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RESUMO
O presente trabalho desenvolve uma abordagem interdisciplinar no ambito do curso
de Comunicacdo Social, com énfase em Publicidade e Propaganda, do Centro
Universitario Municipal de Franca — Uni-FACEF. O estudo tem como objetivo analisar
o posicionamento de mercado da marca nacional de moda country Sacudido’s e
avaliar estratégias que possam contribuir para o seu desenvolvimento. A
metodologia adotada caracteriza-se como uma pesquisa de natureza qualitativa,
fundamentada em levantamento de dados secundarios, analise de informacbes
institucionais disponiveis no site da marca e entrevistas com seu fundador e
representante. Foram aplicadas ferramentas de diagndstico de mercado com o
intuito de identificar forgas, fraquezas, oportunidades e desafios enfrentados pela
empresa. A partir dos resultados, foram levantadas algumas hipoteses, dentre elas a
oportunidade de fortalecimento da estratégia de branding, especialmente por meio
da comunicagao nas redes sociais, com destaque para o Instagram, principal canal
de divulgagdo da marca. Através de um questionario de avaliagdo para coletar
percepcdes do publico sobre a marca, observou-se que as pessoas enxergam 0S
valores da Sacudido’s, que ainda poderia se destacar ainda mais em conteudos
dindmicos. Sendo assim, foram elaboradas sugestdes de campanhas de
comunicagao que poderiam tornar seu posicionamento mais claro, promovendo
conexao com o publico e destacando o valor agregado dos produtos, considerando

sua atuagado no segmento premium.

Palavras-chave: branding. posicionamento de marca. comunicagao publicitaria.
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ABSTRACT
This study develops an interdisciplinary approach within the scope of the Social
Communication undergraduate program, with emphasis on Advertising and Publicity,
at the Centro Universitario Municipal de Franca (Uni-FACEF). The objective of this
research is to analyze the market positioning of the Brazilian country fashion brand
Sacudido’s and to evaluate strategies that may contribute to its development. The
methodology is characterized as qualitative research, based on the collection of
secondary data, analysis of institutional information available on the brand’s official
website, and interviews conducted with its founder and representative. Market
diagnostic tools were applied in order to identify the company’s strengths,
weaknesses, opportunities, and challenges. Based on the results, several
hypotheses were formulated, including the opportunity to strengthen the brand’s
branding strategy, particularly through communication on social media platforms, with
emphasis on Instagram as its main promotional channel. Through an evaluative
questionnaire designed to collect public perceptions of the brand, it was observed
that consumers recognize Sacudido’s values, although the brand could further
distinguish itself through more dynamic content. Consequently, communication
campaign suggestions were developed to clarify the brand’s positioning, promote
stronger connections with the target audience, and highlight the added value of its

products, considering its presence in the premium market segment.

Keywords: branding. brand positioning. advertising communication. country fashion
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1 INTRODUGCAO

O presente trabalho propbée uma abordagem interdisciplinar do curso de
Comunicagcdo Social com énfase em Publicidade e Propaganda, oferecido pