados por
Shepard (2003, p. 309), em suas pesquisas, observaram que quanto maior a
participacdo de pessoas adultas em atividades de lazer, mais alto o nivel de
satisfacao com a propria vida.

Mediante a isso, a marca LEGO® é uma das mais icbnicas e amadas
no mundo do entretenimento. Desde sua criacdo em 1932, a empresa tem se

destacado pela sua qualidade de producgao, criatividade e capacidade de estimular a
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imaginacdo de todos os publicos. A LEGO® é capaz de transportar os adultos de
volta a infancia e reviver momentos de pura diversdo e criatividade. Além disso,
montar e desmontar é algo inerente ao ser humano. Construir e reconstruir pode
agregar historias e gerar infinitas possibilidades de imaginagéo.

Diante disso, a Agéncia de Publicidade Clique visualizou como
oportunidade o estudo com o propésito de relembrar histérias e vivéncias. O
presente trabalho tem por objetivo discorrer sobre a marca LEGO®, a fim de
compreendé-la mais do que apenas um brinquedo, mas sim como uma parte da
cultura popular, com fas em todo o mundo e em todas as idades. Além disso, o
periodo de pandemia impulsionou significativamente o crescimento desse mercado
de entretenimento, pela necessidade de relaxar e que fez com que as familias
passassem mais tempo reunidas, o que, consequentemente, melhorou os resultados
da LEGO®.

1.1 QUANDO SURGIRAM OS BRINQUEDOS

Ao iniciar o projeto de comunicagdo da LEGO®, definimos como um
dos objetivos entender a marca como uma busca das pessoas pelas lembrangas
afetivas ja vivenciadas, a fim de compreender em especifico como esse objeto faz
parte do dia a dia do publico adulto.

Logo, a histéria dos brinquedos acompanha essa evolugdo da
humanidade, se desenvolvendo no mesmo passo que o cotidiano e acompanhando
sempre o ritmo. Por isso, visto que todo mundo ja teve um brinquedo especial na
infancia, o brinquedo favorito, a viagem pela histéria dos brinquedos nos permite
percorrer culturas, estilos, modos de vida, regras sociais, uso de materiais e
ferramentas, além de relacdes pessoais. E uma histéria recheada de curiosidades,
inventores criativos, brinquedos que fazem sucesso e fabricas que lutam para se
aperfeicoar.

Diante disso, talvez por o homem ser um animal que precisa de
abstracdo, de um universo ficcional e da fantasia, os brinquedos sdo uma criacao
tdo antiga. Mas quais foram os primeiros brinquedos e quando surgiram?

Segundo a Folha de Londrina 2003, alguns historiadores registram a
existéncia de bonecos de madeira e marfim, nos quais teriam divertido os faraos e

eram a representacdo do Império Egipcio. Para outros, esses mesmos bonecos,
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datados de 2 mil anos antes de Cristo e encontrados nas tumbas dos farads, eram
representacodes rituais. Mas ha enciclopédias e pesquisadores que sustentam que o
Homo sapiens, tal qual as descrigdes biblicas da criagdo do homem, ja produzia
representacdes de pessoas e animais em barro, e esses seriam os primeiros moldes
de bonecas de que se tem noticia. (FOLHA DE LONDRINA, 2003, online).

Figura 1 - Bonecas de 3000 anos atras, da Xll dinastia egipcia, pertencentes
ao Petrie Museum of Egyptian Archaeology, de Londres.
i By

Fonte: Site Playnjoy, 2017, online.

Seguindo os mesmos estudos, segundo a Folha de Londrina 2003, a
Grécia e em Roma, 500 anos antes da era crista, havia bonecas e marionetes. Nos
escombros de Pompeia, um corpo de crianga foi encontrado junto a uma boneca.
Seja como for, a boneca, tal qual a conhecemos hoje, apesar da evolugédo dos
materiais e da sua produgdo em plastico a partir dos anos 40 do século passado,
data do século XV, em Nuremberg, na Alemanha, foi o brinquedo que mais viajou
pelas partes do mundo. Ja Aos franceses sao atribuidos os primeiros bonecos de
papel maché, a massa de papel molhado e cola que permitia moldes exclusivos.
(FOLHA DE LONDRINA, 2003, online)

Mas, se as bonecas se tornaram com o passar do tempo um brinquedo
de menina, para 0os meninos surgiram outros, alguns ligados a jogos. As primeiras

bolas de gude de que se tem noticia teriam surgido 3 mil anos antes de Cristo, eram
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feitas de pedras semipreciosas e estavam no tumulo de uma crianga egipcia. Da
mesma época datam os pedes, usados na Babildnia, o territdério onde hoje esta o
Iraque e é palco dos conflitos da primeira guerra do século XXI. Os famosos
carrinhos dos meninos vdo acompanhar a industria automobilistica e surgem nos
anos 20. Mas € o plastico, a partir dos anos 40, que populariza os brinquedos.
(FOLHA DE LONDRINA, 2003, online)

Esse uso do plastico na fabricagéo de brinquedos & diverso. E por meio
de produtos feitos e revestidos por esse material que é possivel garantir mais
seguranca e praticidade aos consumidores. Neste contexto, a LEGO® se faz
presente quanto a referéncia diante aos brinquedos de plastico e sera objeto de
estudo ao longo do presente trabalho.

Consequentemente, a partir dessa breve contextualizacdo quanto a
historia dos brinquedos, iniciamos a etapa de pesquisa da marca LEGO®, chamada

de Briefing.
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2 BRIEFING

Durante a Il Guerra Mundial os militares realizavam reunides
estratégicas momentos antes dos ataques. Seu objetivo era dar informacdes
abreviadas sobre o plano de batalha. De acordo com Correa (2004), essa
proximidade com o inicio da agao era por medida de seguranga, para nao correr o
risco de as informagbes vazarem para o lado inimigo. De modo geral, briefing € o
pontapé inicial, no qual serve como um manual de instru¢gdes para que a equipe se
guie por ele. Pelo tempo verbal da lingua americana, a terminagao “ing” € uma acao
que se iniciou, mas ainda nao foi encerrada. Logo, reforgca o conceito de que o
briefing € uma agédo que pode ser alterada ao longo do trabalho, da coleta de ideias
e informagdes. O briefing inicial realizado pela Agéncia Clique trouxe uma vasta
gama de informacdes relevantes para a execucdo e compreensao da presente
pesquisa no microambiente composto pela empresa, identidade visual, servigo,
preco, diferenciagdo, consumidor, publico-alvo, promogdes e comunicacoes,

mercado e concorréncia.

21 MICROAMBIENTE

O microambiente é composto por forcas que exercem influéncias mais
proximas a atuacdo das empresas e afetam diretamente sua capacidade de
entender e atender seus clientes. De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o
microambiente € composto por forgas proximas a empresa, sendo elas: a prépria
empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, concorrentes, publicos e

clientes.

2.2 HISTORIA DA EMPRESA

Segundo o site oficial da LEGO® e do artigo cientifico (PARDO,
Leonardo; TEIXEIRA, Vanessa; FACURY, Fulvia. Comportamento do consumidor:
dos blocos de plastico a presenga multiplataforma dos brinquedos Lego), o nome
'LEGQO' é uma abreviacao de duas palavras dinamarquesas “leg godt’, que significa
“brincar bem”. Em 1932 na cidade de Billund, Dinamarca, o grupo LEGO® foi

fundado por Ole Kirk Kristiansen, um carpinteiro que estava prestes a falir e decidiu
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ele mesmo fazer brinquedos de madeira de altissima qualidade, apostando tudo
nesse nicho. Apés 10 anos de sucesso, Ole decidiu apostar na novidade das pecas
em plasticos apds conhecer uma maquina que auxiliaria ele nesse processo. Foram
criados alguns moldes plasticos, dentre eles, o que viria a se tornar o famoso bloco
colecionavel. Logo em seguida, seu filho ja passava a assumir o controle da
empresa e, foi sua a ideia de transformar os blocos de plastico que seu pai havia
inventado em um sistema que pudesse montar qualquer coisa. A empresa passou
de pai para filho e agora pertence a Kjeld Kirk Kristiansen, neto do fundador. Veja a

seguir a linha do tempo da marca que passou por diversas geragoes:

e 1932: Mestre carpinteiro e marceneiro, Ole Kirk Kristiansen, comeca a
fabricar brinquedos de madeira na Dinamarca.

e 1946: Ole Kirk compra a primeira maquina de moldagem por injegao de
plastico da empresa.

e 1949: E criado o primeiro tijolo de plastico da empresa, o Automatic
Binding Brick.

e 1958: O tijolo LEGO® que conhecemos hoje é patenteado com um
principio de acoplamento exclusivo que cria infinitas possibilidades de
construgao.

e 1962: A roda LEGO® se transforma em conjuntos LEGO® pela
primeira vez.

e 1963: Ole Kirk da a sua empresa o nome LEGO®, combinando as
palavras dinamarquesas LEG + GOdt, que significa "Brincar Bem".
1968: O primeiro parque LEGOLAND ¢é inaugurado em Billund,
Dinamarca.

e 1969: Os primeiros tijolos com foco em criangas: LEGO DUPLO é
langado globalmente.

e 1978: Pequenas, mas poderosas, as primeiras minifiguras LEGO® sao
apresentadas.

e 1978: O neto de Ole Kirk, Kjeld, apresenta os primeiros temas oficiais
LEGO, como castelo, espaco e cidade.

e 1980: Pencils Down - um departamento (agora LEGO® Education) foi
criado para ajudar os educadores a levar o aprendizado através da

brincadeira para a sala de aula.
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1995: O primeiro videogame LEGO®, LEGO® Fun to Build, é langado
no Japao.

1998: O primeiro LEGO® MINDSTORMS com um tijolo programavel é
lancado, apresentando as criangas a robética por meio do LEGO®
Sistema em jogo.

1999: A LEGO®Foundation, criada pela familia Kirk Kristiansen,
adquire 25% da propriedade do LEGO®Group, o que significa que uma
parte dos lucros da empresa ajuda criangas de todo o mundo a brincar
e aprender.

2008: LEGO Cuusoo - agora carinhosamente conhecido como LEGO®
Ideas - é langado para celebrar a criatividade dos fas, transformando
suas ideias em realidade.

2012: O langamento de LEGO® Friends da as boas-vindas a uma nova
figura de mini boneca para ainda mais diversao.

2014: "Tudo é fantastico" - THE LEGO®MOVIE estreia nos cinemas de
todo o mundo.

2017: LEGO® Life entra ao ar, criando a primeira comunidade social
on-line segura para menores de 13 anos.

2017: Mestres Construtores, montem! LEGO® MASTERS vai ao ar
pela primeira vez.

2017: LEGO® House "Home of the Brick" abre para visitantes ludicos
em Billund, Dinamarca.

2018: Plants from Plants - os primeiros elementos LEGO® feitos de
plastico a base de cana-de-acucar sao apresentados em formas
botanicas.

2020: A LEGO® Foundation e LEGO® Group langam LEGO®
BRAILLE Bricks para trazer aprendizado ludico para criangas com
deficiéncia visual.

2021: Um prototipo de tijolo LEGO® feito de garrafas PET de plastico
recicladas é revelado - mais um passo para fabricar produtos LEGO® a
partir de materiais mais sustentaveis.

2021: O conjunto LEGO® Everyone is Awesome é langcado para
celebrar a diversidade de nossos fas e do mundo ao nosso redor.
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e 2022: O Grupo LEGO® comemora seu 90° aniversario - O foco de Ole
Kirk na qualidade e na garantia de que as criangas possam brincar

bem continuam sendo os principios orientadores da empresa.

Figura 2 - Logo da empresa LEGO®

Fonte: Site oficial LEGO®, 2023, online.

Confira a seguir a linha do tempo da histéria da LEGO®, retirada no
site oficial, cujas informacgbes em inglés sdo as mesmas citadas anteriormente, ano

a ano, porém, com figuras e ilustragdes.



Figura 3 - Linha do tempo LEGO®

. 90 Years of LEGO® Play ‘

90 years ago, a Danish canpenter started making toys in his small workshep, ensuring they were always of the highest quality. He gave his company the LEGO® name =
meaning “Play Well” - and over the last nine decades, playing well is exactly what the LEGO Group has helped millions of children and famiies do around the world.

Here's a few milestones to show how big things came from the LEGO Group’s small beginnings (and even smaller bricks).

LEGO

1932 1936 1946 1949
Olle Kirk Kristiansen, starts the LEGO* name, combining  first plastic injection moulding  brick is created, the Automatic
miaking woodaen toys in the Danish words LEg GOt maching Bining Brick
Denmark i

1968 1962

The first LEGOLAND® park The LEGO® wheel rolls into
opans in Billund, Denmark LEGO sets for the first time

L] education . The LEGO Foundation

1998 1999

2017 2017
‘Master Bullders, assemble!  LEGO® Life goes live, creating
LEGO® MASTERS airs for the the first safe social online
first time community for under-Gs

2017 2018 2020 2020

LEGO® Houss, 'Home  Plants from Plants - the first LEGO®  Ole Kirk's great-grandson  The LEGO Foundation and the
of the Brick’ opens: elements made from sugarcane-  Thomas becomes Chairman LEGC Group launch LEGO®
to playfulvisitorsin  based plastic are introduced in

Billund, Denmark

2021

our fans and the werld around us

The LEGO its 90th
thshnnr.m cuality and ensuring children can
play el rermazm quiding principies for the company

Fonte: Site oficial LEGO®, 2022, online.
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23 LINHA DE PRODUTOS

Os blocos plasticos de montar, criados nos anos 50, foram
aperfeicoados de modo a poderem ser fixados e desafixados uns nos outros. Além
disso, os diversos tipos de LEGO® podem ser combinados entre si. Também se
destacam por se manterem os mesmos através dos anos, ou seja, blocos de 20, 30
anos atras, se encaixam perfeitamente em blocos adquiridos recentemente. Com
essa variedade, a LEGO® possui varias linhas de diferentes tipos e temas, séo:
Architecture, Batman, BrickHeadz, Brick Sketches, City, Classic, Creator 3in1,
Creator Expert, DC, Disney, DOTS, DUPLO, Friends, Harry Potter, Ideas, Jurassic
World, LEGO Art, LEGO Avatar, LEGO Icons, LEGO Indiana Jones, LEGO Super
Mario, Lord of the Rings, Marvel, MINDSTORMS, Minecraft, Minifiguras, Minions,
Monkie Kid, NINJAGO, Overwatch, Powered UP, Speed Champions, Spider-Man,

Star Wars e Technic.
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3 PRODUTO

Para Kotler e Armstrong (2015), o produto é a oferta de mercado com
fim de apreciagado, aquisicdo, uso ou consumo, que carrega o intuito de satisfazer
um desejo ou necessidade. Dessa forma, o produto é o objeto central diante do
poder de negociagéo entre empresa e cliente.

Como ja citado anteriormente, a marca em estudo, LEGO®, possui
uma extensa e variada linha de produtos, todos feitos de plastico e com fas em todo
o mundo e em todas as idades.

Posto isto, com o propdsito de relembrar historias e vivéncias, a fim de
compreender em especifico como esse objeto faz parte do dia a dia do publico
adulto, as linhas de produtos escolhidas como objeto de estudo neste presente
trabalho foram em principal: Architecture, Creator Expert e LEGO® Art. Nas quais,
serdo detalhadamente abordadas abaixo, conforme as descricbes fornecidas no

proprio site da marca.

3.1  ARCHITECTURE

Os conjuntos LEGO® Architecture oferecem aos construtores a
possibilidade de recriar paisagens deslumbrantes, horizontes iconicos de cidades e
edificios historicos famosos. Essa € a linha ideal para pessoas que se interessam
por viagens, histéria e design. Com o intuito de quererem explorar o mundo sem sair

de casa.

Figura 4 - Linha Architecture

Fonte: Site oficial LEGO®, 2020, online.
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3.2 CREATOR EXPERT

Ja os conjuntos LEGO® Creator Expert apresentam monumentos
impressionantes, constru¢gdes modulares, veiculos classicos, favoritos da cultura pop
e belas decoracgdes para a casa. Desenvolvidos para uma experiéncia de construcao

desafiadora e gratificante.

Figura 5 - Linha Creator Expert

Fonte: Site oficial LEGO®, 2020, online.

3.3 LEGO® ART

Com LEGO® Art, vocé pode criar conjuntos decorativos feitos de pecas
incrivelmente detalhadas em homenagem aos universos da arte, da natureza, do

entretenimento, das viagens e da histéria.
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Figura 6 - Linha LEGO® Art

Fonte: Site oficial LEGO®, 2020, online.

3.4 COMUNICACAO LEGO

A comunicagdo da LEGO® é baseada na divulgagao de seus produtos.
Sendo assim, a comunicacgao das linhas Architecture, Creator Expert e LEGO® Art,
exploram muito as fotos dos produtos juntamente com pessoas - criangas e adultos -
manuseando-0s, ou seja, consumindo os produtos. Observa-se também a utilizagao
do poder de persuasdo em seus conteudos - sendo estes ricos e estratégicos - por
meio de textos que provocam gatilhos mentais, podendo interferir na decisdo de
compra.

As pecgas sao informativas e com cores alegres, sempre seguindo a
identidade da marca. Utiliza-se também de comunicacgdes ludicas e faceis, visando
promover suas linhas de forma mais emocional, colocando-as sempre no contexto

em que estado inseridas.
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Figura 7 - Print Post do Instagram da Marca

@ legoficialbr

(430)

A PRIMAVERA CHEGOU
COoM
LEGO® BOTANICAL COLLECTION

Qv ’ N

Curtido por marciazatyrko e outras pessoas

legoficialbr A primavera chegou e junto com ela uma
oportunidade incrivel de deixar sua casa com os sets mais
floridos da nossa linha LEGO® Creator Expert! &

Fonte: Instagram (@legoficialbr), 2022, online.



Figura 8 - Print Post do Instagram da Marca

@ legoficialbr

Qv : W

Curtido por marciazatyrko e outras pessoas

legoficialbr A primavera chegou e junto com ela uma
oportunidade incrivel de deixar sua casa com os sets mais
floridos da nossa linha LEGO® Creator Expert! <&

Fonte: Instagram (@legoficialbr), 2022, online.
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Figura 9 - Print Post do Instagram da Marca
legoficialbr

Vocé sabia?

Enquanto Flores geralmente duram de
7 a 12 dias, a Colecdo Botdnica LEGO®
ndo tem prazo de validade!

Qv W

Curtido por enzio_sibi e outras pessoas

legoficialbr Enquanto as flores murcham e perdem a cor, a
Colec¢do LEGO® Botanica permanece sempre viva e
vibrante!

Nao ha prazo de validade para criatividade e diversdo

Fonte: Instagram (@legoficialbr), 2022, online.

Diante das consideragcdes apresentadas, €& evidente que a
comunicacdo da LEGO® desempenha um papel crucial na promocdo de seus
produtos e exerce uma influéncia importante sobre a tomada de decisdo do
consumidor, sendo uma estratégia de comunicagao altamente significativa. Todavia,
vale ressaltar que essa comunicacdo transcende a sua dimensado puramente
promocional, encontrando harmonia com o processo de producdo dos produtos

LEGO®, um processo notavel pela sua precisdo e automacgao.
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3.5 PROCESSO DE PRODUGAO

Segundo informagdes fornecidas pelo préprio site oficial da marca, os
produtos da LEGO®, antes de chegarem aos Pontos de Vendas e serem divulgados
por meio de sua comunicagao estratégica, percorrem uma seérie de etapas
fundamentais até se transformarem nos iconicos blocos plasticos de montar que
todos conhecemos.

Portanto, como ilustrado no site pela LEGO®, tudo comega com
pequenos graos de plastico chamados granulos que vém em um conjunto de varias
cores. Os caminhdes cheios de granulos transportam-se até uma das fabricas da
LEGO® espalhadas pelo mundo, onde mangueiras gigantes sugam os granulos,
despejando-os em silos metalicos com uma altura de trés andares. Ha 14 containers
e cada um pode conter até 33 toneladas de granulos. Os granulos de plastico sao
transportados por tubos desde os containers até as maquinas de moldagem.

Dentro das maquinas de moldagem, os granulos s&o super aquecidos a
uma temperatura de cerca de 230 graus Celsius (450° Fahrenheit). Esta pasta de
plastico derretido € inserida em moldes, pequenos recipientes de metal com forma
semelhante a das pecgas ocas LEGO®. A maquina de moldagem aplica centenas de
toneladas de presséo para garantir uma moldagem perfeita das pecgas. Depois, s&o
resfriadas e ejetadas, o que demora apenas cerca de 10 segundos.

Devido as condigdes perigosas e a alta precisdo necessaria, o
processo de moldagem é quase completamente automatizado. As pegas acabadas
descem pelas esteiras transportadoras até as caixas. Quando uma caixa esta cheia,
a maquina de moldagem envia um sinal de radio para um dos caminhdes-robd que
patrulham o pavilhdo. Os caminhdes robotizados s&o guiados por ranhuras no piso
da fabrica. Recolhem as caixas cheias e colocam-nas em outra esteira
transportadora que as leva para a etapa seguinte do processo de fabricacao.

A préxima parada no processo de fabricagdo sdo as salas de
montagem onde sdo impressos os detalhes e onde as pegas compostas por varias
partes sdo montadas. Rostos, painéis de controle, numeros, palavras e outros
detalhes decorativos sao estampados em pegas por uma impressora gigante.
Algumas pecgas LEGO®, como as pernas das minifiguras, sdo constituidas por varias
pecas que se encaixam umas nas outras. Estas pecas complexas sdo encaixadas

por maquinas que aplicam pressdo com grande precisao.
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O passo final € juntar todas as pegas corretas para fazer conjuntos
LEGO® completos. Os conjuntos podem ter centenas de pecgas diferentes, pelo que
0 processo de embalagem tem de ser rapido e preciso. As caixas rolam sobre as
esteiras transportadoras por baixo dos containers que abrigam cada tipo de peca.
Os containers abrem e fecham para liberar o numero certo de pecas em cada caixa.
Finalmente, os operadores de embalagem dobram as caixas, acrescentam os
manuais de instrucdes e as pegas adicionais, estando atentos a quaisquer erros que

a maquina possa ter provocado.

3.6 EMBALAGEM

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 253), a embalagem “designa a
concepgao do recipiente ou envoltério de um produto”. Os autores ainda asseguram
que “a fungao principal deve ser oferecer prote¢ao ao produto, apresentar uma nova
maneira de servigo e sugerir certas qualidades do produto”.

Além disso, a embalagem deve ser pensada com muita atencéo, pois,
de acordo com Churchill e Peter (2003), a embalagem também pode ser usada para
promover o produto. Isso beneficia o cliente, ao proporcionar informacdes, e o
vendedor, por gerar mais desejo e chamar atencéo para o produto.

A embalagem da LEGO® faz jus a criatividade e qualidade dos
produtos, com a intencédo de proporcionar, do comeco ao fim, uma experiéncia unica
ao cliente.

Ela é composta por uma caixa principal, feita em papeldao de gramatura
padrdo, trazendo o conceito de imaginagdo que a marca emprega, além de
qualidade e protecéo para o produto que ela guarda. Uma vez que possuem sempre
na parte da frente a imagem do produto em questdo, no qual é inserido no contexto
em que o representa. Além, de serem alegres, coloridas e ludicas, provocando o
desejo e chamando a atenc&o para o produto. Como no caso dos produtos das

linhas Architecture, Creator Expert e LEGO Art, conforme as figuras seguintes:



Figura 10 - Exemplo de Caixa da Linha Architecture
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Fonte: Site oficial LEGO®, 2020, online

Figura 11 - Exemplo de Caixa da Linha Creator Expert

Fonte: Site oficial LEGO®, 2020, online.
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Figura 12 - Exemplo de Caixa da Linha LEGO® Art
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Fonte: Site oficial LEGO®, 2020, online.

Os blocos sdo embalados separadamente em um plastico transparente
e numerados conforme a sequéncia de montagem. Ele é lacrado na sua parte
superior e inferior, para garantir que o plastico ndo rasgue e os blocos ndo se

percam dentro da caixa.



38

Figura 13 - Embalagem plastica numerada

Fonte: App oficial LEGO® Builder, 2020, online.

E, por ultimo, compondo a embalagem, todas as caixas acompanham
um manual. Nele, conta-se brevemente um pouco da marca e a contextualizagao do
produto em questéo, e tem como foco principal os passos da montagem. O manual
também possui QR code para baixar o aplicativo LEGO® Builder. Além de ser
informativo para o cliente, € possivel, com o cadastro, comegar o relacionamento

com o cliente, contribuindo para o CRM (Gestao do relacionamento da empresa).



Figura 14 - Exemplo da capa do manual

Fonte: App oficial LEGO® Builder, 2020, online.

Figura 15 - Exemplo da contextualizagao

Fonte: App oficial LEGO® Builder, 2020, online.
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Figura 16 - Exemplo do passo a passo da montagem

Fonte: App oficial LEGO® Builder, 2020, online.

Outra curiosidade relevante sobre as embalagens se da, pois os blocos
LEGO®, embora projetados para se transmitirem através de geragdes, contrastam
com as embalagens, que sao frequentemente descartadas rapidamente. Algumas
dessas embalagens contém plastico descartavel de uso unico, o qual ndo é
reciclavel em muitas partes do mundo. Consciente dessa realidade e em busca de
maior sustentabilidade, a LEGO® tem a meta de tornar todas as suas embalagens
mais sustentaveis até o final de 2025. Tal iniciativa visa diferenciar a marca dos
concorrentes, conforme descrito e exemplificado no proximo tépico.

Seria importante, entretanto, que na embalagem, mesmo que seja
Obvio, constasse o fato de ser biodegradavel, por se tratar de papeldao. Além disso,
enquanto a LEGO® ndo resolve completamente a questdo das embalagens
plasticas, seria de suma importancia orientar o consumidor sobre a melhor forma de
descarta-las de maneira responsavel, promovendo, assim, a consciéncia ambiental e

a adocéao de praticas mais sustentaveis.
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3.7 DIFERENCIAIS

Para Cobra (2015, p. 174), “diferenciar significa agregar valor para o
cliente que adquire um produto ou servigo, distinguindo-o da concorréncia”. Portanto,
a diferenciagédo é o que faz seu produto se destacar para seu publico-alvo. Ou seja,
€ como vocé distingue o que vende do que seus concorrentes fazem, e isso
aumenta a fidelidade a marca, as vendas e o crescimento.

A LEGO® se diferencia de seus concorrentes principalmente em sua
experiéncia de uso. Uma vez que tem como proposito uma experiéncia agradavel e
inesquecivel. Como ja citado anteriormente no processo de produgédo, a maquina de
moldagem aplica centenas de toneladas de pressdo para garantir uma moldagem
perfeita das pecas. Essa moldagem, faz com que cada bloco se encaixe
perfeitamente no outro, a fim de que eles nao soltem facilmente quando
manuseados. Ja que o publico adulto ndo possui tempo para montar e desmontar.

Portanto, esse diferencial tem como missao proporcionar ao seu
publico um momento de satisfagao, de tranquilidade e de paz, uma vez que ndo ha o
risco do conjunto desmontar ao finalizar os processos. Dessa forma, aumentando
um possivel potencial de fidelizacao.

Outro fator diferencial, € a marca fazer sua parte na construgdo de um
futuro sustentavel e na criagdo de um mundo melhor. Para isso, como abordado em
seu site, sua ambicao € fazer blocos LEGO® a partir de fontes mais sustentaveis até
2030 sem comprometer a qualidade ou a seguranga. O material sustentavel deve
ser produzido de forma responsavel, usando recursos renovaveis ou reciclados,
gerando pouco ou nenhum desperdicio e usando uma quimica mais sustentavel.
Com isso, a marca precisara desenvolver materiais totalmente novos que sejam
seguros e fortes o suficiente para serem transmitidos através de geragdes. Um tijolo
LEGO do futuro precisa se encaixar perfeitamente com um tijolo feito ha mais de 60
anos, a fim de manter sua experiéncia de uso sempre como um diferencial da
marca.

Isto posto, torna-se necessario conhecer sobre os consumidores da
marca, bem como seu comportamento, influéncias culturais, sociais e pessoais, e

principalmente no processo de compra.
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4 CONSUMIDOR

Conforme o art. 2° presente no Direito do Consumidor, consumidor &
toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como
destinatario final. Qualquer individuo com poder de compra, ou seja, capacitado
economicamente para comprar algo, pode ser considerado um consumidor.

Existem diferentes tipos de consumidores, sendo as empresas e
companhias de bens de consumo as responsaveis por identificar os perfis
compativeis com o produto ou servico que oferecem, criando estratégias de
marketing para atrair o maior numero possivel de potenciais consumidores.

Com a chegada do LEGO no Brasil em 1986, as criangas se renderam
a esse mundo da diversdao que da forma a sua imaginagao. Atualmente, a LEGO
investe em animacgdes, filmes e aplicativos, a fim de reinventar a brincadeira,
mantendo o interesse dessas criangas com as tecnologias do século XXI.

Apesar do citado acima, a LEGO tem fas no mundo inteiro de
diferentes idades, inclusive os adultos, que quando criangas eram consumidores de
LEGO e em sua maioria hoje colecionam os brinquedos ou blocos, devido ao afeto e
as lembrangcas que a marca remete a vida da pessoa. Grandes linhas tematicas
foram lancadas principalmente para esse tipo de publico, como as de arquiteturas
famosas pelo mundo, Titanic, filmes mundiais, entre outras.

De acordo com o artigo ANDRADE, Thiago; CELI, Renata: As razdes
para o Consumo de Lego em Idade Adulta, o publico adulto tem motivos particulares
que as incentivam a mexer nos blocos de montar, muitos responderam a pesquisa
como uma atividade de relaxamento e distragdo, caracterizando-a como Hobby, ja
outros atribuiram como ganho ter conhecido pessoas novas atraveés desse habito,
que passam a ser um novo grupo de referéncia.

Isto posto, o consumidor como objeto do estudo presente neste
trabalho académico, sdao os adultos de 35 a 45 anos, de classe A e B, que gostam
de usar o seu tempo livre para se distrair e relaxar do cotidiano agitado, também ja
sdo pais ou estao prestes a ser, em que apresentam os blocos de montar para os
filhos com o intuito de despertar a imaginagéo. Esse publico procura uma forma de
ocupar a cabeca e de exercitar o cérebro, ao mesmo tempo que os blocos possuem

uma memoria afetiva.
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INFLUENCIAS NO PROCESSO DE COMPRA

Atualmente, os conhecimentos superficiais sobre os consumidores ja

ndo sdo tdo suficientes para atender as necessidades e surpreendé-los. E

indispensavel entender sobre o grupo de pessoas que consomem o produto ou

servigo para estruturar as estratégias da marca.

Primeiramente é importante entender quais sao etapas que podem

influenciar a decisdo de compra dos potenciais clientes, dentre delas estio:

Etapa de reconhecimento de compra: Para Kotler e Keller (2006, p. 189), “o
processo de compra comega quando o comprador reconhece um problema
ou uma necessidade.” Os estimulos internos se originam das necessidades
individuais, enquanto os estimulos externos s&do desencadeados pelo
ambiente que circunda o sujeito.

Etapa da busca de informagdes: O consumidor, no mercado, encontra uma
variedade de produtos de diversas marcas, e ele pode optar por uma marca
ou outra assim que reconhece a necessidade. O mesmo comecga a coletar
informacgdes relacionadas ao estado desejado. Essas informagdes podem vir
de fontes externas como cultura, classe social, familia, situacao, entre outras,
ou de fontes internas, como poder de compra, motivagdo, conhecimento,
atitudes, valores, estilos, estilo de vida, que despertam interesse e
influenciam o processo de decisdo de compra. (SAMARA, 2005).

Etapa de avaliacdo de alternativas: Segundo Kotler e Keller (2006, p. 191),
‘ndo existe um processo unico de avaliagdo, os modelos mais atuais
consideram que o consumidor forma julgamentos principalmente em uma
base racional e consciente.” Isso significa avaliar as alternativas que atendam
a necessidade identificada. Apds essa avaliagao, considerar outras opgdes de
onde adquirir o produto, avaliando vantagens e todas as opg¢des disponiveis
para aquisicao do produto.

Decis&do de compra: E nessa etapa do processo que a compra vai finalmente
se concretizar. Embora o consumidor ja tenha passado por outros passos que
influenciaram a sua decisdo, existe uma infinidade de fatores que podem

alterar essa escolha e interferir no relacionamento com a marca.
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A influéncia no comportamento do consumidor pode ocorrer por meio
de grupos de referéncia. O referente pode ser algo simbdlico, culturalmente ou uma

pessoa, ou grupo que exerca um impacto sobre eles (SOLOMON, 2011).

e Comportamento pds-compra: Apds a avaliagao do consumidor em relagao ao
produto adquirido, ele toma acdes correspondentes ao resultado obtido. Um
consumidor satisfeito tende a repetir a compra do produto e provavelmente o
recomendou a familiares e amigos como uma escolha satisfatoria. Por outro
lado, um consumidor insatisfeito pode procurar meios para devolver o produto
e, adicionalmente, recorrer a agdes publicas, como buscar ajuda da imprensa
e advogados, ou até mesmo expressar suas reclamagdes nas redes sociais,
um canal amplamente difundido entre a populagdo. (KOTLER; KELLER,
2006).

Existem trés maneiras que os grupos de referéncia podem influenciar a
decisao de compra dos consumidores. A primeira seria de forma informativa, em que
0s grupos assumem o papel de informar, por meio de conhecimento e experiéncia,
sobre as caracteristicas do bem. Esses grupos sédo formados por especialistas ou
profissionais que lidam diretamente com o produto (SOLOMON, 2011).

Diante os fatos ditos anteriormente, percebe-se que os consumidores
passam por inumeros fatores antes da decisdo de compra final para virar um cliente
da marca em questdo, porém além desses ja mencionados, podem ocorrer

influéncias externas construidas segundo a cultura de cada individuo.

4.2  INFLUENCIAS CULTURAIS, SOCIAIS E PESSOAIS

Existem varios tipos de influéncias em um processo de compras,

culturais, sociais, psicologicas, de personalidade, estilo de vida, entre outras.

e Cultural: Um conjunto que inclui conhecimentos, artes, crengas e valores das
pessoas que compdem uma sociedade na qual o consumidor esta inserido, e
tudo isso influencia como eles vivem, pensam e agem. Os vinculos culturais
fazem com que a organizagdo de uma comunidade tenha interesses e valores
similares.

e Classes sociais: A classe social determina o posicionamento do individuo

diante de alguns produtos ou servigos, devido ao seu poder de compra. Por
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exemplo, quando mais escassa for a condicdo financeira do cliente, as
aquisicdes de bens serao mais restritas. A sociedade de modo geral busca a
representatividade em todos os aspectos da sua vida e de comportamentos,
por isso a demanda se ajusta de acordo com a sua condig&o social.

Questdes psicologicas: existem 4 fatores psicolégicos que influenciam o
consumidor: motivagao, percepgao, aprendizagem e convicgdoes. A motivagao
leva a agao do consumidor, enquanto a percepg¢ao e as convicgdes moldam
as opinides e a importancia atribuida a algo. A aprendizagem é baseada em
experiéncias passadas e pode afetar as decisbes futuras. Experiéncias
negativas podem afetar a reputacédo de uma marca com um cliente.
Personalidade: a personalidade de cada individuo influencia as escolhas em
diferentes aspectos da vida, incluindo profissdes, hobbies, relacionamentos,
medos e desejos. E possivel categorizar os tipos de personalidade em grupos
ou perfis de comportamento para entender melhor as reacées do consumidor
€ como o publico se encaixa neles.

Estilo de vida: entender os habitos e interesses do publico-alvo € importante
para influenciar a decisdo de compra. Os habitos diarios dos consumidores
estdo relacionados com suas aspiragdes futuras e podem influenciar o desejo
de gastar mais em produtos ou servigos que se encaixem em seu estilo de

vida, mesmo sem serem consumistas.

O CONSUMO

De acordo com pesquisa realizada pela agéncia, o consumo pode ser

justificado pelo autoconceito dos consumidores, isto €, as avaliagbes que eles tém

de suas proprias qualidades, as quais algumas podem ser mais bem avaliadas do

que as outras. Essa avaliacdo faz com que os consumidores se sintam atraidos por

produtos, os quais julgam possuir as mesmas qualidades identificadas neles

(SOLOMON, 2011). Ou seja, os consumidores avaliam suas proprias qualidades e

sao atraidos por produtos que possuem as mesmas caracteristicas que os mesmos

valorizam em si mesmos.

O consumo dos blocos de montar LEGO é como se fosse uma valvula

de escape para as pessoas, pois fazem com que elas por alguns minutos se
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desliguem das suas atividades e cotidiano. Segundo Solomon, (2011, p.194) por
meio do apelo de fantasia que esses produtos possuem, os usuarios acabam
passando por “uma mudanga de consciéncia autoinduzida que, as vezes, € uma
maneira de compensar a falta de estimulos externos ou de escapar de problemas do
mundo real”.

A medida que se é explorado o fendmeno do consumo, é interessante
observar como as avaliagbes do autoconceito dos consumidores e a atragao por
produtos relacionados desempenham um papel crucial. Essa dindmica leva ao
questionamento do que impulsiona as escolhas de consumo das pessoas, como 0
exemplo dos blocos de montar LEGO, que servem como uma forma de escapismo e
uma pausa momentanea do cotidiano. No entanto, essas escolhas também podem
estar ligadas a algo mais profundo, algo que remonta & prépria natureza humana. E
nesse ponto que a Hierarquia das Necessidades de Maslow, uma teoria psicoldgica
amplamente reconhecida, se torna relevante. E necessario explorar essa piramide
de necessidades e entender como ela se relaciona com as motivagdes por tras do

consumo.

4.4 PIRAMIDE DE MASLOW

A Hierarquia das Necessidades de Maslow, também conhecida como a
Piramide de Maslow, € um conceito desenvolvido pelo psicélogo americano
Abraham H. Maslow, que descreve as condi¢des necessarias para que uma pessoa
alcance a satisfacdo pessoal e profissional. A piramide é composta por cinco niveis
hierarquicos que representam diferentes necessidades do ser humano, desde as
basicas, como fome e sede, até a auto realizagao plena. A progressao na piramide

sO é possivel quando as necessidades do nivel anterior sdo satisfeitas.
Etapas da Hierarquia das Necessidades de Maslow:

e Necessidades fisiologicas: Este é o primeiro nivel da Piramide e inclui
necessidades basicas como fome, sede, respiracao, eliminagao, abrigo e

SeXo.



47

e Necessidades de seguranga: No segundo nivel, as necessidades se
concentram em seguranga e incluem seguranga em casa, no trabalho, em
saude e em outros aspectos da vida.

e Necessidades sociais: O terceiro nivel engloba a necessidade de pertencer a
um grupo social, ter amigos, constituir uma familia e receber amor e atengao.

e Necessidades de status ou estima: Este € o quarto nivel da Piramide, onde a
necessidade de reconhecimento das proprias habilidades e do
reconhecimento pelos outros é importante. E a necessidade de respeito,
admiracgao e poder.

e Necessidades de autorrealizagcdo: No topo da Piramide, o individuo pode
realizar todo o seu potencial, exercer controle sobre suas proprias agdes e

fazer o que gosta com satisfacao e independéncia.

Figura 17 - Piramide de Maslow

Piramide das Necessidades Humanas de Maslow

Moralidade, criatividade, superagao, espontaneidade,
auséncia de preconceitos, aceitagio dos fatos

Realizagao Pessoal

Auto-estima, confianga, respeito aos outros
a dos outros

=stima —

Secundarias

Ameor, afeto, comunicagio, amizade,
ser parte de algo, intimidade sexual

Social

Seguranga Fisica, material, moral

Primarias

Fisiolégicas Ar, dgua, comida, excregio,

song, homeostase, sexo

Fonte: DLoja Virtual, 2023, online.

45 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Posto isso, de acordo com Pinheiro (2006), o comportamento do
consumidor € entendido como “o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdéem de produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Sendo

assim, quando se estuda os diferentes tipos de comportamentos dos consumidores,
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€ interessante notar, o que leva os consumidores a acdo de compra para
determinado produto/servigco, como também observar as estratégias de marketing,
divulgagcdo e propaganda que mais se moldam as necessidades do cliente,
mantendo o foco na satisfagdo do consumidor, tendo em vista sua fidelizag&o.

Um ponto importante para ser analisado apds os seus consumidores,
sdo o0s possiveis concorrentes diretos e indiretos que podem influenciar em todo o

processo citado.
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5 CONCORRENCIA

Peca por peca, a Lego foi construindo uma histéria forte que a mantém
como uma marca valiosa ha décadas. De acordo com a Brand Finance 2017,
consultoria independente lider mundial em avaliagdo de marcas, a empresa tem
um apelo que ultrapassa geragbes — é vista como uma brincadeira criativa e
educativa para criangas, ao mesmo tempo, em que suscita nostalgia dos adultos.
Entretanto, estar no topo nao significa se manter la. Por isso, a analise da
concorréncia é necessaria para desenvolver uma estratégia de marketing forte.
Atualmente, analisar apenas os consumidores ja nao é suficiente para se conseguir
uma boa estratégia de marketing (Cruceru & Radulescu, 2012). A analise da
concorréncia permite ganhar uma vantagem competitiva que possibilita a criagao de
uma oferta com maior valor do que a que os concorrentes apresentam aos mesmos
consumidores (Kotler & Armstrong, 2004). Por outro lado, essa analise vai permitir a
realizacdo de um melhor enquadramento dos contornos juridicos, econémicos e
tecnolégicos do mercado (Martinez, 1992; Calvosa, Queiroz, Fernandes & Ferreira,
2022). Apos identificar e classificar os seus concorrentes, uma empresa deve
analisa-los, decodificando quais s&o as suas estratégias, quais os seus objetivos,
quais os pontos fortes e fracos, bem como padrdes de reacgao, selecionando aqueles
que devem ser evitados ou atacados (Kotler & Keller, 2006; Kotler & Armstrong,
2004). Baker (1991) considera que o conhecimento do posicionamento e da forga
dos principais concorrentes € vital e constitui uma ferramenta fundamental para o
pensamento estratégico, sendo indispensavel para se conseguir uma performance
superior com o intuito de ganhar vantagem sobre os outros players do mercado.

Outro aspeto ao qual Kotler e Keller (2006), dao importancia
relaciona-se com o saber selecionar quais os clientes que devem avaliar. Se, por um
lado, compreender os concorrentes mais fracos pode indicar possiveis alvos que
representam uma conquista mais facil e menos dispendiosa de mercado, por outro
lado, identificar os mais fortes e as suas praticas podem ajudar uma empresa a
manter-se no topo e até ajudar na identificacdo das fraquezas das empresas mais

fortes.
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5.1 CONCORRENTE DIRETO

Como mencionado anteriormente, entender acerca da concorréncia &
de suma importancia para qualquer tipo de segmento de mercado. A LEGO® ¢ a
maior € mais lucrativa fabricante de brinquedos do mundo. Em 1999, os blocos da
Lego receberam a premiacgao “Brinquedo do Século” e, em 2014, a revista Time os
colocou em primeiro lugar na lista de “brinquedos mais influentes de todos os
tempos”, a frente da boneca Barbie, do boneco do G.I. Joe e do Easy Bake Oven,
um forno de brinquedo capaz de assar algumas receitas. O entusiasmo e o poder de
compra dos adultos fas de Lego desempenharam um papel importante na ascensao
da empresa ao topo. No entanto, ha concorrentes diretos da LEGO® como: MEGA
BLOCKS, Playmobill, Mega Construx, TAND, Bloc Slim, Laser Pegs e entre outros
do mesmo segmento. As principais e que chamaram a atengédo no estudo da
agéncia foram as marcas chinesas LEPIN, DECOOL e GUDI. As marcas em questao
nao apresentam ameacgas imediatas ao publico-alvo escolhido, porém, podem-se
tornar uma ameaca futura. Sites como Ali Express, também vendem blocos de

montar sem marca e que podem prejudicar significativamente a LEGO®.

LEPIN

Figura 18 - Concorrente Direto Lepin

Fonte: Google, 2023, online.
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DECOOL

Figura 19 - Concorrente Direto Decool

Fonte: Google, 2023, online.

GUDI

Figura 20 - Concorrente Direto Gudi

GUDI

Fonte: Google, 2023, online.
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5.2 CONCORRENTE INDIRETO

Conseguinte a isso, o termo "competitividade", aplicado tanto as
nagcbes como as empresas, esta em voga, devido as mudangas no cenario mundial.
No mundo dos negdcios, de acordo com a Soften Sistemas 2019, é preciso que as
empresas consigam se destacar e desenvolver estratégias de marketing que se
sobressaiam no seu nicho de mercado. A concorréncia indireta, por sua vez, &
aquela que, apesar de ndo vender os mesmos produtos, acaba atingindo o mesmo
publico-alvo como uma substituicdo. Essas sao mais dificeis de identificar, uma vez
que nao atuam com o mesmo produto ou servico, mas conseguem disputar o
mercado com seus produtos.

Dessa forma, a Agéncia Clique entende que os concorrentes indiretos
da empresa LEGO® sao os quebra-cabegas de 6 mil pegcas ou mais, jogos de
tabuleiro como Detetive, Banco Imobiliario, WAR, baralho, outros passatempos com
o mesmo perfil da LEGO®, etc. Estes com o intuito aliviar o estresse da rotina
macante, entreter e trazer, de uma forma divertida, a familia unida, mantendo o

exercicio criativo e funcional do consumidor ativo.

5.3 TABELA COMPARATIVA

Figura 21 - Tabela Comparativa Concorrentes

LEGO LEPIN DECOOL GUDI
Pre?os R$49,99 a R$39,87 a R$36,93 a R$7,98 a
R$8.699,99 R$10.973,20 R$60.169,14 R$206,13
Linhas de Linhas de Linhas de Linhas de
Produto brinquedos brinquedos brinquedos brinquedos

de construcao

de construcao

de construcao

de construcao

Plastico ABS

Fonte: Autoria prépria da Agéncia Clique, 2023.

Plastico ABS

Plastico ABS

Plastico ABS
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6 PRECO

Kotler e Armstrong (2007), definem preco como o volume de dinheiro
cobrado por um insumo ou a soma dos valores que os consumidores trocam pelo
beneficio de possuir ou fazer uso de um bem ou servigo. O pregco é um dos
principais fatores que afeta a escolha do consumidor.

Nesse sentido, ainda que a motivagao do cliente envolva uma série de
fatores, o preco ainda € um dos fatores determinantes na decisdo de compra. Ele
representa muito sobre o produto, podendo trazer consigo um alto valor agregado
pela marca, um padrao de qualidade, ou um custo-beneficio. Além disso, ele carrega
consigo uma série de informagdes ocultas, como, por exemplo, a classe social a que
o produto pertence.

Sendo assim, de acordo com gestores financeiros bem sucedidos, o
primeiro determinante do preco é o custo. Sendo o custo todo e qualquer gasto ou
saida de caixa que uma empresa tem, e que esteja diretamente relacionado a
producdo dos produtos ou servigcos, se caracteriza como uma parte importante e
complexa. Por isso, ndo cabe somente a LEGO® definir o preco final do produto.
Portanto, o setor de desenvolvimento junto ao setor financeiro levam em conta
desde a produgéo, gastos internos e externos e oferta de suas matérias-primas. Ou
seja, o preco deve englobar tudo, ndo somente a lucratividade que a empresa tera
sob este produto. Dessa forma, a empresa finalmente pode definir seu preco.

E importante apontar que a LEGO® é uma empresa de brinquedos
bastante conhecida ao redor do mundo, e ela tem como foco de consumidores as
classes A e B, ou seja, os produtos da LEGO® sdo mais direcionados a um grupo
especificos de consumidores; por isso, possui um ticket médio elevado. Por serem
blocos que possuem qualidade e durabilidade, transmitem status, além de ter uma
relevancia sustentavel que demonstra estar em crescimento, essas caracteristicas
diferenciadoras oferecidas, podem fazer com que o seu consumidor veja o0 prego
como um custo-beneficio. No entanto, a comunicacao precisara ser trabalhada a fim
de alcangar essa percepgao. Uma vez que, como ja mencionado anteriormente, o
preco pode ser um fator definitivo no momento da decisdo de compra, a fim de fazer

0 consumidor optar por uma marca genérica mais barata, ja que ndo tem
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consciéncia que o preco da LEGO® se torna um custo-beneficio por suas
caracteristicas diferenciadoras.

Em vista disso, quando comparado o preco da LEGO® ao de outros
concorrentes, como mostra a figura anterior, pode-se observar uma diferenca
relevante no valor do produto de cada marca. Uma vez que cada posicionamento,
por mais que sejam parecidos e cada marca tente roubar o espago da outra no
mercado em que estao inseridas, ao levarem em consideragao seus propositos, se
diferem em suas caracteristicas diferenciadoras. Nas quais sdo responsaveis por
influenciar a decisdo de compra dos consumidores.

Nesse sentido, a estreita conexao entre preco e valor desempenha um
papel vital no sucesso da marca LEGO® no mercado, justificando a diferenciacéo de
preco em relagao aos concorrentes. Essa interagao é fundamental para a estratégia
da LEGO® no segmento de brinquedos para adultos. A realizacdo de uma analise
de mercado abrangente, que sera abordada no proximo tépico "Mercado”, € um
passo essencial para avaliar o potencial e identificar oportunidades neste segmento
especifico, permitindo, assim, a formulagéo de estratégias eficazes que aproximem a

LEGO® do seu publico-alvo, visando o alcance do sucesso desejado.
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7 MERCADO

O termo "mercado" é frequentemente utilizado no ambito do marketing
e da comunicacdo. Existem varias definigdes do seu conceito disponiveis em
pesquisas, mas € importante destacar que mercado representa um interesse ou
desejo coletivo por determinado produto, ou servigo, de acordo com Lupetti (2003).
Além disso, o mercado pode ser entendido como a demanda por um produto ou
servico, ou ainda como pessoas com necessidades a serem satisfeitas e com
disposigéo para gastar dinheiro, conforme a mesma fonte.

Com base nessas definicbes, conclui-se que mercado envolve
pessoas, desejos, necessidades e demandas. Para descobrir o potencial do
mercado, é crucial dimensiona-lo, medindo quantidades vendidas, valores lucrativos,
consumo, interesse dos clientes e crescimento, utilizando unidades como moedas,
toneladas, caixas, entre outras formas.

E possivel medir o tamanho do mercado por meio de diversos fatores,
como quantidades vendidas, faturamento, consumo, entre outros. Ao concluir essa
analise e calculo, é possivel definir as estratégias mais eficazes para que a empresa
possa se aproximar do seu publico-alvo.

Considerando que a marca LEGO® pertence ao mercado de

brinquedos para adultos, é possivel mensurar o seu alcance global.

7.1 TAMANHO DO MERCADO

Uma legido de compradores apelidados de “kidults”, os “adultos criangas”,
contribuiram para uma alta de 37% nas vendas de brinquedos ao longo de dois
anos, chegando a marca de US$28,6 bilhdes em 2021, segundo dados da
consultoria NPD Group.

Tendo em vista que a LEGO® tem uma forte presenga global, com
produtos vendidos em mais de 140 paises, decidimos focar o mercado da marca na
faixa etaria adulta (AFOL — Adult Fan Of Lego). Baseado em tendéncias como a
crescente demanda por produtos personalizados e imersivos, o poder aquisitivo dos
consumidores adultos, a conexao emocional com a marca a partir de experiéncias
positivas na infancia e a cultura de colecionadores. Essa estratégia aproveita essas

tendéncias e a reputacao da LEGO® como marca de qualidade e confianga para
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oferecer experiéncias unicas e enriquecedoras, aumentando a fidelidade e a

lucratividade da marca.

7.2

EVOLUCAO DO MERCADO

Em 2019, a LEGO® reportou receitas de 38,5 bilhdes de coroas
dinamarquesas (cerca de US$5,7 bilhdes na época), um aumento de 6% em

relagdo ao ano anterior.

Figura 22 - Evolugao de faturamento da empresa LEGO

38.5 bn

Fonte: Site oficial LEGO, 2020.

Em 2020, a pandemia de COVID-19 afetou muitas empresas em todo o
mundo, mas a LEGO® teve um bom desempenho. A empresa reportou um
aumento de 13,5% nas receitas em relacdo a 2019, com uma receita total de

43,7 bilhdes de coroas dinamarquesas (cerca de US$6,4 bilhdes).
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Figura 23 - Evolugao de faturamento da empresa LEGO
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Fonte: Site oficial LEGO, 2021.

e No ano de 2021, a empresa LEGO® divulgou uma receita de 55,3 bilhdes de
coroas dinamarquesas, correspondendo a aproximadamente US$8,1 bilhdes
naquele periodo. Esse valor representou um acréscimo de 27% em

comparagao ao ano anterior.
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Figura 24 - Evolugao de faturamento da empresa LEGO
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Fonte: Site oficial LEGO, 2022.

e Em 2022, a LEGO® anunciou que teve uma receita de 64,6 bilhdes de coroas
dinamarquesas, correspondendo a cerca de US$9,4 bilhdes naquela época.

Esse resultado significou um aumento de 17% em relagao ao ano anterior.
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Figura 25 - Evolugao de faturamento da empresa LEGO
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Fonte: Site oficial LEGO, 2023.

7.3  PARTICIPACAO DE MERCADO

Ao analisar o mercado de brinquedos voltados para adultos, também
conhecido como "kidults", pode-se calcular seu tamanho. Levando em consideragcao
que o mercado de brinquedos para adultos chegou ao marco de US$28,6 bilhdes em
2021 e que a receita de 2021 divulgada pela LEGO® foi de U$8,1 bilhdes, chega-se

a conclusédo de que a LEGO® tem uma participagao de mercado de 28%.
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Figura 26 - Participagdo de mercado LEGO®

® 72% Concorréncia
® 28% Lego

Fonte: Autoria prépria da Agéncia Clique, 2023.

A marca ja havia criado uma legido de adultos fas do Lego, mas so
aprendeu a valorizar o publico quando estava a beira da faléncia em 2023. Os kidults
foram responsdveis pela maior parte do crescimento no ano que terminou em
setembro de 2022. Cerca de um quarto das vendas de brinquedos, ou US$9,3 bilhdes
anualmente, é comprado pelo grupo etario de kidults. Mais importante ainda, esse
grupo representou US$1,7 bilhdo em crescimento de receita de vendas, o que
corresponde a 58% do crescimento no ultimo ano, de acordo com a empresa de

pesquisa de mercado NPD Group.
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8 DISTRIBUIGAO

Os canais de distribuicdo sdo os meios pelos quais o produto chega ao
cliente, desde o fabricante até seu destino. O objetivo desses canais é fazer com
que o produto esteja disponivel para o consumidor. De forma simples, os canais de
distribuicdo devem ser capazes de gerar e satisfazer a demanda para os produtos
da empresa (PASCARELLA, 2015, apud NEILPATEL, [s/d]).

Divididos em 3 tipos, os canais podem ser diretos, ou seja, a empresa é
inteiramente responsavel por entregar o produto ao consumidor. Também podem ser
indiretos, através de intermediarios, como varejistas, atacadistas e distribuidores, e
por ultimo hibridos, que trabalham com os dois tipos anteriores.

Portanto, os canais de distribuicdo sdo responsaveis por entregar o
produto em perfeito estado, no prazo estabelecido e principalmente atendendo ao
pedido do consumidor, com o intuito de possuirem grande importancia na venda e
satisfagdo do cliente ao comprar. Além de ter como finalidade, acompanhar o
consumidor antes, durante e apds a compra.

Ainda mais, de acordo com o relatorio The Conversational Commerce
Report, compartiihado pela Twilio em 2022, hoje 77% dos consumidores tém
preferéncia em utilizar canais virtuais de comunicagado por mensagem como auxilio
no momento de selecdo de um produto ou servico. Outro dado mostra que 58%
optaram por canais de mensagem para compras, se essa fosse uma opgao
existente. Isso mostra algo que ja é tendéncia ha algum tempo, o phyagital, conhecido
como a unidao entre os ambientes fisico e digital, e cujo objetivo € promover uma
jornada de compra favoravel e um bom relacionamento com os consumidores.

Portanto, na LEGO®, o primeiro canal de venda e distribuicdo € através
do e-commerce. A empresa trabalha com o seu estoque e armazenamento no
préprio depdsito, tomando o maximo cuidado para evitar possiveis danos, erros ou
desgastes nos produtos. Por isso, o processo de entrega das encomendas de pegas
pode demorar um pouco, pois todas as pecas sdo recolhidas a méao pela prépria
equipe da marca que trabalha no depdsito, eles podem recolher até 130 pecas por
hora. E, por fim, apds a compra pelo site, a empresa faz o envio pelo centro de
distribuicdo DHL Supply Chain, lider mundial em logistica, armazenagem e

distribuicdo, na qual foi selecionada pela LEGO® para gerenciar sua logistica nos
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paises em atua, como Brasil, EUA e México, usando o sistema de envio terceirizado,

como Correios e transportadoras.

Figura 27 - Site LEGO®

€~ ZONA DE BRINCADEIRA

(30) PRODUTOS DESCOBRIR AJUDA Q V)

Ultrapasse todos os limites

Alimente sua paixdo por aventura com © novo conjunto Land
Rover Defender 90 Classico.

Fonte: Site oficial LEGO®, 2020, online.

Ja o segundo canal de distribuicdo é através dos seus pontos de
vendas fisicos distribuidos em mais de 40 paises, no Brasil em especifico, as lojas
LEGO® estao localizadas nas cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Fortaleza, Belo
Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Recife e Salvador. Misturando experiéncias fisicas
e digitais, as lojas foram desenhadas para uma experiéncia de imersdao no mundo
LEGO®. O Grupo Lego levou dois anos desenvolvendo o conceito e pesquisando o
que seus publicos gostariam de ver numa loja da marca. Uma das apostas,
identificada em pesquisas de mercado, foi na oferta aos visitantes de mais
oportunidades de brincar com os blocos, além de personalizar suas experiéncias de
prazer e diverséo.

Diante os cenarios expostos, ao observar a rotina do publico adulto,
consumidor da marca LEGO®, aos olhos deles se tornam mais atrativos os canais
onlines. Primeiro devido a conveniéncia, ou seja, comprar online permite que 0s
adultos facam compras a qualquer hora e em qualquer lugar, sem precisar se
deslocar até uma loja fisica, economizando tempo e esfor¢o. Segundo, a variedade

de produtos no e-commerce oferece uma ampla gama de produtos disponiveis,
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sendo assim, ha um maior acesso de opg¢des e podem encontrar produtos
especificos que atendam as suas necessidades.

No entanto, € importante observar a experiéncia de compra que a
marca proporciona em suas lojas fisicas. Sendo assim, uma minoria de adultos
preferem essa experiéncia, a qual podem ver e tocar os produtos antes de
compra-los, além de, caso sejam pais, proporcionam essa experiéncia aos filhos
também. Vale salientar que a escolha pelo canal de compra pode variar segundo as
necessidades e preferéncias individuais de cada adulto.

Deste modo, a ideia que serviu de base para o planejamento
estratégico conforme as logisticas da empresa foi a unido dos setores de varejo e
entretenimento (termo conhecido como “retailtenniment’), tudo para melhorar ao
maximo a experiéncia do cliente. Dessa forma, o contexto pandémico foi um grande
incentivador para a LEGO® investir no seu ambiente digital, e, atualmente, a marca
ja nao pretende voltar. Pelo contrario, segundo o gestor global, a estratégia principal
€ implementar a praticidade do digital ao atendimento e proximidade do contato

presencial.
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9 PESQUISA DE MERCADO

A American Marketing Association define o termo “Pesquisa de
Mercado” como uma ferramenta que alinha o consumidor, o cliente e o responsavel
pelo marketing da empresa, por meio da coleta de informagdes relevantes
diretamente captadas do publico consumidor da marca.

Complementa ainda, o pai do marketing - Philip Kotler - o termo como
sendo correspondente a “elaboragdo, coleta, analise e edigdo de relatérios
sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre determinada situagao
especifica de marketing de uma empresa”.

No entanto, o processo de pesquisa de marketing é extenso e
necessita de uma série de etapas de planejamento, como: execugao, coleta de
respostas, processamento das pesquisas, analise das respostas e por fim constatar
resultados obtidos. Por isso, tais etapas precisam ser coerentes e ter certa

qualidade, a fim de retornar ao pesquisador com a maxima exatidao.

9.1 PROBLEMA

Intrinseco as etapas de um projeto de pesquisa, a definicdo do
problema é a primeira e a mais importante delas. Isso acontece, pois, toda pesquisa
deve partir de uma real necessidade de informagédo, em que haja indagagoes,
hipéteses e duvidas a serem respondidas.

Desse modo, a pesquisa foi instituida com a intengdo de comprovar se
as hipoteses levantadas pela Agéncia em relacdo a marca sao realmente fatos.
Portanto, a pesquisa identifica como principal problema a ser respondido o
comportamento de compra do publico adulto, se ha um déficit na frequéncia de
compra e se 0 publico esta disposto a comprar réplicas genéricas, tornando-se

infiéis a marca em virtude do preco praticado pela mesma.

9.2 OBJETIVOS

Como segunda etapa do projeto de pesquisa, vem a definicdo dos

objetivos. Com a intengdo de esclarecer aquilo que o pesquisador pretende
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desenvolver, desde os caminhos tedricos até os resultados a serem alcangados.
Dessa forma, o percurso investigativo torna-se mais facil.

Para Marconi & Lakatos (2002, p.24) “toda pesquisa deve ter um
objetivo determinado para saber o que se vai procurar e 0o que se pretende
alcangar.” Definir objetivos de pesquisa € um requisito para desenvolver uma
pesquisa cientifica.

Nesse sentido, a Agéncia de Publicidade Clique definiu como
objetivo geral identificar a percepgao do publico em questao sobre a marca, bem
como seus valores e como a mesma € associada. Portanto, a pesquisa tem como
finalidade aprofundar-se no publico adulto da marca LEGO®, a fim de tracar seu
comportamento.

Desse modo, para auxiliar a investigacdo, a Agéncia montou uma
tabela contendo o objetivo e o motivo de cada questdo proposta, bem como cada

resultado sera utilizado a médio prazo.



Objetivo de

pesquisa

Figura 28 - Tabela da Pesquisa
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Fonte: Autoria prépria da Agéncia Clique, 2023.
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9.3 METODO DE PESQUISA

Em concordancia com Cassirin, H. e Cassirin, S. (2012), entende-se
que os procedimentos metodologicos se compdéem a partir de quatro modalidades
de tipologia, sendo quanto a natureza, a abordagem, aos objetivos e ao método.
Dessa forma, foram selecionados métodos para alcancar resultados precisos e
desenvolver uma analise para consequentemente estabelecer uma conclusao ao
problema proposto.

Para iniciar a pesquisa, foi escolhido, de acordo com Gerhardt e
Silveira (2009, p. 35), “Objetiva gerar conhecimentos para aplicagao pratica, dirigidos
a solugao de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais”.
Justifica-se a escolha de determinada natureza, pois o objetivo da pesquisa é
descobrir imediatamente uma situacéo, pois se a marca nao possui certa ocupacao
na mente de seus consumidores, sera necessario trabalhar a comunicacdo da
LEGO® para essa solucgao.

Quanto a abordagem, a Agéncia fez o uso da quantitativa, que,
conforme esclarecido pelos autores GERHARDT e SILVEIRA (2009, p. 33), “tem
suas raizes no pensamento positivista l6gico, tende a enfatizar o raciocinio dedutivo,
as regras da légica e os atributos mensuraveis da experiéncia humana.”. Dessa
forma, o uso da abordagem quantitativa foi realizada por um questionario, no qual
consiste em um conjunto de perguntas que foram feitas aos entrevistados

Em relagdo aos objetivos, tera a forma descritiva, que exige do
investigador uma série de informagdes sobre o que deseja pesquisar. Esse tipo de
estudo pretende descrever os fatos e fenbmenos de determinada realidade”
(Gerhardt; Silveira, 2009 apud Trivifios, 1987).

E, por fim, quanto ao método designado foi de pesquisa de campo, no
qual a coleta dos dados ¢ feita diretamente com a pessoa, através de questionarios
e entrevistas (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

9.4 METODO DE COLETA DE DADOS

O método de coleta de dados utilizado na pesquisa foi o online, por

oferecer trés vantagens, sendo elas: a contemplagdo em qualquer hora e local, a
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rapidez para obter resposta, como também a possibilidade de os direcionar a
publicos especificos.

Por isso, para coletar os dados necessarios, a pesquisa foi feita através
da plataforma Google Forms, na qual permite a criagdo de formularios abertos e
fechados que podem receber a opinides de diversas pessoas. Com ela, teve-se a
possibilidade de fazer uma analise mais especifica do comportamento do publico

adulto com a marca LEGO®.

9.5 PUBLICO-ALVO E ABRANGENCIA

Para atingir os objetivos da pesquisa, a mesma foi disparada através
das redes sociais dos integrantes da Agéncia por meio de conveniéncia, como o
WhatsApp, onde o link foi disparado em grupos e individualmente, e o Instagram,
onde o link foi compartiihado nos Stories por um integrante e repostado pelos
demais.

A pesquisa foi aberta para homens e mulheres, presentes no circulo
dos integrantes da Agéncia, sendo a grande maioria residentes da cidade de Franca
— SP, com a idade entre 25 a 45 anos, sem quaisquer outros pré-requisitos

determinantes.

9.6 AMOSTRAGEM

Para a aplicagdao da pesquisa, faz-se necessario definir a amostra, ou
seja, uma parte da populagado total. Portanto, foi estabelecida uma amostra nao
probabilistica, uma vez que houve a necessidade de usar a conveniéncia para
encontrar os entrevistados.

De acordo com o IBGE (2021), Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, o Brasil possui um total de 213.317.639 habitantes, mas para o publico
pesquisado, deve-se considerar apenas a populacéo entre 35 a 45 anos, totalizando
aproximadamente 33.490.869 habitantes, ou seja, 15,8% da quantidade total.

Com isso, calcula-se a amostragem e o fator de correcédo, com a
margem de erro de 5%, para o nivel de confiangca de 95%. Logo, ao aplicar os

numeros na planilha a seguir, totaliza-se 205 entrevistados.



69

Figura 29 - Calculo da Amostragem
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Fonte: Autoria propria da Agéncia Clique, 2023.

9.7 ANALISE DE DADOS

As perguntas iniciais da pesquisa tiveram como objetivo captar dados
descritivos dos respondentes, a fim de se aprofundar no perfil do publico-alvo.
Portanto, foi questionado sobre idade, género, renda familiar e ocupagdo. Em
relacdo a idade, identificou-se que 36% tém entre 25 a 45 anos. No entanto, o
intervalo que se sobressaiu foi o de 19 a 24 anos com 56%. Ou seja, um publico
adulto que ja possui consciéncia da marca e sdo possiveis potenciais clientes, uma
vez que o publico com 24 anos ja esta mais proximo para se tornarem publico-alvo
da marca LEGO®. Dos respondentes, 60% sao do género feminino e os outros 40%
do género masculino, com as rendas familiares presentes entre as classes B e B +,
com familias de classe B possuindo rendimentos entre dez a vinte salarios minimos,
enquanto as da classe B + tém renda superior a vinte salarios minimos. E por fim,
como ocupagao do publico em questédo, estdo: advogada, comerciante, designer,
estagiario, pesquisador, assistente de marketing, coordenador, empresario, gerente
financeira e psicologa.

Subsequente a isso, foi perguntado qual marca vem a cabecga quando

pensado em blocos de montar, a fim de entender o lugar de ocupag¢ao da marca na
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mente do publico, e afirmam que é a LEGO®. Em seguida, para analisar o contato
com os produtos da marca, foi perguntado se ja tiveram ou brincaram com os
produtos da LEGO® na infancia, mais da metade da amostragem, 60% dos
entrevistados, afirmaram que ja tiveram e a outra metade afirmaram que nunca
tiveram, mas ja brincaram pelo menos uma vez ao longo da infancia.

A sétima pergunta realizada foi em relacdo a frequéncia em que
compram os produtos da LEGO®, visando identificar se ha recorréncia no consumo.
A maioria, 42% dos respondentes, afirmaram que nunca compraram, no entanto,
26% dos entrevistados ja compraram, mas hoje ndo compram mais, os outros 32%
compram raramente ou as vezes, concluimos que a minoria tem o costume de
comprar frequentemente os produtos. Na oitava pergunta, foi questionado os
principais motivos para comprarem os produtos da LEGO®, em primeiro lugar ficou
o lazer, em seguida os filhos, ja em terceiro pela decoragéo e por fim pela colecéo.

Perguntou-se, também, quais os principais motivos para NAO
comprarem os produtos da LEGO®, e afirmam que € por conta do preco.
Sabendo-se que essa poderia ser a resposta da grande maioria, a proxima pergunta
foi se eles comprariam uma imitacdo de produtos da LEGO® por serem mais
baratas, e também afirmaram que sim.

Outro quesito que a Agéncia fez questao de perguntar para identificar
0s canais de compra e seus processos, foram quais as principais plataformas de
compra, sobressaindo-se primeiro, as lojas fisicas e em seguida as plataformas
online. E por fim, perguntou-se sobre a qualidade dos produtos, a fim de verificar a
relevancia da qualificagdo dos mesmos e sobre o servigo de atendimento por meio
de um NPS, uma vez que o atendimento € um ponto que pode ser determinante na
hora da compra. Por fim, para mais da metade dos entrevistados, ambos os

questionamentos, qualidade e atendimento, sdo 6timos.
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Figura 30 - Infografico da Pesquisa
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Fonte: Autoria propria da Agéncia Clique, 2023.

9.8 CONCLUSAO DA PESQUISA

Diante do exposto, conclui-se, no geral, que a pesquisa realizada,
implica que a marca LEGO® possui uma relevante ocupagao na mente do publico
adulto e no mercado de blocos de montar na qual esta inserida, conforme hipéteses
levantadas anteriormente. Observa-se, também, uma necessidade de estratégias
em relagdo ao comportamento de compra do publico-alvo.

Dessa forma, chega-se ao objetivo da pesquisa de identificar a
percepg¢ao do publico em questdo sobre a marca, bem como seus valores e como a
mesma é associada, a fim de tragar seu comportamento.

Portanto, perante os resultados da pesquisa realizada, configura-se a
necessidade de realizar uma analise em relagcdo ao comportamento de compra do

publico-alvo, e consequentemente, constatar o motivo da falta de frequéncia de



72

compra, se o publico adulto ¢é infiel em virtude dos precgos praticado pela LEGO® e
se estd disposto a comprar réplicas genéricas por conta desse mesmo motivo
apresentado. Ressalta-se que essa falta de frequéncia € um grande erro e deve ser
corrigida com cuidado para resgatar novamente aqueles que ja foram nossos
potenciais consumidores algum dia. Para isso, a Agéncia Clique realizou, a seguir,
analises mercadoldgicas pertinentes, a fim de colaborarem com os planejamentos

que serao desenhados ao decorrer do presente trabalho.
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10 PESQUISA MERCADOLOGICA

A American Marketing Association define o termo “Pesquisa de
Mercado” como uma ferramenta que alinha o consumidor, o cliente e o responsavel
pelo marketing da empresa, por meio da coleta de informagdes relevantes
diretamente captadas do publico consumidor da marca.

Complementa ainda, o pai do marketing - Philip Kotler - o termo como
sendo correspondente a “elaboragdo, coleta, analise e edigdo de relatérios
sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre determinada situagao

especifica de marketing de uma empresa”.

10.1 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Qualquer produto, quando inserido no mercado, passa por diversas
fases ao longo do tempo. Esse processo € chamado de ciclo de vida do produto.
Segundo Las Casas (2004, p.175), o ciclo de vida de um produto comega desde o
momento que o produto é introduzido no mercado até a sua retirada total, quando
necessario ou sua reinvengao. Ele passa pelos estagios da introdugao, crescimento,
maturidade e declinio. De acordo com Kotler (2006), os estagios, ou seja, as fases
do produto sao definidas da seguinte forma:

1) Introdu¢do: momento no qual o produto € apresentado ao mercado,
ou seja, o langamento. E o periodo de crescimento devagar das vendas, pois o
produto acaba de ser langado no mercado. Neste momento, o lucro quase nao
existe devido aos investimentos na ocasidao do langamento do produto.

2) Crescimento: ha uma produgdo maior para suprir 0 mercado
utilizando de padrdes referéncia, € nesse momento que ha uma concorréncia mais
intensa. Também ¢é nessa fase que o produto tem uma aceitagdo melhor do
mercado, possibilitando um aumento consideravel no lucro.

3) Maturidade: ocorre a redugdo das vendas, devido a grande
aceitacdo do mercado, provocando uma estabilidade dos lucros. Como os lucros
reduzem, a empresa deve buscar diminuir os custos de produgdo para manter a
estabilidade.

4) Declinio: os lucros desaparecem e as vendas despencam. O

produto, entao, é liquidado através de promocdes.
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Com base no briefing realizado, é possivel classificar a LEGO® como
uma empresa que atingiu a fase de maturidade (3). Isso se deve ao fato de que o
produto ja passou pelas etapas iniciais de Introdugao (1), onde foram realizados
testes e desenvolvimento do conceito, bem como pela fase de Crescimento (2), na
qual obteve uma aceitagdo significativa no mercado, resultando em um aumento
consideravel nos lucros. E agora, se encontra em fase de estabilidade, devido a

grande aceitagao do produto no mercado.

10.2 MATRIZ BCG

Criada pelo americano Bruce Henderson, especialista no
desenvolvimento de ferramentas estratégicas, para o Boston Consulting Group, a
matriz BCG é uma forma de analise da empresa em relacdo ao crescimento e
participagao do mercado.

A matriz € dividida em quatro quadrantes, nomeados de estrela, vaca
leiteira, oportunidade e abacaxi.

A estrela refere-se a produtos/servicos com alta participagdo no
mercado, que estdo em constante crescimento. A vaca leiteira também possui alta
participagcdo no mercado, mas ao contrario da estrela, possui um ponto de
estabilidade crucial para a empresa, além de contar com menos concorrentes, sendo
estes caracterizados como estruturados.

O abacaxi sao produtos/servicos que, embora destinados a um
mercado solido e estavel, ndo conseguem aumentar sua participagdo, uma vez que
contam com muitos concorrentes.

Por fim, a oportunidade esta atrelada a duvida. Aqui entram aqueles
produtos/servigos direcionados a um mercado com alto crescimento, mas que ainda
ndo conseguiram ocupar grande fatia na preferéncia dos consumidores. Sé&o,
portanto, produtos inovadores, que exigem altos investimentos em marketing e

estratégias de venda para se tornarem potenciais estrelas.
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Figura 31 - Matriz BCG
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Fonte: Autoria propria da Agéncia Clique, 2023.

Como mostra a figura acima, a LEGO® esta posicionada no quadrante
estrela, por ser consolidada com alta participacdo, demanda e procura. Todavia, o
mercado ainda n&o esta no topo, e sim um pouco acima do centro, por ainda possuir
alguns fatores que podem impedir o consumidor de realizar a compra dos blocos de
montar. Mas se encontra em uma boa posicdo por ser uma das empresas com
segmento mais bem consolidado no mundo, e com um grande potencial de crescer
cada vez mais.

Global RepTrak - ranking definitivo de reputagao corporativa para as
empresas lideres mundiais - divulgou a lista de 2023, de como as pessoas se
sentem, pensam e agem em relacdo as empresas globalmente, a LEGO® se

posicionou liderando o primeiro lugar do indice, com 76,8 pontos.
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10.3 CINCO FORGCAS DE PORTER

Em sua famosa teoria da selegcéo natural, baseada na competigdo entre
as espécies, Charles Darwin afirma que essa € a principal forca impulsionadora da
evolugdo dos seres vivos. A verdade é que, segundo a Open Leanders 2022, a
competicdo na raga humana ja existia na pré-histéria, quando os homens das
cavernas disputavam alimentos para garantir a sobrevivéncia. Na Grécia Antiga, ha
referéncias escritas citando competi¢des em jogos organizados por volta de 776 a.C.
E hoje, no ambito empresarial, a histéria continua. Mas dessa vez, analisada pelos
olhos do Professor Michael Porter.

Os tempos mudaram e as exigéncias do mercado também. O
capitalismo passou a estimular ainda mais a competicdo, especialmente entre
grandes marcas. A concorréncia esta cada vez mais acirrada e as empresas
necessitam ser cada vez mais competitivas para sobreviverem. Desse modo, a
posicdo que a empresa adota diante de seu ambiente competitivo, faz-se necessario
uma analise da concorréncia ou do ambiente de competicdo para saber se um setor
€ atrativo, ou seja, se ele trara uma lucratividade acima da média dos demais.

Segundo Porter (2004) o modelo das cinco forgas tem o propdsito de
auxiliar as empresas no estudo do ambiente em que estdo inseridos, a fim de
poderem construir estratégias eficientes que contribuam com seu crescimento e a
posicdo que a empresa adota diante de seu ambiente competitivo. Para esta analise,
as “Cinco Forgas de Porter” traz uma estrutura baseada em cinco forgas de atuacgao:
rivalidade entre os concorrentes; poder de negociagao dos fornecedores; ameaca de
novos entrantes e ameaca de produtos substitutos.

Destarte, por meio das analises das 5 forcas de Porter, é possivel ter
uma visao aprofundada do ambiente externo da LEGO®, sobre o qual ela ndo tem

nenhum controle, que pode trazer tanto ameacas quanto oportunidades.
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Figura 32 - Cinco Forcas de Porter
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Fonte: Autoria prépria da Agéncia Clique, 2023.

10.3.1 Rivalidade entre concorrentes

A rivalidade entre os concorrentes é considerada uma das principais
forcas ao se analisar o mercado, afinal, € importante analisar dentro do mercado
qual o nivel de competitividade entre os players envolvidos e € um dos principais
fatores que afetam o volume de vendas do produto. Muitas vezes envolve diversas
condigdes, como uma disputa na precificacdo ou até mesmo competitividade na
comunicacdo das empresas, novos produtos, entre outros. Quanto mais
competidores, maior a rivalidade. Além disso, quanto maior a rivalidade entre os
concorrentes, maior a necessidade de uma vantagem competitiva. Dos aspectos
apresentados por Porter, esta € a mais significativa, € a importancia de analisar os
pontos fortes dos concorrentes diretos, aqueles que vendem um produto similar e no
mesmo segmento de mercado.

Para a LEGO®, a rivalidade entre os concorrentes se da conforme ja
citado no presente estudo, como as marcas MEGA BLOCKS, Playmobill, Mega
Construx, TAND, Bloc Slim, Laser Pegs e entre outros do mesmo segmento,

contando até mesmo com alguns com pegas completamente compativeis, como a
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marca LEPIN. No entanto, a LEGO® cimentou sua posicdo como maior fabricante
mundial de brinquedos, e se faz dificil eliminar todas as memdérias nostalgicas que a
empresa criou. Mas toda atengao e cuidado, seguindo as analises de Porter, sempre

sera imprescindivel para manter tal posto.

10.3.2 Poder de barganha dos fornecedores

O poder de barganha dos fornecedores determina o quanto a sua
posicao no mercado fica nas maos de quem fornece matéria-prima e mercadorias.
Os compradores possuem varias opgdes no mercado, sendo assim o poder se
encontra nas maos dos clientes, e a empresa deve conquistar e reter os clientes.
Neste processo, o cliente ird comprar onde a escolha for mais agradavel. Portanto,
quanto maior o nivel de competicdo do mercado em que seu produto esta inserido,
maior € o controle dos préprios consumidores sobre suas vendas. Dependendo da
industria, fornecedores tém mais ou menos poder. Tudo depende da oferta e da
demanda.

Nesses casos, a maioria das pecas LEGO® sao feitas de um plastico
de alta qualidade conhecido como ABS. Fornece a aderéncia de conexao (poténcia
da embreagem), alto brilho e cores pelas quais os blocos LEGO® sao conhecidos.
Também atendem a uma longa lista de regras de seguranga, durabilidade e
qualidade. Embora as pecgas elasticas sejam raras em seus conjuntos, usam-se
algumas pecas de silicone brancas, vermelhas e azuis. Os pneus das pecas sao
macios devido a um material chamado SBS ou SEBS, que se encontra normalmente
nos guarda-lamas dos veiculos e nas solas dos sapatos. Ainda, sim, a LEGO® tem
feito pequenas alteragcbes em seus brinquedos e embalagens desde 2018, quando
comegou a utilizar plastico vegetal produzido com etanol de cana-de-agucar, ao
invés do polietileno convencional a base de petroleo na producdo das pecas em

forma de arvore, arbusto e folhas.

10.3.3 Poder de barganha dos clientes

Quando o comprador é grande e tem poder de negociagéo, ele pode
forcar os fornecedores a trabalhar conforme as suas regras, otimizando seus

negocios e aumentando sua rentabilidade. Um comprador forte que tem uma rede
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de fornecedores com grande dependéncia e pouco poder de barganha, acaba sendo
submetido ao jogo do comprador. Dentre as redes varejistas que vendem LEGO®
pode-se citar Mattel, Bandeirante, Estrela, Sunny, Novabrink, Grow, Fun, Cotiplas e
Multikids.

Entre 2004 e 2005, a companhia passou por uma reestruturacido que
culminou em um dos passos mais importantes para a expansao da marca no Pais: a
parceria com a MCassab, grande empresa de distribuigdo com mais de 90 anos de
mercado. A partir de 2014, a LEGO® inaugurou sede no Brasil, um escritério
localizado em S&o Paulo, trazendo as decisdes estratégicas mais perto do mercado
brasileiro, visando ampliar a percep¢cdo da marca para novos publicos e acelerar o
crescimento. A MCassab se mantém como seu parceiro, sendo distribuidor oficial de

LEGO® no Brasil e detentor das lojas da marca e do e-commerce oficial do pais.

10.3.4 Ameaca de produtos substitutos

Todas as empresas em uma industria estdo competindo com industrias
que fabricam produtos substitutos. Os substitutos reduzem os retornos em um setor,
estabelecendo um teto nos precos e lucros. De acordo com Teleski (2009), os
produtos substitutivos acabam limitando o potencial de retorno de um mercado, pois
eles fixam um teto no preco do mercado. Caso o produto substituto mostre uma
melhor relagcdo entre custo/beneficio quando comparado com os atuais conhecidos
no mercado, ele se torna uma ameaga gigantesca e pode assumir a preferéncia dos
clientes. O mercado de brinquedos de entretenimento adulto pode ter uma gama alta
de produtos substitutos, como baralhos, dominds, jogos de tabuleiro,

quebra-cabecas, etc.

10.3.5 Ameaca de novos entrantes

Porter (1986) entende que os novos entrantes em um segmento,
trazem novos desafios, geram o desejo de ganhar participagdo no mercado e, em
geral, recursos substanciais. A ameaca dos novos entrantes € a possibilidade de
entrada de novas instituicbes que acarretam geralmente recursos imprescindiveis,
ou seja, é a chegada de novas concorréncias. E isso pode resultar em mudangas de

precos, ja que quando a disputa de mercado aumenta a busca por produtos com
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menor custo/beneficio aumenta e isso pode levar a uma diminui¢do nos lucros das
empresas.

Para o ramo de segmento da LEGO®, cerca de 15% da receita global
de brinquedos se deve a venda de kidults, brinquedos voltados para o publico
adulto, segundo dados da empresa de inteligéncia de mercado, The NPD Group. O
fendbmeno dos kidults despontou nos ultimos trés anos, aflorado pela pandemia.
Durante os anos de 2020 e 2021, pessoas entre 19 e 29 anos com poder de compra
passaram a adquirir brinquedos ndo somente para as criangas, mas também para
buscar um conforto no entretenimento familiar. Nesse periodo, a venda de
brinquedos para adultos representou 12% e 13% de todo o mercado,
respectivamente. Em 2022 o segmento ganhou ainda mais proporgao, garantindo
15% da fatia de todo o mercado mundial. Além disso, € importante mencionar que, a
disputa com os aparelhos celulares e jogos de video-game também tem uma

contribuicdo significativa na vida de entretenimento dos adultos.

10.4 ANALISE SWOT

Neste topico serao analisados os pontos fortes, fracos, oportunidades e
ameacas, a fim de entender o ambiente em que a marca LEGO® esta inserida.

Para KOTLER (2000) a Analise SWOT ¢é uma avaliagdo global das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas dentro da organizagao e é através dela
que identificamos onde devem ser alteradas as estratégias para melhorar os
processos ou manter caso esteja tendo um resultado positivo.

Esta ferramenta tem o objetivo de fazer dois tipos de analise, que é
analisar o ambiente interno da organizag¢ao que identifica os pontos fortes e fracos, e

analisar o ambiente externo que identifica as oportunidades e ameacas.
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Figura 33 - Anadlise SWOT

Forcas

+ Presenca mundial;

+ Blocos de montar seguros;
- Recursos educacionais;

- Diversificagao.

Fraquezas
- Preco percebido como alto;
- Dependéncia de matéria-prima.

Ameacas

- Possiveis crises econémicas;

- Imitagdo de produtos/marcas semelhantes;
- Concorrente indireto como jogos online.

Oportunidades

- Publico diversificado;
- Aliangas estratégicas;
- Expansao.

Fonte: Autoria prépria da Agéncia Clique, 2023.

10.4.1 Forgas

No contexto da SWOT, "forcas" se referem as areas internas com bom
desempenho, podendo ser comparadas com outras areas ou vantagens
competitivas externas. Analisar essas areas permite compreender melhor o que esta
funcionando bem e aplicar essas praticas bem-sucedidas em outras areas que
possam necessitar de suporte, como para aumentar a eficacia da equipe.

Forcas da LEGO®:

e Presenc¢a mundial: a marca esta presente em todo o mundo, em mais de 50
paises, saindo em vantagem, pois onde quer que o cliente esteja, ele
conseguira garantir o produto.

e Blocos de montar seguros: a LEGO® se preocupa e garante com a seguranga
de todos que adquirem os blocos de montar com a alta qualidade, sempre se

adaptando para seu tipo de consumidor, seja ele crianga até os idosos.
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e Recursos educacionais: LEGO® incorpora todos os recursos educacionais
para desenvolver habilidades, incentivando a resolugcdo de problemas e
distragao, o que melhora a atividade cerebral.

e Diversificagdo: a marca se diversificou em videogames, TV e filmes,

mercadorias, efc.

10.4.2 Fraquezas

Os pontos fracos sao os aspectos que podem melhorar para aumentar
ainda mais a sua posigdo no mercado, seja aspectos internos ou externos, de
concorrentes, por exemplo.

Fraquezas da LEGO®:

e Preco: O alto preco pode ser um fator que impecga o processo de compra de
um possivel cliente.

e Dependéncia de matéria-prima: sendo de plastico a principal matéria-prima
utilizada, a LEGO® esta sujeita a variagdes do preco do petréleo, e também
da falta dele. Além disso, a pressao social pela diminuicdo do uso de plastico

e a busca por solugdes reciclaveis.

10.4.3 Oportunidades

As oportunidades podem ser qualquer ponto que possa trazer melhoria
para a empresa/marca. Elas podem estar ligadas a expansao geografica, melhorias
de produto, de comunicacgao, etc.

Oportunidades da LEGO®:

e Publico diversificado: Aproveitar a grande variedade de publico, que pode
chegar a atingir novas pessoas que passariam a se tornar consumidores.

e Aliangas estratégicas: aliangas com grandes marcas novas, como ja feito com
a Marvel para a representacao de seus filmes, em forma de blocos de montar.
A criagao de novos produtos permite explorar outros mercados ainda nao

explorados.
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e Expansdo: A empresa pode se diversificar cada vez mais de acordo com o
mercado, para que a marca continue crescendo, como produtos relacionados

a profissdes e personalizagéo de blocos através de impressora 3D.

10.4.4 Ameacas

As ameacgas se tratam de qualquer fator que pode impactar
negativamente nos negocios da empresa. Alguns deles, como o aumento da
atividade do concorrente, mudanga de politicas governamentais, produtos ou
servigos alternativos, etc.

Ameacgas da LEGO®:

e Concorréncia direta: A imitacdo de produtos e marcas semelhantes aos
blocos de montar pode se tornar uma preocupacao.

e Concorréncia indireta: concorrentes indiretos como jogos online, sem nenhum
custo, podem, sim, ser um fator a se considerar preocupante.

e Crise econbmica: quando o produto ndo € um bem de primeira necessidade,

as pessoas podem deixa-lo de comprar em momentos de crise.
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Para garantir o sucesso do planejamento em um mercado competitivo,

€ essencial considerar a analise do objeto correspondente como o primeiro passo

antes de tomar decisbes. Essa analise € especialmente importante no campo do

marketing, que vai além de termos fisicos e envolve o estudo do objeto

mercadoldgico, incluindo tanto o produto quanto o consumidor futuro e suas

emogdes racionais, emocionais, fisicas e inconscientes. Portanto, para identificar

pontos cruciais, € necessario combinar diversos fatores.

Para realizar uma analise mais precisa e obter insights valiosos no

campo do marketing, € comum utilizar a analise cruzada para combinar os

conhecimentos adquiridos com os estudos realizados até o momento. Para ilustrar

esse método, apresentamos a analise do cliente LEGO® no quadro a seguir.

Figura 34 - Analise de MKT Cruzada

Produto

Venda de pecas
unitarias.

Oferecer a opgao de
comprar pecas
especificas online.

Preco

Preco elevado.

Oferecer promogoes e
descontos para
incentivar as vendas
(clube fidelidade) e
agregar valor.

Praca

Dificuldade em
encontrar
o produto desejado
em lojas locais.

Garantir uma boa
experiéncia do cliente
na compra online.

Promocéo

Campanhas sem apelo
para o publico que
nao consome
produtos Lego.

Desenvolver campanhas
de marketing criativas
para alcangar diferentes
publicos-alvo.

Publico

Alta variedade de
consumidores.

Manter-se atualizado
com as tendéncias e
preferéncias dos
diferentes publicos-alvo.

Fonte: Autoria prépria da Agéncia Clique, 2023.
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ApOs a realizagao da analise, é possivel listar os pontos identificados e,
em seguida, elaborar um planejamento que priorize a implementagdo do maior
namero possivel de solugdes. O objetivo do trabalho é destacar as atividades de
comunicagao da agéncia.

Ao avaliarmos o mercado, constatamos que nao ha disponibilidade de
venda de pecas especificas para consumidores que desejam criar seus proprios
modelos a partir do zero. Apds uma busca online, encontramos opgoes de imitagdes
de produtos Lego que oferecem essa possibilidade, porém é importante ressaltar
que a compra de pecas de marcas nao autorizadas pode comprometer a qualidade e
seguranga dos modelos produzidos. Por isso, recomendamos a implantagao da
venda de pecgas avulsas no site dos vendedores autorizados, a fim de garantir a
satisfacao dos clientes e a integridade dos produtos.

Além disso, ao procurar por produtos da LEGO® em lojas locais, é
comum encontrar pouquissimas opg¢des de compra. Diante disso, torna-se
extremamente importante que o consumidor tenha a melhor experiéncia possivel ao
realizar suas compras online.

ApoOs a realizacdo das anadlises necessarias e a identificagdo dos
principais problemas, foi elaborado um planejamento de comunicagdo para

apresentar as solugdes encontradas.
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12 PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

Como ja mencionado ao decorrer do presente trabalho, a LEGO®
possui um publico adulto infiel, no qual esta disposto a consumir réplicas genéricas,
em virtude do preco praticado pela marca, ocasionando uma falta na frequéncia de

compra, e por isso, exige-se um bom planejamento de comunicagao.

Planejamento este que, segundo os pensamentos de Corréa (2002),
consiste em um meétodo administrativo e sistematico, cujo objetivo refere-se a
coordenacao dos objetivos, estratégias e diversas fases das a¢gées de comunicagao,

como campanha de propaganda, promogao de vendas ou relagdes-publicas.

Desse modo, sera apresentado o planejamento de comunicagao, que
consiste em estratégias a serem desenvolvidas na area de comunicagao. Para isso,
visa a importancia e definicdo do publico-alvo, objetivos, metas e o esclarecimento
de taticas a serem utilizadas, para que assim seja possivel percorrer os estados de

prontidao.

12.1 PUBLICO-ALVO DE COMUNICACAO

O planejamento de comunicagdo consiste em apresentar ao
publico-alvo a qualidade e exclusividade que a marca oferece, além de reforgcar o
conceito do entretenimento LEGO®. De acordo com Lupetti, "O publico-alvo é
aquele que a empresa tem em mente para ser trabalhado; aquele detectado em uma
pesquisa. E para ele que o produto foi criado” (LUPETTI, 2000, p. 63).

Quando o produto ajuda a estabelecer a identidade do consumidor,
este relacionamento € de Ligacdo de Autoconceito. Quando ele cria um elo com o
“eu” do passado do usuario, € chamado de Ligagao Nostalgica. Também existem os
produtos que simplesmente fazem parte do cotidiano do consumidor, criando um
relacionamento de Interdependéncia. Ja os que promovem elos fortes de
sentimentos como afeto e emogdo, mantém uma ligagdo de Amor com seus
usuarios (SOLOMON, 2011).

Dessa forma, o publico-alvo escolhido pela Agéncia se deve pelo fator

emocional. A LEGO® passou de meros blocos de construgao para criangas, a uma
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forte sensagdo de nostalgia para adultos. Desde os que tiveram contato com a
marca na infancia, até os AFOL (Adults Fans Of LEGO®), ha grande probabilidade
de serem fidelizados ao decorrer do planejamento, uma vez que ja se tem uma
memoria afetiva a ser resgatada e um universo imagético a ser explorado pelos
fanaticos pela marca. Consoante a isso, além do objetivo principal de fidelizar, é
importante entender que uma comunidade bem estruturada proporciona ao
integrante a sensacgao de pertencimento, aliado a um lifestyle.

Portanto, o publico-alvo é composto por homens e mulheres residentes
no Brasil, na faixa de 30 a 45 anos, com maior concentracdo nas classes
econdmicas, A e B, graduados, com niveis de empregos diversos, fixos e bem
consolidados, grande maioria com filhos ou planejando ter em breve, que buscam
uma forma de ocupar a cabega, de uma forma nostalgica e afetiva.

Com o intuito de facilitar o entendimento acerca do target, a Agéncia
utilizou a estratégia de criagdo de buyer personas. “Buyer Personas sdo exemplos
ou arquétipos de compradores reais que permitem que os profissionais de marketing
criem estratégias para promover produtos e servigos para as pessoas que podem
compra-los”. (REVELLA apud PEDROSO, 2015, online). Assim, com base nos
resultados proporcionados pela pesquisa realizada pela Agéncia, estas foram as

buyer personas definidas pela Clique:
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Figura 35 - Personas

Personas

Matheus Martha

BN @ . . BN T

Fonte: Autoria propria da Agéncia Clique, 2023.

e Matheus: 30 anos, solteiro, possui duas formagdes, Publicitario e Engenheiro
Mecénico, encontra-se em ascensdo da classe B para a A, na infancia
gostava muito de brinquedos de montar e hoje vé a marca como hobbie,
colecionador da Linha Architecture.

e Martha: 40 anos, casada, dois filhos, graduada em Psicologia, encontra-se na
classe A, gosta de jogos como paciéncia, quebra-cabegcas e
consequentemente LEGO®. Por ser Psicéloga, utiliza muito os brinquedos
LEGO® com seus pacientes, assim como com seus filhos, o que a faz
tornar-se uma fa e consumidora da marca, usando-a em seu tempo livre para

exercitar sua mente.
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12.2 OBJETIVOS DE COMUNICAGAO

De acordo com Pereira (2017), o objetivo deve ser definido levando em
consideragdo o que se deseja alcangar: informar o cliente, persuadir ou lembrar.
Sendo assim, os objetivos devem ser estabelecidos apds a analise mercadoldgica,
uma vez que € necessario o embasamento para tomar alguma decisao.

Logo, apds a realizagdo da pesquisa e do diagnostico perante as
analises feitas sobre a marca LEGO®, constatou-se um problema de comunicagao
diante ao comportamento de compra do publico adulto, ja que ha um déficit na
frequéncia de compra por parte desse publico. Fica, portanto, estabelecido pela
Agéncia Clique que o planejamento de comunicagao para a LEGO® pretende levar
o entretenimento LEGO® como principal opgdo ao consumo adulto, mostrando-se o

lider diante ao mercado em que esta inserido.

12.3 METAS DE COMUNICAGAO

Para alcancar os objetivos propostos €& necessario estabelecer as
metas, que Rodrigues Et Al (2009), esclarece como resultados quantitativos
mensuraveis a se realizarem em prazo estipulado especificamente, ou seja, a meta
mensura o que o objetivo deseja alcangar em forma de numeros. Acrescentam ainda
Norton e Kaplan (1997), que as metas também devem ser ambiciosas e indicarem o
grau de superacao para empresa, bem como entendidas por toda a organizacéo.

Dessa forma, foi estabelecido o planejamento de comunicag¢ao para o
ano de 2024, dos meses de junho a dezembro de 2024, totalizando o periodo de 7
meses para criagao e elaboracdo. Em relacdo ao investimento, a empresa mantém a
informacéo em sigilo, portanto a Agéncia Clique utilizou a paridade com o mercado
semelhante na mesma posi¢ao de lider. Logo, usou-se como referéncia a marca
Estrela, considerada como concorrente indireta da LEGO®. Assim, chegou-se ao
investimento de R$2.520.000,00.

Também, coloca-se como meta o alcance do publico para percorrer os
estados de prontiddo. De acordo com o IBGE (2021), o Brasil possui entre a faixa
etaria de 30 a 45 anos, o universo aproximado de 53.329.409 habitantes.

Considerando a populagao pertencente as classes A e B, podemos direcionar nosso
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foco para um nicho que representa 25% desse amplo conjunto, ou seja, NOSso
publico-alvo compreende um total de 13.332.352 habitantes.

Portanto, conforme as agdes forem sendo executadas durante o
planejamento, a meta estipulada para a LEGO ® é atingir 13.332.352 pessoas, das
classes A e B, entre 30 a 45 anos, dentro do periodo de 7 meses. Esperando-se que
0 publico em questdo atinja a conscientizagdo da marca, criem conhecimento,
desenvolvam simpatia, tenham preferéncia em relagdo aos concorrentes, criem

conviccao sobre a marca e que efetuem a compra.

12.4 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Para MINTZBERG e QUINN (1991), estratégia “¢ um modelo ou plano
que integra os objetivos, as politicas e as a¢gdes sequenciais de uma organizagao,
em um todo coeso”. MEIRELLES e GONCALVES (2001) definem estratégia como a
“disciplina da administracdo que se ocupa da adequagédo da organizagao ao seu
ambiente”.

Assim, com o uso de estratégias é possivel dar o pontapé inicial para
obter os resultados mais concretos para o melhor entendimento da pesquisa,
podendo atingir os estados de prontiddo. Portanto, a Agéncia de Publicidade
Clique propds a criagado de novas estratégias juntamente com suas taticas, datadas
nos meses de junho a dezembro de 2024, a fim de solucionar o problema de
comunicacgao identificado.

Portanto, a escolha da Agéncia por nao trabalhar o ano todo, mas sim
do meio do ano em diante, se deu, uma vez que o final do ano é considerado como
a época mais estressante para nosso publico. Em matéria publicada pelo jornal
digital “O Globo”, pesquisa revela que 80% dos individuos se sentem mais
estressados neste periodo e a porcentagem tende a aumentar devido ao momento
pos-pandémico. Além disso, este periodo € marcado por datas relevantes tanto para
a marca quanto para o publico adulto. Assim, tornando a escolha da Agéncia

relevante e consideravel.
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12.4.1 INFOGRAFICO

Figura 36 - Infografico do Planejamento de Comunicagao.

® LEGOJUIFE] t “
LEGO® '
Desconecte LEGO® LEGO® LEGO®

para conectar Life Pai e filho Cinema
Junho-2024 Julho-2024 Agosto-2024  Setembro-2024

EE) HOEE ] ]

=

LEGO® LEGO® LEGO®
Sustentavel Festival Natal
Outubro-2024 Novembro-2024 Dezembro-2024

L] e ECEE ECEE

Consciéncia Conhecimento simpatia [l Preferéncia Convicgao Atitude favoravel de compra

Fonte: Autoria prépria da Agéncia Clique, 2023.

Um dos principais atributos da infografia € a combinag¢ao de imagens e
textos (DE PABLOS, 1999). Outros autores também relacionam visdes
caracteristicas, como: relagdo interdependente entre os textos e as imagens;
disposicdo de elementos informacionais em camadas; possibilidade de uma
estrutura de leitura ndo-linear (FASSINA, 2011; MIRANDA, 2013; LIMA, 2015).

Dessa forma, o infografico € um importante viés que possibilita

visualizar com facilidade as estratégias propostas pela Agéncia.

12.4.2 Estratégia 01 | Junho-2024

Com o intuito de apresentar e, principalmente, posicionar a LEGO®
para adultos de uma forma ludica, promovendo o envolvimento com a marca e
estimulando o consumo de produtos LEGO®, no més de junho - do dia 01/06/2024
até 30/06/2024 - sera executada uma campanha de iniciacdo, baseada no conceito
‘LEGO®: desconecte para conectar’. A estrutura da campanha delineia-se da

seguinte forma, um video comercial sera produzido para narrar a seguinte cena: o



92

inicio se passa em um bar aconchegante, onde uma jovem mulher desfruta de um
momento de descontragdo. Em um instante, ela realiza uma chamada no aplicativo
FaceTime, para uma amiga proxima. A amiga no bar convida calorosamente a sua
interlocutora a se juntar a ela para uma noite de diversdo e entretenimento.

Observando a tela do seu dispositivo mével, a mulher receptora da
chamada instantaneamente revela uma postura que irradia serenidade e
relaxamento. Ao atender a chamada, sua comunicag¢ao flui com uma voz serena e
tranquila, revelando alguém imerso em seu momento terapéutico, completamente
alheio a qualquer sinal de agitacdo. Ela informa a amiga que hoje € o seu dia
dedicado ao relaxamento, ou seja, seu merecido tempo para cuidar de si mesma.

Conforme a conversa no aplicativo FaceTime chega ao seu desfecho, a
mulher ergue-se da cama com uma expressao de vivacidade, abandona o celular,
ativando o modo avido, e se direciona com entusiasmo ao quarto do lado. Nesse
ambiente encontra sua colecdo LEGO® que esperou o dia todo para montar.

Esta abordagem pretende apresentar de maneira convincente o quanto
LEGO® pode proporcionar momentos de terapia e relaxamento para o publico
adulto, a fim de cativar e instigar o espectador a considerar o LEGO® como uma
atividade de escolha para desfrutar de momentos de lazer e criatividade.

Nessa campanha, os estados de prontiddo pretendidos sdao o
conhecimento, simpatia e preferéncia. Para tornar esse resultado viavel, a
comunicacao acerca da campanha sera difundida nas redes sociais (posts e videos),

na televisdo (comercial) e por meio de estratégias de merchandising nos pontos de

venda.

Estados de prontidao da campanha: conhecimento, simpatia e
preferéncia.
12.4.3 Estratégia 02 | Julho-2024

Em julho - com inicio no dia 01/07/2024 e término em 31/07/2024 -
iremos langar uma campanha intrinseca a LEGO® Life, ou seja, o Clube LEGO®. A
campanha possui o objetivo de divulgar o Clube Fidelidade da marca. Portanto,
consiste em atrair assinantes através de uma acédo promocional. Além disso, a

escolha do més de julho para se fazer a agao foi feita propositalmente pela Agéncia.
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Uma vez que esse més é marcado pelas férias, oferecendo ao publico adulto um
momento de pausa e automaticamente tempo para se relacionar com a marca.

Com o inicio do Clube Fidelidade, em julho, serdo sorteadas 5 viagens
para a The LEGO® Store Disney Springs no Downtown Disney em Orlando, com 1
acompanhante para cada ganhador, sendo a principal campanha do més. Dessa
forma, a presente campanha consiste em eventos exclusivos, no qual a cada dois
meses, os assinantes do Clube Fidelidade que forem premiados com um LEGO®
Ticket, terdo a presencga garantida nos eventos planejados, expostos ao decorrer do
trabalho.

Juntamente com a estratégia elaborada, sera realizado nas redes
sociais e em midias offline a divulgacao das viagens, por meio de fotos e produgao
de videos curtos, interativos e descontraidos. Nos videos serdo explorados
elementos que unem a marca com a viagem, para que deste modo continue a
divulgacao do Clube, visando atingir novos potenciais assinantes.

Estados de prontidao da campanha: simpatia, preferéncia, convicgao

e atitude favoravel de compra.

1244 Estratégia 03 | Agosto-2024

O més de agosto é marcado pelo Dia dos Pais. Data esta, que possui o
intuito de fortalecer os lagos familiares e relembrar memorias. Demonstragéo disso,
segundo o calendario oficial, foi seu surgimento nos Estados Unidos, no ano de
1909, por Sonora Louise Smart, filha de um agricultor e ex-combatente da Guerra
Civil Americana, que resolveu homenagear o pai por criar os filhos sozinhos, apos a
morte da esposa.

Em vista disso, sera realizada uma campanha com cunho institucional
e emocional, em comemoragao ao Dia dos Pais, que tera o inicio em 11/08/2024.
Consistindo na criagao de uma linha especial, nomeada de Linha Pais e Filhos, na
qual trara consigo trés pecas que se relacionem a geragao dos pais do publico em
questdo, como também, o lancamento de um novo acessorio, uma lupa de
iluminacdo, que para essa linha em especial, saira como um brinde promocional.
Uma vez que é um bom atrativo por se tratar de um publico mais velho, os pais,
onde muitos ja ndo possuem a visdo como antes. Assim, tendo em vista que o

publico em questao possui faixa etaria de 30 a 45 anos, seus pais irdo ter em média
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de 55 a 70 anos. Logo, essa geracdo de pais foram marcados por trés grandes
momentos: Apollo 12, 14 Bis e Copa do Mundo de 1970 . Portanto, desses trés
grandes momentos irao sair os trés LEGOS® para montar, propostos para essa
nova linha.

Para agilizar o processo de conhecimento dessa nova linha LEGO®,
sera realizado um video institucional, com o intuito de demonstrar a cultura LEGO®
passada de pai para filho, ou seja, de geragdo em geragdo, mas com a ideia de que
hoje é o filho o responsavel por proporcionar essas memoérias para os pais. Como
também, uma producio de fotos, com o cunho bastante emocional, mostrando pais
e filhos construindo esses LEGOS® juntos, a fim de retratar as memorias afetivas
causadas um dia pela marca. Ambos os conteudos, serdo utilizados em midias
digitais e impressas, para reacender essas lembrangas e tradi¢coes.

Estados de prontidado da campanha: simpatia, preferéncia,

convicgao e atitude favoravel de compra.

12.4.5 Estratégia 04 | Setembro-2024

Em setembro - de 01/09/2024 a 30/09/2024 - a principal agdo da marca
sera realizada nos principais cinemas brasileiros, que serdo selecionados
especificamente para os publicos-alvo a serem atingidos. A agao consiste em tornar
os cinemas tematicos conforme os filmes que estardo em cartazes, os quais fazem
sentido e marcaram época para nosso publico, como, por exemplo: E.T. O
Extraterrestre, Missdo Impossivel, Wonka, entre outros, que irdo proporcionar um
sentimento nostalgico ao publico em questdo. A ideia é de que em cada cinema,
tenha uma mini exposicao de LEGOS® estaticos ou nao, representando o filme, com
personagens e cenas marcantes do mesmo.

A marca fara divulgagdes antes em suas redes sociais € nos proprios
cinemas, usando o spoiler, como forma de deixar os amantes de LEGO® e dos
filmes ansiosos a quererem descobrir o que esta por vir. Logo em seguida, durante
todo o més, mostraremos também instantaneamente as exposicdes, a fim de gerar
conteudo aos seguidores diariamente. O intuito dessa estratégia €& ganhar
visibilidade e a simpatia do publico, uma vez que os cinemas sao frequentados por
milhares de pessoas, tendo também o apoio da divulgacéo nas redes sociais das

mesmas.
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Estados de prontiddao da campanha: simpatia, preferéncia e

convicgao.

12.4.6 Estratégia 05 | Outubro-2024

No més de Outubro - do dia 1/10/2024 até 31/10/2024 - sera realizada
a campanha LEGO® Sustentavel, para que os consumidores se conscientizem e ja
ganhem conhecimento de que a marca € ambientalmente correta, visto que a
mesma ja possui um papel importante na construgdo de um futuro melhor,
apostando em estratégias sustentaveis, que devem ser colocadas em praticas até
2025, tendo como objetivo: impactar as criangas, 0 meio ambiente e as pessoas
como um todo. Portanto, é valioso apostar neste tema dentro do planejamento.

Nesta campanha sera realizada uma mobilizagdo em todo o pais, de
modo a evidenciar o ato de bonificar por se realizar uma acao sustentavel. Sendo
assim, a campanha consiste na troca de garrafas pets por um boneco exclusivo
LEGO®. Este boneco sera confeccionado de plastico reciclavel, portanto, as
garrafas doadas, ja serdo utilizadas neste processo. Além disso, a entrega do
boneco sera feita de forma modular, ou seja, sera entregue por partes, a cada
quantidade solicitada de garrafas entregue, uma parte do boneco sera trocada, por
exemplo: primeiro a base, depois o corpo, em seguida o cabelo e por fim, os
acessorios, que serao diversos. Para ocorrer a troca, sera necessario levar 35
garrafas PETs na loja mais préxima e preencher um formulario com dados relevantes
a serem utilizados no trabalho de CRM da marca, com o intuito de influenciar o
comportamento de compra do consumidor e alcancar, a médio prazo, uma melhor
frequéncia de compra.

Conseguinte a isso, sera desenvolvido materiais de merchandising que
serao colocados nos pontos de venda em espacgos estratégicos, e assim, causando
um impacto principalmente nos adultos, os envolvendo também neste meio fisico.
Ainda, havera a divulgagao no digital, bem como em midias impressas. A linguagem
e o design da campanha pretendem mostrar a importancia de ser corretamente
sustentavel, ndo somente por receber uma bonificagcdo, mas também por conta de

se influenciar pela acdo da marca.



96

Deste modo, € de extrema importancia antecipar o papel da marca
como corretamente sustentavel, para que os consumidores possam entender seus
valores desde ja.

Estados de prontidao da campanha: conhecimento, simpatia e

preferéncia.

12.4.7 Estratégia 06 | Novembro-2024

Visando agregar no posicionamento da marca e atingir o publico
trabalhado, no més de Novembro - data ndo divulgada ainda - a LEGO® participara
da CCXP24, Comic Con Experience, o maior festival de cultura pop e shopping geek
do universo, onde os principais estudios, servicos de streaming e marcas levam
seus produtos exclusivos para o pavilhdo, fazendo de cada olhar para o lado um
"shut up and take my money".

Sendo assim, o intuito € montar um stand interativo dentro do evento,
onde o publico presente possa personalizar seu boneco LEGO®, totalmente de
forma exclusiva e personalizada. Logo, para entrar no mundo Comic Con, 0s
bonecos estardo nos temas mais quentes da temporada. Por exemplo, um tema
sempre quente nesse evento sao o0s super-herdis, assim, havera bonecos
juntamente com diversas capas diferentes para haver a personalizagao.

Dessa maneira, pretende-se atingir os estados de prontiddo de
simpatia, atitude favoravel de compra e preferéncia. Para chegar a este resultado,
serao desenvolvidas pecas para as redes sociais (posts, stories e videos de curta
duracao), além de materiais para o PDV que sigam a identidade da campanha e
proporcionem destaque por meio de agdes de merchandising.

Estados de prontidao da campanha: simpatia, preferéncia, convicgao

e atitude favoravel de compra.

12.4.8 Estratégia 07 | Dezembro-2024

Em dezembro - de 01/12/2024 a 25/12/2024 - as principais acdes da
marca estardo voltadas para o Natal. A primeira campanha consiste em langar uma
linha relacionada a decoragao de Natal, como, por exemplo, os enfeites para serem

colocados na arvore, tendo como intuito trabalhar o fortalecimento da marca,
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salientando o porqué de escolher a LEGO® e ndo outra marca. Portanto, a marca
trabalhara em suas comunicacdes o tipico Natal brasileiro - com a casa cheia e
comidas tradicionais - de forma ludica, mostrando os mais velhos tranquilos com as
criancas correndo em volta da arvore, uma vez que a qualidade LEGO® ¢é um dos
principais diferenciais da marca, assim, a decorag¢ao nao ira se desmontar facilmente
caso despenque da arvore.

Visando agregar no compromisso da marca com a sustentabilidade,
visto que a mesma deve estar presente em toda a cadeia produtiva, desde o
fornecimento da matéria-prima até a entrega do produto final, com a segunda
campanha pretende-se fazer uma agdo na qual consiste em arrecadar LEGOS®
que as pessoas nao usam, em troca de um voucher promocional, para que a médio
prazo haja a criagdo de um novo produto LEGO® exclusivo com a reciclagem das
pecas doadas, onde a cada produto comprado, outro sera doado para jovens
carentes. Para essa acdo a marca apelara em suas comunicacdes o lado emocional,
usando a ideia de “Faga o Natal de uma pessoa feliz”.

Em ambas campanhas, a marca fara divulgacbes em suas redes
sociais, tanto de forma orgénica como paga, a fim de alcangar seus objetivos
particulares como também o objetivo em comum, focar na época mais magica do
ano: o Natal.

Estados de prontidao da campanha: simpatia, preferéncia, convicgao

e atitude favoravel de compra.
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13 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Conforme Porter (1989, pg.14), sem planejamento uma empresa “corre
o risco de se transformar em uma folha seca, que se move ao capricho dos ventos
da concorréncia”’. Planejar significa orientar agdes presentes e futuras, visando
atingir um objetivo, reduzindo as incertezas inerentes ao futuro. Dessa forma,
planejar é determinar seus objetivos ou metas, e coordenar os meios e recursos
para atingi-los. O planejamento se preocupa em evitar e prever atuagbes como
prioridades de comunicagéo ao longo de um periodo determinado, levando em conta
as datas comemorativas, eventos circunstanciais € a melhor otimizacido da verba
existente. No mesmo, sao definidos o publico-alvo, os objetivos, metas e estratégias,
a fim de um delineamento que mostre o0 que sera comunicado. Tornando-se
indispensavel, com suma importancia para todos os setores da Agéncia.

Destarte, para a realizagcdo de uma campanha que utilize a fidelidade
como estratégia principal, € fundamental levar em consideragdo que campanhas
anteriores tenham sido realizadas no sentido de fazer o trabalho associativo do
produto ao proposito desejado. Portanto, a Agéncia, obedecendo as técnicas
publicitarias, propde a campanha de fidelizagdo logo na sequéncia da campanha de
associacao, chamada "LEGO®: desconecte para conectar".

Por conseguinte, a campanha escolhida para ser desenvolvida foi
LEGO® Life, que tera 30 dias de divulgacao e arrecadagao, com objetivo de agregar
valor e reforcar os valores da marca. A campanha dispora de midias online e offline,
acdes em pontos de vendas correlacionados com o tipo de publico-alvo escolhido.
Com intuito de despertar nos consumidores os seguintes estados de prontidao:

conhecimento, simpatia e preferéncia.

13.1 PUBLICO-ALVO DA CAMPANHA

Para entender-se acerca dos objetivos, € imprescindivel compreender
qual o target a Agéncia atingira. Dessa forma, analisar o publico-alvo é saber para
onde direcionar toda a abordagem da empresa para alcangar o sucesso da
campanha. Consoante as analises realizadas pela Agéncia, o publico-alvo escolhido

tem, por sua maioria, adultos de 30 a 45 anos. E importante enfatizar que a faixa
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etaria anterior ndo é a unica que consome LEGO®, porém é aquela que se
enquadra na persona escolhida pela Agéncia, que sao adultos e possuem
estabilidade financeira, sabendo que o ticket médio é alto para consumir os
produtos.

Segundo Kotler & Armstrong o publico-alvo pode ser segmentado por:

e Geografia: cidade, estado, pais, bairros
e Demografia: idade, sexo, renda, ocupagéao, educacgao, etc.
e Psicografia: classe social, estilo de vida e personalidade

e Comportamental: conhecimento, sentimentos e atitudes em relagcdo a
produtos/servigos.

Destarte, além de direcionar a campanha levando em consideragao a
faixa etaria, foram considerados fatores mediante as personas escolhidas, como
adultos, com filhos ou nado, e apreciam bons momentos de lazer. Prezam por
momentos como: viajar; tomar vinho com os amigos; praticar atividades fisicas como

yoga, caminhada e aerdbicos; e atividades manuais como pintura e ceramica.

13.2 OBJETIVO DA CAMPANHA

O objetivo € a finalidade de um projeto, representado pela descrigéo
concreta de onde se quer chegar ou o0 que quer alcangar. Tragar objetivos para uma
campanha auxilia os responsaveis pela mesma a nao perder o foco principal,
fazendo assim com que tudo aquilo que for usado de estratégia seja redirecionado a
esse objetivo. Por meio dos objetivos, indica-se a pretensdo com o desenvolvimento
da pesquisa e quais os resultados que se buscam alcangar. “A especificagdo do
objetivo de uma pesquisa responde as questbes para qué? E para quem?”
(LAKATOS & MARCONI, 1992, p. 102).

Consoante a isso, a campanha LEGO® Life visa divulgar o Clube
Fidelidade da marca, em um projeto inovador através de agbdes promocionais. O
cronograma ocorrera da seguinte maneira: a cada dois meses, os assinantes do
Clube Fidelidade que forem premiados com um LEGO® Ticket, terdo a presenca

garantida nos eventos planejados, expostos a seguir.
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e Julho - Primeira divulgagdo da Campanha LEGO® Life, que consiste em
sortear cinco viagens ao Downtown Disney para conhecer uma das maiores e
mais interativas lojas da LEGO®. Frete gratis; reposicdo de até 10 pecas
mensais (gratuito); acumulo de pontos a cada compra.

e Agosto - Frete gratis; reposicao de até 10 pecas mensais (gratuito); acumulo
de pontos a cada compra, podendo trocar os pontos por descontos ou lego
completo; um item exclusivo Lego (pOster, boneco exclusivo, miniaturas Lego,
chaveiro personalizado, garrafa personalizada, etc.).

e Setembro - Més de langamento do filme - Transformers: A New Generation -
com direito a ingresso de langamento do filme e o bonus de conhecer o ator
principal Chris Hermsworth. Frete gratis; reposicao de até 10 pecas mensais
(gratuito); acumulo de pontos a cada compra.

e Outubro - Frete gratis; reposi¢cao de até 10 pecas mensais (gratuito); acumulo
de pontos a cada compra, podendo trocar os pontos por descontos ou lego
completo; um item exclusivo Lego (pOster, boneco exclusivo, miniaturas Lego,
chaveiro personalizado, garrafa personalizada, etc.).

e Novembro - Para agradar os fas da cultura geek, quem tiver a maior colegao
de LEGO® Star Wars ganha um ingresso para a Comic Con 2024. Frete
gratis; reposicao de até 10 pecas mensais (gratuito); acumulo de pontos a
cada compra.

e Dezembro - Frete gratis; reposicdo de até 10 pegcas mensais (gratuito);
acumulo de pontos a cada compra, podendo trocar os pontos por descontos
ou lego completo; um item exclusivo Lego (péster, boneco exclusivo,

miniaturas Lego, chaveiro personalizado, garrafa personalizada, etc.).

A campanha principal escolhida pela Agéncia acontecera do dia 01 a
31 de julho e, durante o més, sera divulgado toda a programagao da acéao, através
de post carrossel em redes sociais como Instagram e Facebook, videos nas mesmas
midias e promocionais no YouTube, e também, midias Offline como, por exemplo,
Totem posicionados em lojas LEGO® localizadas em: Belo Horizonte; S&o Paulo;
Campinas; Curitiba; Rio de Janeiro; Salvador; Porto Alegre; Fortaleza e Recife, a fim
de atrair assinantes que estardo concorrendo a viagem, no qual sera realizado o
envio do LEGO® TICKET nos dias 28 a 31 de julho.
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Como o publico-alvo da Agéncia s&o adultos, para essa campanha, o
intuito se deu por ganhar a confianga dos clientes exclusivos e fideliza-los.
Estados de prontidao da campanha: simpatia, preferéncia, convicgao

e atitude favoravel de compra.

13.3 METAS DA CAMPANHA

Meta é a definigdo em termos quantitativos, com prazos determinados.
O escritor do romance “Alice no Pais das Maravilhas”, Lewis Carroll, cunhou uma
importante frase do planejamento na fala do personagem Gato de Botas a Alice: “se
vocé nao sabe para onde ir, qualquer caminho serve”. A mera definicdo de metas a
serem alcangadas sem o estabelecimento dos indicadores, ou parametros, nao
atende a finalidade de um bom planejamento, as metas auxiliam a direcionar o alvo,
facilitando o acompanhamento e diregdo da campanha.

Para a campanha LEGO® Life, entende-se como meta conquistar e
fidelizar 10 mil assinaturas no Clube Fidelidade LEGO® no periodo de 7 meses,
sendo que todos os meses havera brindes exclusivos, e nos meses julho, setembro

e novembro, a bonificagdo sera eventos interativos do universo da marca.

13.4 ESTRATEGIAS DA CAMPANHA

A campanha tem como estratégia utilizar midias digitais para divulgar o
inicio da acdo LEGO® Life, sendo as redes sociais Instagram, Facebook, e-mail
marketing, landing page e o proprio site da LEGO®, contendo banner e pop-up. Para
as midias out of home sera necessario a utilizagao de totens nos shoppings de alto
padrdao espalhados pelo Brasil e também em sala VIP do aeroporto de Guarulhos
SP, e flyers em lojas que vendem LEGO®.

Com o decorrer da acdo, serdo feitas postagens informativas no
Instagram e Facebook, sobre o langamento do Clube de Fidelidade e divulgagao dos
eventos conseguintes. Mostrando também, a colegdo completa de LEGO® Life. No

site, € indispensavel o Clube Fidelidade e o banner da home.
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13.4.1 INFOGRAFICO

Figura 37 - Infografico do Planejamento de Campanha

LEGO®
Life

A3 Julho-2024

+ Langamento do Clube Fidelidade.
- Divulgagao do prémio de ida

para Disney.
+ 5 ganhadores + 1 acompanhante cada.

Metas:
+ 10 mil assinaturas em 7 meses.

Fonte: Autoria prépria da Agéncia Clique, 2023

13.5 TATICAS DA CAMPANHA

As taticas de um planejamento de campanha s&o as estratégias
especificas e agdes praticas implementadas para atingir os objetivos na campanha.
Elas sdo elaboradas com base nas metas gerais e no publico-alvo da campanha,
visando maximizar a eficacia da comunicagao e promover o engajamento.

Destarte, as taticas da campanha LEGO® Life requerem uma
movimentag&o nacional, de um publico fiel com o intuito de solucionar a principal dor
da marca, a recompra do publico em questdo. Nesse ambito, a campanha busca
fidelizar o publico adulto através de eventos proporcionados pela marca, brindes
exclusivos para colecionadores, e viagens para os principais pontos turisticos da
LEGO®, visando assim, uma relacdo préxima e interativa com os assinantes do
Clube Fidelidade.

A meta é que sejam convertidas 10 mil assinaturas em 7 meses. Uma

movimentag&do de, mais ou menos, mil assinantes por més.
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14 PLANO DE MIDIA

O plano de midia, para Veronezzi (2009), é tratado como um
instrumento que determina os meios de comunicacéo utilizados para a campanha,
para atender o planejamento de comunicagao e de marketing.

Os veiculos devem ser escolhidos e calculados conforme as
necessidades do cliente e seu publico-alvo. Nesse sentido, a Agéncia Clique
calculou as inser¢gdes com base na plataforma selecionada, visando atender melhor
as demandas da empresa.

Ao planejar e executar de maneira eficiente o plano de midia,
aumentam as probabilidades de sucesso da campanha, proporcionando resultados

mais satisfatorios.

14.1 OBJETIVOS DE MIDIA

O principal objetivo do planejamento de midia €& informar os
consumidores sobre o langcamento do Clube Fidelidade LEGO® em todo o Brasil
durante 30 dias, buscando atrair assinantes através de uma agao promocional.
Dessa forma, espera-se conscientizar os consumidores e proporcionar-lhes
conhecimento sobre a sobre os detalhes da acgao.

Este Planejamento de Midia descreve as agdes propostas pela
Agéncia Clique para veiculagdo da campanha LEGO® Life da marca LEGO® nos
seguintes meios: no Media e midias digitais.

Por Nao Midia se considera todas as fontes ou pontos de contato que
possam ser um canal potencial para a divulgagdo da marca, para um potencial
cliente. Sdo eles: marketing direto, promog¢do de vendas, design, merchandising,
totens, placas de sinalizagao, cartazes, flyers e folders, murais, mobiliarios urbanos
e eventos.

O termo ndo midia se fundamenta nas afirmagbes de SHIMP (2002)

sobre a importancia de cobrir os pontos de contato do cliente com a marca:

CIM (Comunicagao Integrada de Marketing) é o processo de
desenvolvimento e de implementagéo de varias formas de programas de
comunicagao persuasivos com clientes existentes e potenciais no decorrer
do tempo. A CIM considera todas as fontes de marca ou contatos da
empresa que um cliente tem com que um cliente ou prospect tem com o
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produto ou servigo como um canal potencial para a divulgacédo de
mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as formas de
comunicagao que sao relevantes para os clientes atuais e potenciais, e as
quais eles devem ser receptivos.

O que vale é que o CIM oferece informagdes sobre os varios pontos de
contato dos potenciais clientes com a marca, e isso explica a necessidade de outras
midias — ndo midia — que possam impactar esses potenciais clientes fora da midia
de massa tradicional.

As estratégias e taticas, bem como o quadro de valores de
investimentos, retratam, portanto, essa configuragao.

Quanto as Midias Digitais referem-se a utilizagdo de canais digitais que
permitem as empresas se posicionarem no mercado através do Planejamento de
Marketing Digital, que engloba o planejamento estratégico, a selecéo de canais, os
esforcos de comunicagdo em cada canal com a estipulacdo de métricas para
obtengcdo de resultados (MICELI & SALVADOR, 2017, p.19). As principais
plataformas a serem utilizadas serédo Facebook, Instagram e YouTube, além do site
oficial LEGO®.

14.2 ESTRATEGIAS DE MIDIA

Para elaborar o planejamento de midia, é essencial estabelecer as
estratégias que serdo implementadas. Segundo Tamanaha (2011, p. 96), "Pensar
estrategicamente implica em dar vida ao plano de midia [...]. Funciona como um
ponto central ao redor do qual as agdes se desenvolvem".

As estratégias adotadas tém o objetivo de atrair assinantes para o
Clube Fidelidade, conscientizando o consumidor de todos os beneficios que o Clube
apresenta. Sendo assim, a agéncia busca impactar os consumidores em shoppings
com lojas LEGO®, por meio do uso de materiais de merchandising personalizados,
como totens e flyers.

As midias digitais buscam aproveitar o poder da midia digital para gerar
interesse, conscientizacdo e incentivar a participacdo na campanha LEGO® Life,
além de fortalecer a presenca da marca nas plataformas online. O foco sera no

publico adulto, das classes A e B.
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O investimento publicitario aprovado durante a campanha LEGO® Life
tem a seguinte distribui¢do por veiculos:
Nao Midia com R$9.960,00 o que representa 100% do investimento.

Grafico 1 - Distribuicdo da Verba de Investimento Por Tipo de Midia.

Distribuicao da verba de investimento
por tipo de midia

RS -

RS 9.960,00

H Niomidia = Midia digital

Fonte: Autoria prépria da Agéncia Clique, 2023

14.3 TATICAS DE MIDIA

As taticas de midias descrevem como sera a veiculagdo da mensagem
nos veiculos de comunicagao e espelham as quantidades planejadas de audiéncia,
alcance, frequéncia e continuidade das campanhas, para se atingirem os objetivos

estipulados.

14.3.1 Nao Media

O totem pretende chamar a atengdo dos clientes em shoppings com
lojas LEGO® e também em passageiros que frequentam as salas Vips no aeroporto
de Guarulhos - SP, destacando a campanha LEGO® Sustentavel e despertando o
interesse para aderirem ao Clube. Ele serve como um ponto focal que direciona os
consumidores para mais informagdes e incentiva a participagcdo na campanha. Sera

distribuido em shoppings selecionados e nas salas Vip do aeroporto de Guarulhos.
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e Especificacéo totem: Formato 118cm x 178cm, laminacéo brilho.
e (Quantidade: 50 unidades
e Investimento: R$4.530,00

Os flyers tém como intuito informar e engajar os clientes, fornecendo
instrucdes claras sobre como participar da campanha LEGO® Life e seus beneficios.
Eles funcionam como um lembrete tangivel e portatil da campanha, incentivando os

consumidores a agir e se envolver na campanha.

e Especificagdo flyer: Formato A6 — 10,5cm x 14,8cm, em papel cuché fosco
90g.

e Quantidade: 150.000 unidades

e Investimento: R$5.430,00

14.3.2 Midias Digitais

Campanha em redes sociais, como Facebook e Instagram, com foco
nas personas previamente exercitadas. Serdo criados posts organicos e imagens

atrativas para divulgar a campanha, incentivando a adesao ao clube fidelidade.
e Investimento: R$0,00

O site oficial LEGO®, trara informacdes mais superficiais em formato
de banner e POP-Up e contara com uma landing page com informagdes detalhadas
sobre como participar e os beneficios para os assinantes. O site também oferecera a
opcao de compartilhar a experiéncia nas redes sociais, aumentando o alcance da
campanha de forma organica.

O site oficial da LEGO® trara mensagens diretas e atrativas em formato
de banner e pop-up e contara com uma landing page que oferece informacdes
detalhadas sobre como participar e os beneficios para os assinantes. Além disso, o
site permitira compartilhar a experiéncia nas redes sociais, ampliando o alcance da

campanha de forma organica.
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14.4 MAPA DE MIDIA

Para melhor visualizagdo, a Agéncia criou um mapa de midia com a

veiculagao durante o periodo da campanha.

Tabela 1 - Mapa de Midia Junho 2023

Més Junho de 2024
Veiculos 1(2|3|4(5/6|7(8|9|10(11|12|13/14(15|16(17(18|19(20(21|22|23(24|25|26|27|28|29(30
Nao Midia[¥Er
Totem
Midia |Facebook (orgénico) 111
Digital |Intagram (orgénico) 111

Fonte: Autoria prépria da Agéncia Clique, 2023.

Tabela 2 - Mapa de Midia Julho 2023

Més Julho de 2024
Veiculos 1|12(3(4|5|6|7|8|9/|10|11|12(13(14|15|16|17|18(19|20|21|22|23|24(25|26|27|28(29|30|31
NﬁoMidiaF‘ryer 9|/9(9(9|9|/9(9(9/9|9|9|9(9|9|9|9|9(9(9|/9|9/9(9(9|9|9|9[9|9|9|9
Totem 50|50(50(50|50|50|50|50|50|50|50|50(50|50|50|50|50|50({50|50|50|50|50|50(50|50|50(50(50|50|50
Midia |Facebook (organico) 111 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Digital |Intagram (orgénico) 1|11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Fonte: Autoria prépria da Agéncia Clique, 2023

14.5 PLANO DE CUSTO

Com base no plano de midia apresentado anteriormente, a Agéncia
Clique estabeleceu como necessario a criagdo de um plano de custo, com o valor
de cada midia, producéo e veiculacdo de modo unitario e total. Tal agdo procura

estruturar a parte financeira e evitar o gasto com itens desnecessarios.

Tabela 3 - Plano de Custo

Descricdo Quantidade | Custo de producdo Outros custos Total

Flyer 150.000| RS 0,04 | RS - RS  5.430,00
Totem 50| RS 90,60 | RS - RS  4.530,00
Pacote viagem Disney 10| RS - R$8.500,00 p/ pessoa | RS 85.000,00
Custo Agéncia Clique RS 36.000,00 | RS 36.000,00
VALOR TOTAL ESTIMADO RS 130.960,00

Fonte: Autoria prépria da Agéncia Clique, 2023.
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15 MARKETING DE PERFORMANCE

Segundo a Agéncia de Publicidade Raccoon.Monks, 2019,

o Marketing de Performance é uma estratégia digital, na qual as agbes
sao pagas com base no desempenho da campanha, anuncio ou quando a
conversdo desejada ocorre. Tal conversao, definida antes da veiculagdo das
campanhas, pode ser uma venda, a geragdo de um lead ou o engajamento do
publico-alvo.

Ainda, segundo a Agéncia, o foco das agdes de marketing de
performance € a utilizacao de midias especificas para obter um retorno mensuravel
e positivo de cada acdo. E para chegar neste tdo desejado retorno, existem diversas
midias de performance que podem ser utilizadas de maneira assertiva para chegar
no objetivo final.

Pensando nisso, foi realizada uma delimitacdo das estratégias de
marketing de performance para a LEGO®, por meio das principais midias de

relacionamento com os clientes, o Instagram e o site da marca.

15.1 GESTAO DAS REDES SOCIAIS

Conforme uma recente publicacdo no site Resultados Digitais deste
ano (2023), o gerenciamento de redes sociais € muito mais que simplesmente fazer
publicagdes. Uma gestdo de midias sociais envolve diversas etapas, que incluem
desde a definicdo da estratégia e do posicionamento, o planejamento de publicagbes
€ a execucgao até o monitoramento e o levantamento dos resultados.

Dessa forma, em primeiro lugar, € importante entender qual é o
publico-alvo e em quais canais ele esta. Sabendo que o objeto de estudo do
presente trabalho sdo os adultos, as redes escolhidas para a LEGO® estar presente
foram o Instagram e o Facebook. Em seguida, sera necessario definir uma rotina
que reserve tempo o suficiente para cuidar das redes sociais escolhidas, uma vez
que nesse primeiro momento sera necessario fazer o planejamento de temas e
palavras-chave e a criagao de artes e copys.

Logo apds a execugéao de todas as primeiras tarefas definidas na rotina
de trabalho, sera preciso atentar-se aos melhores horarios para postagem. No

Instagram as postagens serao realizadas de segunda a domingo, no intervalo das 9h
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as 18h. No Facebook as postagens seguirdo de segunda a domingo, mas no
intervalo das 10h as 15h. Sabendo-se os dias e os horarios ideais para cada canal, o
agendamento das postagens de todos os canais devem ocorrer na mesma
plataforma, Facebook, a fim de otimizar o tempo.

ApoOs a postagem, sera necessario monitorar todas as redes sociais, ou
seja, conferir todas as reagdes da publicagdo, como: comentarios, mengdes e
mensagens. Para isso, € importante o oferecimento de um bom atendimento e a
criacdo de relacionamentos proximos, para atrair mais seguidores interessados na
marca. E por fim, havera a necessidade de acompanhar os indicadores, verificando

os resultados que de fato podem oferecer riscos ou oportunidades para a LEGO®.

15.2 |IDENTIDADE DAS REDES SOCIAIS E QUAIS SERAO USADAS

Identidade visual é o conjunto de elementos graficos que caracterizam
uma marca. Portanto, ao falar da identidade visual para redes sociais, refere-se ao
uso desses componentes em perfis, postagens e anuncios nesses canais.

Ao usar sempre os mesmos elementos, facilita o reconhecimento da
marca pelo publico, fortalece a marca e transmite uma imagem de profissionalismo.
Por isso, a longo prazo, pode colaborar com a autoridade e confiabilidade do seu
negdcio junto ao publico

Nesse sentido, as identidades das redes sociais Instagram e Facebook
seguiram o seguinte padrao: sempre que se tratar de postagens de imagens o video,
o fundo devera ser branco, um cor tradicional utilizada para a busca de paz e
harmonia, com a tipografia ou elementos coloridos para simbolizar a versatilidade da
marca LEGO®, como, por exemplo, o vermelho, azul, amarelo e verde, que deverao
ser as cores principais por ja estarem presentes na maioria das midias sociais dos
mesmos. Os conteudos a serem postados deverao ser diversificados, como venda
de produtos, curiosidades sobre a marca, datas sazonais, e assuntos diversos
fazendo ligacdo com a marca, para que o publico possa interagir de todas as formas
possiveis. A foto de perfil seguira o padrao do fundo branco com somente a logo da
marca, centralizada e com tamanho médio para poder ser legivel suficiente sem
precisar abri-la. Sera utilizada uma linguagem formal, culta, em todas as redes para

demonstrar seriedade e conhecimento sobre a marca, para quem compra.
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15.3 GESTAO DE LEADS

De acordo com artigo de Julio Paulillo publicado no site Agendor,
sabe-se que o0s leads sao possiveis futuros clientes com quem se tem a
possibilidade de comunicar de alguma forma, visando desenvolver um
relacionamento que acabe levando a uma venda e uma posterior fidelizacdo. Sendo
assim, € importante haver o gerenciamento desses clientes em potencial, além de
um processo de captura de leads, para rastrear suas atividades e comportamentos,
qualificar e engaja-los até que estejam prontos para serem repassados para 0s
executivos de vendas.

Dessa forma, a gestédo de leads da LEGO® ocorrera da seguinte forma:
a fim de capturar leads serao organicamente utilizadas fontes online como midias
sociais, por meio de um bom atendimento e o blog, por meio de conteudos ricos e
atrativos. Ja para a captura de leads por fontes pagas serdo utilizados anuncios
pagos, esses anuncios irdo conter conteudos acerca de novos planos de
assinaturas, e serdo direcionados a landing pages com formularios, com o intuito de
capturar os dados desses futuros leads.

Em seguida, sera realizado o rastreamento por meio de softwares de
gestdo de leads, para rastrear as atividades e o comportamento desses contatos, a
fim de se ter insights valiosos sobre nosso lead, uma vez que € nessa etapa que
iremos identificar onde eles estdo na jornada de compra e qual a probabilidade deles
adquirirem nossos produtos.

Por meio do rastreamento iremos qualificar os leads como “quentes”,
“‘mornos” e “frios”, para saber quais deles merecem o contato direto do nosso time
de atendimento e vendas. Eles serdo distribuidos para combinar o perfil do
atendente e do vendedor ao do cliente. Porém, sera necessario antes do contato
direto fazer a nutricdo desse /ead, por meio de comunicacdo com conteudos
relevantes e de interesse, a fim de os aproximar aos valores da marca, fazendo-os
andar para frente no seu processo de tomada de decisbes. E por fim, apds a
execucao de todas as etapas corretamente, sera a hora de efetivar a venda. Para
isso, os atendentes e vendedores da LEGO® deverao analisar quais sao os leads
mais qualificados e partir para um contato direto com eles, usando técnicas de

persuasao para que eles convertam em uma compra.
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15.4 QUESTIONARIO NPS

O Score de Lealdade do Cliente, também conhecido como Net
Promoter Score (NPS), € uma métrica utilizada para avaliar a probabilidade dos
clientes recomendarem a empresa para outras pessoas, refletindo assim o nivel de
satisfacao e lealdade dos mesmos. Atualmente, o NPS é amplamente empregado
por empresas de diversos setores e portes devido a sua simplicidade e eficacia na
identificacdo de oportunidades de melhoria na experiéncia do cliente. (PAGAR.ME,
2022, online)

O NPS Relacional é a modalidade mais tradicional do indicador e
proporciona uma visdo geral da satisfagdo e lealdade dos clientes em relagdo a
marca, permitindo analisar a percepcdo dos consumidores sobre sua experiéncia
com a empresa como um todo. (PAGAR.ME, 2022, online)

Ja o NPS Transacional pretende avaliar a experiéncia do cliente em um
ponto de contato especifico, como uma compra, atendimento ou troca de produto,
por exemplo, ao longo de sua jornada de compra. (PAGAR.ME, 2022, online)

Em nosso caso, sera utilizado o NPS Relacional, em que ao final de
uma experiéncia do cliente, seja em loja fisica ou em lojas online, ele devera
responder duas perguntas, a primeira avaliando de 1 a 10 a sua experiéncia com a
LEGO, e a segunda dizendo de 1 a 10 qual a chance dele indicar os servigos a um
amigo(a). Ele também tera a opgéo de deixar comentarios, como elogios, melhorias,
detalhes que o fizeram encantar pela marca, ou detalhes que fizeram ele repensar
sobre a compra/experiéncia, entre outros.

Apos os calculos de NPS e a avaliagao sera feito um acompanhamento
e analises periodicamente, assim como as respostas qualitativas recebidas. O intuito
€ identificar padroes de comportamento em diferentes clientes e possiveis
consumidores. Desse modo € possivel entender os pontos de melhoria e tragar

planos para aprimorar todos os pontos da empresa LEGO.

15.5 KPIs E METRICAS

Segundo o Blog da Zendesk, 2021, a métrica € um numero que mostra
um comportamento, seja de consumidores, de questdes internas, vendas, acesso ao

site, etc. Ela nos da informagdes gerais sobre um negdcio. Além disso, é a forma
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bruta de um indicador e normalmente ndo estd associada a nenhuma meta de
conversdo. Ja os KPIs sdo indicadores criados a partir das métricas e tentam
mensurar um objetivo tracado. Esses indicadores estdo normalmente associados a
algum tipo de meta, como metas de vendas, por exemplo, dessa forma é possivel
avaliar o sucesso ou o fracasso de uma acao.

Sendo assim, em resumo, as métricas sdo a informagao no estado
bruto e os KPIs sdo os indicadores definidos pelos gestores para analisar o
desempenho e os resultados da organizagdo. Esses indicadores matematicos e
estatisticos auxiliam a explicar numericamente o resultado de agbes da empresa.

Dessa forma, as métricas que serviram como objeto de analise da
LEGO® serao mensuradas pelo Analytics, e envolveram 3 cenarios diferentes, a
atrac&o: onde sera avaliado o comportamento da audiéncia, como visitas, visitantes,
sessdes e comportamento dos usuarios. A conversao: onde sera analisado a taxa de
cliques em e-mails e links, a taxa de conversao dos leads em landing pages e midias
sociais, e o indice de rejeicado. E por fim, a receita: onde sera mensurado o custo de
aquisigao por cliente, retorno sobre investimento e o ticket médio. Sendo assim, os
KPIs que serao utilizados s&o: custos de aquisi¢ao do cliente (CAC), lifetime value
(LTV), retorno sobre o investimento (ROI) e Product-qualified Leads (PQLs).

15.6 ANALISE SERP

A SERP é uma sigla em inglés que significa Search Engine Results
Page — em portugués, podemos traduzir como pagina de resultados de pesquisa.
Como o préprio nome sugere, trata-se do resultado apresentado pelos buscadores
quando um usuario inclui o termo de busca na caixa de pesquisa e aperta o “Enter’.
Ou seja, é a pagina que traz as informacdes e links relacionados ao que foi
procurado. (ROCKCONTENT, 2019, online)

Dessa forma, o algoritmo do Google faz um ranking para determinar
quais sites devem aparecer nas primeiras paginas da SERP e ele leva em conta
diversas praticas de SEO (Search Engine Optimization). Por isso, levando isso em
consideracao, realizamos a analise SERP de palavras-chave em relagdo a marca
LEGO®

Optamos por realizar uma analise inicial mais generalizada, buscando a

expressao "blocos de montar". No entanto, notamos que ndo houve mengao a marca
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LEGO®, apenas a marcas concorrentes que possuem imitacbes dos nossos

produtos. Isso sugere que "Lego" é provavelmente pesquisado como sindbnimo da

categoria de blocos de montar.

Google

Figura 38 - Primeira pagina de resultados do Google

blocos de montar b4 Y @ Q
0, Al & Shopping [ Images [ Videos [ News i More Tools
About 9,290,000 results (0.45 seconds)

Sponsored

) projeteiros.com.br
hitps:/fwww. projeteiros.com br  §

Mil Blocos de Montar Projeteiros

Uma experiéncia desenvolvida para diminuir o uso de telas, aprendendo mais sobre games.
Crie Seu Game: Uma experiéncia didatica para criar seu préprio game de verdade:

® shopee_com.br
hitps://shopee. com.br » search » ke... - Translate this page |

blocos de montar em Promoc&o na Shopee Brasil 2023

b . 3 fq" .‘-' - a

Compre blocos de montar online. aproveite os descontos e as ofertas da Shopee Brasill Compre com a
seguranga da Garantia Shopee!

mercadolivre.com.br
httpslista marcadalivre. combe > b - Translate this page  }

Blocos De Montar

B

Frete grétis no dia v Gompre Blocos De Montar parcelade sem juros! Saiba mais sobre nossas
incriveis ofertas e promogdes em milhdes de produtos
Rating: 4.8 - 181 voles

Sponsored

Bringquedo Mil Bloces De
Blocos De.. Montar...
R$189.90 R$199.90
Amazon.co.. Projeteiros
&
Brincande de  Bringquedo
Engenheiro...  Blocos De..
R$31.60 R$59.90
Amazon.co.. Amazon.co...

More on Google =

Fonte: Print Screen Google Online, 2023

Blocos De
Encaixe...
R$78.99
Amazon.co...

Tand - Caixa
200 pecas -...
R$55.81
Amazon.co...

Analisamos também a parte de baixo das pesquisas relacionadas a

expressdo e novamente podemos perceber que a marca LEGO® nao foi

mencionada em nenhuma delas.
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Figura 39 - Final da pagina de resultados Google

Go gle blocos de mentar x| & @ o
= = s
Ofertas de Blecos De Montar 1000 Pecas incriveis. entrega rapida & garantida & ¢ﬂ"
no Shoptime. Aproveite para comprar no conforto da sua casal

<] submaring.com.or
e

Transiale tis page §

Blocos De Montar Infantil

';:-gl ]

ok M

locos De Montar Infantil em promagae? G melhar pregs t squi no Submarine.

Procurande p

Entrega rdpida + cupons +

Spansored

edobrinquedo.com.br

Sponsored

p BusdssomprEcam )
tpe i guindecomaracam
7 dos melhores brinquedes blocos de montar para criancas

Estes produtes sio os mais recomendados. Econemize temga = dinhaire em sus compra.

Spansored

®

Fabricantes Xalingo Blocos de Montar - Fantasy Play Bringuedos...

Brinquedes P/ Playground Em Geral. Tudo em Plsyground & Brinquedas Compre em até 10x

fantasyplay.com.br
s v fardasy

Sem Juro

Escorregadores, Playground Para Jardim, Flayground P/ ©

Related searches

@, blocos de montar grande Q I;::quedos EamEce
S blocos de montar madeira 2 lego

Fonte: Print Screen Google Online, 2023.

Em seguida, optamos por a pesquisa ser mais especifica. Portanto,
buscamos pelo seu préprio nome “lego" e podemos notar que s6 houve mencgao a
marca, tanto em seus sites como em sites paralelos, assim como variados produtos,
dos mais basicos as suas linhas mais detalhadas. Além de perguntas vistas como

curiosidades do publico.
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Figura 40 - Primeira pagina de resultados do Google

Google lego x| 4 @a & &0
= ® vi
== Sponsored
-] e Tonsbia i poge 1 i{.‘l
Mbring - Loja Certificada LEGO £

Classic Caixa | LEGO Classic | LEGO Classic
Grande De... | -CaixaMé.. - Caia Mé.
RS370.40 R$224.99
Amazonce... | Amazonco.. | RiHappyB.

People alsoask
Por que o LEGO ¢ tio caro?
0 que quer dizer a palavra LEGO?

Qual & a origem do LEGO?
More on Google =

0 que a LEGO vende?

Fonte: Print Screen Google Online, 2023

Figura 41 - Final da pagina de resultados Google

Google - x|t @ a @ u @ *

Related searches ¢

@ legojogo @ legonarato
legaclty @ lego- wikipedia
Ieggo marcato Invre Q@ legopegan

@ legoamazon A legosamo

Fonte: Print Screen Google Online, 2023

Chegamos a conclusdo com essas duas buscas que por mais que a
marca ja seja relevante e conhecida dentro do mercado em que esta inserida, sendo
esse 0 mercado de blocos de montar, sera necessario a realizagdo do trabalho

constante do SEQO, para que assim a marca se torne relevante quando o publico fizer
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uma pesquisa mais generalizada, relacionada aos blocos de montar. E importante
ressaltar que, se tratando da analise SERP - pagina de resultados de pesquisa - a
etapa do anuncio se encontra no final do funil, considerando que a pessoa, ao
realizar uma pesquisa no Google, ja demonstra interesse e potencial para a
conversao, pois ela ja esta decidida pelo que procura e deseja.

Ainda mais, buscamos por seu principal concorrente direto e que nos
chamou mais atencao por tentar imitar a LEGO® até em seu logo, a Lepin. Vimos
que seu site aparece em terceiro na pagina, atras de uma marca com o nome igual,
mas de outro ramo. E reafirmamos também que a Lepin pode ser uma ameacga para
a LEGO®, uma vez que ha buscas relacionadas como “Lepin x LEGO®”.
Concluimos entao que sera necessario um bom Marketing de Conteudo também, a

fim de reafirmar os valores e propdsitos da marca.

Figura 42 - Primeira pagina de resultados do Google

Google epin x| 4 @ Q

¢ Shopping  [=] Images

Tip:Search for English results only. You can specify your search language in Prefarences

lepinenxovais.com.br
https:iiwe lepinenxovsis. combr - Transiste this page 3

Lepin Enxovais

a5
r = JOLITEX = =S
i VEETEKA .o
LJ@ D1 n TERNILLE BellaJanela
denxovals

Lepin Comércio e Importaco LTDA |. R. Oriente, 754, Bras - Sao Paulo / SP CNPJ: 62.660.774/0001-
04 LE: 108307212112 | | M- 1052442-8

Caminho de Mesa - Corfina para Cozinha - Cortinas Infantis

hitps:/icampanha. lepinenxovais com. br - Translate this page  §

Campanha Doe Amor, Doe Cobertorl — Lepin Enxovais

O Cobertor para Doag3o Lepin Enxovais & um produto desenvelvido para atender a
necessidade de pessoas em situacio de vulnerabilidade que estiio nas ruas.

mercadolivre com.br
hitps:ilista. mercadoire.com.brs .. - Translate this page

Lepin | MercadoLivre (@

Frete gréfis no dia «/ Compre Lepin parcelado sem juros! Saiba mais sobre nossas

incriveis ... Lepin Lego Technic 42143 Femari Daytona Sp3 Compativel.
Rating: 4.7 - 900 voles - R$1,300.00

=
m s
LEPIN LEPIN Store - OFFICIAL LEPIN Blocks - LEPIN ‘
Bricks

LEPIN LEPIN Store is the best Official Store for Building blocks fans with Cheap Price.

High Quality & Free Shipping. Buy now foday at LEPIN LEPIN Store

LEPIN Train Series - LEPIN Technician Series - LEPIN Modular Building - Contact us

Fonte: Print Screen Google Online, 2023.
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Figura 43 - Final da pagina de resultados Google

Related searches

2, lepin lego Q l2pin store

S, lepinvs lego Q. lepin wikipedia
2, lepin star wars Q. lepin game

< |epin world 2, |epin aliexpress

Fonte: Print Screen Google Online, 2023.

15.7 SEO

SEO €& o conjunto de estratégias de otimizagdo de sites, blogs e
paginas da web que visa melhorar o seu posicionamento nos resultados organicos
dos buscadores. E a sigla para Search Engine Optimization, que significa otimizacao
para mecanismos de busca. (ROCKCONTENT, 2019, online)

No caso da LEGO®, sabendo que o objeto de estudo escolhido foram
os adultos, a principal estratégia de SEO aplicada apdés a definicdo das
palavras-chave, sera a criacdo de um blog, ja que € um o6timo jeito de classificar
palavras-chave e envolver os usuarios do site, uma vez que cada post do blog &
uma nova pagina, que da outra chance da marca subir nos rankings de pesquisa.

Sendo assim, havera publicagdes toda semana com temas tangenciais
de interesse do nosso publico, title tag (titulo SEO), Meta Description (descrigao
SEO) e palavras-chave relevantes, a fim de desenvolver autoridade de pagina. Além
da parte textual, o Blog também contara com imagens, nas quais serdo comprimidas
e convertidas de JPEG para WEBP, para ficarem menos pesadas e deixar o
carregamento do site mais rapido, uma vez que o site com mais velocidade ao
carregar, mais no topo do ranking do Google ele estara. E por fim, sera utilizada as
ferramentas Semrush e Ubersuggest para gerar relatorios a fim de mensurar as

métricas e monitorar o sucesso dos conteuidos.
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15.7.1 Palavras-Chave

O primeiro passo para se fazer SEO é saber quais palavras e termos
as pessoas pesquisam na busca do Google. E aconselhavel que se dé prioridade as
palavras-chave com maior potencial de capturar de leads mais quentes. Contudo, é
importante ndo esquecer de trabalhar todas as etapas do funil. (ROCKCONTENT,
2019, online)

No caso do site da LEGO®, a maioria dos visitantes ja tem uma nogéo
do que irao comprar. Mas navegam por diversas paginas com um aspecto curioso.
Portanto, € provavel que irdo olhar outras opg¢des de produtos, o passo a passo de
como montar, quantidade de pegas, storytelling das diversas linhas, custo beneficio,
entre outros aspectos. Entdo, é sempre importante que o texto responda as
principais curiosidades dos usuarios.

Portanto, as palavras-chave que serdo usadas sao:

e Lego e Lego Architecture

e lego site e Lego Creator Expert

e Comprar Lego e Lego Art

e Brinquedos Lego e Lego 1000 pecas

e Colecgao Lego e |ego wallpaper

e Linhas Lego e Qual o Lego mais caro do
mundo?

e Lojas Lego e O que significa Lego?

e Blocos de montar e Por que Lego é o brinquedo

mais genial do mundo?

e Como montar e Qual Lego tem mais

personagens?
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A fim de colocar em pratica a estratégia de SEO definida, os tdpicos
acima foram baseados nos relatorios das ferramentas de SEO ja citadas

anteriormente.
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16 CONCEITO CRIATIVO

De acordo com site Ekyte, Conceito Criativo € um conjunto de diretrizes
de comunicagao visual (design) e verbal (mensagens), para guiar o processo de
criagdo. E uma extensdo da identidade visual com a finalidade especifica de atender
temas de determinada campanha, ou seja, nada é posto aleatoriamente, todos os
elementos devem estar em harmonia, constituindo um todo.

Contudo, tendo esses conhecimentos em vista, € de suma importancia
que o layout das pecas desenvolvidas para a LEGO® se comunique com seu
publico-alvo, sem perder a estética da marca, mas que transmita todos os elementos
e informagdes necessarias. De primeira instancia, a criacdo precisa gerar afinidade,

em uma estética irreverente e bem trabalhada.

16.1 CAMPANHA

A marca LEGO® é uma das principais fabricantes de brinquedos do
mundo e lider no segmento de brinquedos de montar. O nome vem da jungéo de
duas palavras que formam a expressdo dinamarquesa “leg godf’, que significa
“brinque bem”. A companhia diz que este é até hoje o seu ideal. No entanto, com o
decorrer dos anos e o surgimento da Covid-19, muitos habitos mudaram, e a marca,
que nasceu para ser fabricante de brinquedos de crianga, tornou-se também atuante
no mercado adulto, incluindo varias formas de se desestressar e proporcionar
momentos relaxantes do comego ao fim. Dessa forma, a campanha entra em cena
para dominar esse publico, oferecendo um Clube de Fidelidade que entrega, de
forma mensal, viagens; ingressos para eventos; colegcdes exclusivas; reposigdes de
pecas, frete gratis e entre outras bonificagdes.

A campanha LEGO® Life, tem por objetivo a divulgagdo do primeiro
evento no més de julho, que sera uma viagem exclusiva para uma das maiores lojas
LEGO® do mundo, localizada em Orlando, nos Estados Unidos. E
consequentemente, ingressos para os principais parques da Disney, com passagens
pagas. Serao sorteados 5 membros do Clube de Fidelidade, com direito a um
acompanhante cada, totalizando 10 passagens disponiveis.

A Agéncia tornou em arte, as formas de divulgar e transmitir ao

publico-alvo uma nova era da marca. Em pesquisas e analises, a Agéncia observou
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que muitas marcas de grife, em langcamentos de novas campanhas, chamado
blackout, no qual consiste em arquivar ou excluir todas as postagens antigas e
deixar somente a nova campanha. Destarte, no Instagram serao arquivadas todas
as publicagdes que a marca ja teve, deixando somente a divulgacdo da campanha
do Clube de Fidelidade. As pecas consistirdo em: no primeiro post, a arte sera sobre
a representacdo do que o Clube ainda vai oferecer. Em formato de Golden Ticket,
cada cartdo possuira imagens de algumas das atragdes que ainda vao acontecer. Ja
as trés ultimas publicacbes serdao posts continuos, para que, visualmente falando, o
Instagram esteja muito bem trabalhado. As ultimas trés artes sao a representacao da
primeira vantagem do Clube, transmitir em trés imagens todo o mix de sentimentos
que, quem ganhar, sentira ao viajar para o exterior. Partimos da escolha da fonte, a
LEGothic type, que é a que mais se assemelha com a da logo oficial da marca, e a
Gotham utilizada para os textos explicativos da campanha, pois se trata de uma
fonte basica, sem serifa, de facil leitura, madura, e comunica bem com o
publico-alvo, os adultos.

As cores utilizadas nas pecas foram o azul, que transmite toda a
atmosfera de viagens, céu e nuvens, além de ser amigavel. Amarelo e vermelho,
que foram as mais utilizadas e que sdo muito presentes na comunicacdo da marca,
que representam alegria, entusiasmo, agao, otimismo, energia e criatividade. Preto e
branco foram as cores de apoio, pois sao cores neutras, e ajudaram na construgao
de textos. O preto para transmitir sobriedade, refinamento e contrastar as cores da
logo e o branco como cor oposta para ter melhor legibilidade. Nas artes, foram
usadas referéncias como o quadro “Operarios” de Tarsila do Amaral, com o intuito
de transmitir a possibilidade da diversédo e entretenimento, as questdes ludicas, aos
adultos que tem a rotina tomada pelo trabalho e sem tempo de qualidade de lazer,
em troca da liberdade, e das asas para a criatividade. Simbolos como avido, nuvens,
pecas de LEGO®, o Golden Ticket, imagens dos parques e da loja LEGO® também

sao elementos bem presentes nas artes.

16.2 DEFESA DA REDAGAO

Como parte do processo de elaboracio das pecas e para atender o fim
ultimo da campanha, a redagao partiu da base dos conceitos aprendidos em

Copywriting. A técnica de escrita possui como foco o discurso forte, visando
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convencer o leitor a realizar uma agéo. Ela consegue gerar aumento no numero de

conversoes, além de trazer novos possiveis clientes.

Partindo desse conceito, a redagao das pecgas foram construidas com

uma estrutura:

e Informacdes sobre o Clube de Fidelidade;
e Beneficios e bonificacbes
e Call to action, com informacdes para a realizacdo da chamada para acgao.

Como exemplo, a landing page, os posts nas redes sociais, € 0s
conteudos out of home. Ja o final da copy, apresenta o call to action, com
informagdes do Clube, divulgando informagbes das bonificagbes, informagdes de
custo e informagdes sobre os eventos. O fechamento € a parte mais importante, pois
determina a acado do cliente. Ja o inicio, € a parte do convencimento, onde os

beneficios sao apresentados.
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17 PECAS

17.1 Midias Sociais

Feed Instagram

Figura 44 - Feed do perfil do feed do Instagram Lego

lego_lojascertificadas

6 69,3 mil 34
Publicages Seguidores Seguindo

LEGO® Lojas Certificadas Brasil
Bem-vindo(a)!

Desperte sua imaginacdo com o mundo apaixonante
e criative LEGO.

Lego Life | Junte-se a nos para desbloquear surpresas
e experiéncias exclusivas.

+ Encontre todos os detalhes. Clique abaixo!

(«? www.lego.com

@ Ver loja

Fonte: Autoria prépria Agéncia Clique, 2023.
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Post 1 - Instagram e Facebook.

Figura 45 - Post 1 - Instagram e Facebook

@ lego_lojascertificadas Seguir

@ lego_lojascertificadas Montando meméorias inesqueciveis,
peca por peca. Em breve, uma experiéncia Lego exclusiva
para vocé. Surpreenda-se!

#LEGO

Qv W

1.123 curtidas
29 DE JUNHO

@ Adicione um comentario...

Fonte: Autoria propria Agéncia Clique, 2023.
Post 2 - Instagram e Facebook.

Figura 46 - Post 2 - Instagram e Facebook

@ lego_lojascertificadas Seguir

@ lego_lojascertificadas Apreciamos cada peca da nossa
histéria. Por isso, apresentamos o novo Lego Life, um
Clube em que cada construcao te leva a lugares
memoraveis. Junte-se a nés para desbloquear surpresas
e experiéncias exclusivas.

#LEGO #LEGOLIFE #ClubeFidelidade

Qv W

1123 curtidas
30 DE JUNHO

@ Adicione um comentdrio...

Fonte: Autoria propria Agéncia Clique, 2023.

Post 3 - Instagram e Facebook.
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Figura 47 - Post 3 - Instagram e Facebook

@ lego_lojascertificadas Seguir eee

@ lego_lojascertificadas Atencao, senhores passageiros,
prontos para voar?

Lego Life esta decolando em direcao a primeira
recompensa épica do Clube... Seja um dos primeiros a
aproveitar a viagem!

Encontre todos os detalhes em nossa bio, basta clicar
no link!

#LEGO #LEGOLIFE #ClubeFidelidade

Qv W

1.123 curtidas

31 DE JUNHO

LIF‘ @ Adicione um comentério...

Fonte: Autoria prépria Agéncia Clique, 2023.

Post 4 - Instagram e Facebook.

Figura 48 - Post 4 - Instagram e Facebook

@ lego_lojascertificadas Seguir oo

@ lego_lojascertificadas Seu Lego pode te levar a lugares...
Prepare-se para uma dose extra de magia!
Dentro do universo Lego Life, revelamos a chance de
vivenciar uma viagem magica a Disney. Deixe sua

criatividade voar para novos horizontes, produzindo uma
experiéncia totalmente Unica.

SEU PODE TE LEUAR A LUGARES. P
Encontre todos os detalhes em nossa bio, basta clicar
no link!

#LEGO #LEGOLIFE #ClubeFidelidade

Qv W

1.123 curtidas

01DE JULHO

@ Adicione um comentério...

Fonte: Autoria propria Agéncia Clique, 2023.

Post 5 - Instagram e Facebook.
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Figura 49 - Post 5 - Instagram e Facebook

@ lego_lojascertificadas Seguir eee

@ lego_lojascertificadas Atengao, embarque imediato!
Cada peca conta, e a alegria & nosso destino em cada
construcao. Como membro da Lego Life, vocé tem a
chance de ganhar uma viagem inesquecivel. Construa

com Lego e entre na disputa!

ALUEGRIALEMETODOLDESTING, Egtlzic:‘r;t!re todos os detalhes em nossa bio, basta clicar

#LEGO #LEGOLIFE #ClubeFidelidade

Qv W

1123 curtidas
02 DE JULHO

@ Adicione um comentério...

Fonte: Autoria prépria Agéncia Clique, 2023.

Post 6 - Instagram e Facebook.

Figura 50 - Post 6 - Instagram e Facebook

@ lego_lojascertificadas Seguir

@ lego_lojascertificadas Ultima chamada para o embarque...

S Estamos aqui para ser sua asa mais uma vez,
transportando-o de volta a época em que a imaginacao
fluia livremente. Continue a se encantar com as pecas
Lego!

Encontre todos os detalhes em nossa bio, basta clicar

NOS SOM0SESURNASANMAISNUMA) UEZ: no link!
#LEGO #LEGOLIFE #ClubeFidelidade

Qv A

1.123 curtidas
03 DE JULHO

@ Adicione um comentério...

Fonte: Autoria prépria Agéncia Clique, 2023.
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17.2 Site

Banner Clube Fidelidade

Figura 51 - Banner Clube Fidelidade

LEGO)LIFE

Explore as oportunidades do

Clube Fidelidade.

DESCUBRA

Mockup Banner Clube Fidelidade

Figura 52 - Mockup Banner Clube Fidelidade

(EsOLIFE

Explore as oportunidades felo}
Clube Fidelidade.

rff?ﬁ%f?f

Adaquira esses conjuntos de LEGO®

e Que estdo se aposentando antes que

Fonte: Autoria prépria Agéncia Clique, 2023. -
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Banner Prémio Viagem.

Figura 53 - Banner Prémio Viagem

LEGOILIFE

Nos somos sua asa mais uma vez.

DESCUBRA

Fonte: Autoria propria Agéncia Clique, 2023.

Mockup Banner Prémio Viagem.

Figura 54 - Mockup Banner Prémio Viagem

(EGO)LIFE

Nés somos sua asa mais uma vez.

A Lt B

Adquira esses conjuntos de LEGO®

que estdo se
desaparecam! Posentando antes que

Fonte: Autoria prépria Agéncia Clique, 2023.
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Pop-Up Site.

Figura 55 - Pop-Up Site

Junte-se ao Clube Fidelidade da Lego agora
e construa momentos incriveis.

Inscreva-se agora para participar e
desbloquear beneficios exclusivos.

Fonte: Autoria propria Agéncia Clique, 2023.
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Landing Page Site

Figura 56 - Landing Page Site

{EGO)LIFE

Faca parte do Clube Fidelidade e explore
um mundo de oportunidades.

O FIM DOS MIMOS.
NOSSO NEGOCIO E PRESENTE DE QUALIDADE. /

o 5 2! -
Sua passagem ja esta quase garantida >
e o destino é criar memorias

inesqueciveis.

VOCE +1 ACOMPANHANTE

* 5 pessoas com 1 acompanhante cada;
* Passagens compradas;
* Ingressos para parques;

« Visita exclusiva para uma das maiores lojas Lego;

TUDO ISSO SE.

VOCE FOR ASSINANTE DO CLUBE FIDELIDADE

R$99, 90 por més.

Cada més uma oportunidade incrivel.

* 5 assinantes de julho serdo sorteados com um golden ticket para
a Disney!

* Pare de perder tempo sonhando com a viagem incrivel e

VIVA ESSA EXPERIENCIA.

Ganhe vantagens mensais além das experiéncias de outro mundo!

* Reposi¢cdo de até 10 pecas mensal; « Frete gratis;
« Acumulo de pontos a cada compra; « Brindes exclusivos.

INSCREVA-SE JA.

Clique e baixe o aplicativo
na Apple Store ou Play Store.

Fonte: Autoria propria Agéncia Clique, 2023.
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17.3 E-mail Marketing
E-mail Marketing - divulgagao Clube Fidelidade + Viagem.

Figura 57 - E-mail Marketing

{EGO)LIFE

Faca parte do Clube Fidelidade e explore
um mundo de oportunidades.

O FIM DOS MIMOS.
NOSSO NEGOCIO E PRESENTE DE QUALIDADE.
Sua passagem ja estd quase garantida //
e o destino é criar memdrias
inesqueciveis.

VOCE +1 ACOMPANHANTE

* 5 pessoas com 1 acompanhante cada;
* Passagens compradas;
« Ingressos para parques;

* Visita exclusiva para uma das maiores lojas Lego;

TUDO ISSO SE.

VOCE FOR ASSINANTE DO CLUBE FIDELIDADE
por apenas

R$99, 90 por més.

Cada més uma oportunidade incrivel.

= 5 assinantes de julho serao sorteados com um golden ticket para
a Disney!

* Pare de perder tempo sonhando com a viagem incrivel e

VIVA ESSA EXPERIENCIA.

Ganhe vantagens mensais além das experiéncias de outro mundo!

* Reposicdo de até 10 pegcas mensal; * Frete gratis;
* Acumulo de pontos a cada compra; » Brindes exclusivos.

INSCREVA-SE JA.

Cligue e baixe o aplicativo
na Apple Store ou Play Store.

Fonte: Autoria prépria Agéncia Clique, 2023.
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17.4 Out of Home
Flyer

Figura 58 - Flyer

LEGOJLIEE]

idades |
Explore oportumfia
go Clube Fidelidade

(EGO)LIFE

Fonte: Autoria propria Agéncia Clique, 2023.



133

Toten.

Figura 59 - Totem

Explore oportunidades E7
do Clube Fidelidade. £

Fonte: Autoria prépria Agéncia Clique, 2023.
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18 CONSIDERAGOES FINAIS

Como finalizagdo da trajetoria académica, a Agéncia de Publicidade
Clique se empenhou na elaboracao deste Projeto de Graduagdo em Comunicacéo.
O principal propdsito deste projeto foi pér em pratica as técnicas e teorias absorvidas
ao longo de oito semestres de estudos. O projeto se destaca por sua autenticidade e
alinhamento com a realidade, uma vez que os dados utilizados foram pesquisados
com zelo e validados pela equipe da Agéncia.

A escolha do cliente para este projeto recaiu sobre a renomada marca
de blocos de montar LEGO®. Essa marca, que mantém seu principal canal de
comunicagao por meio de seu site e lojas fisicas em todo o pais, deparava-se com
um desafio de comunicagao relacionado ao comportamento de compra do publico
adulto. Foi constatada uma caréncia na frequéncia de compra desse publico e,
consequentemente, a Agéncia Clique estabeleceu como seu objetivo central no
planejamento de comunicagao tornar o entretenimento proporcionado pela LEGO® a
principal alternativa para o publico adulto, consolidando-se como lider em seu
segmento de mercado.

Com o intuito de alcangar esse objetivo, a Agéncia desenvolveu um
plano de acdo personalizado para enfrentar os desafios identificados. Além disso,
foram propostas campanhas e iniciativas publicitarias que se estenderao por sete
meses, visando aprimorar a percepg¢ao da marca, incentivando um comportamento
de compra constante e eficaz por parte do publico-alvo.

Ainda, conforme discutido e detalhado neste estudo, é fundamental, a
luz da teoria de Maslow, que todos os individuos experimentem momentos de lazer,
relaxamento e entretenimento, especialmente os adultos. Para abordar essa
necessidade, a Agéncia recorreu a nostalgia, reconhecendo a tendéncia humana de
reviver sentimentos do passado para experimentar novamente o prazer, o
relaxamento e as memorias afetivas que moldam nossas vidas. Além disso, este
projeto se concentra em fomentar um equilibrio saudavel entre trabalho e diversao
no cenario pos-pandémico, ilustrando como o envolvimento em atividades
gratificantes fora do ambiente cotidiano pode enriquecer significativamente a
qualidade de vida.

Portanto, este projeto € um ponto de partida para a melhoria da

comunicagdo da marca LEGO®, e também como uma estratégia abrangente para
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aprimorar sua imagem junto aos adultos em todo o Brasil. Espera-se que as
recomendacgoes e o trabalho desenvolvido aqui possam ser valiosos para a marca e

sirvam de inspiragao para futuras iniciativas de sucesso.
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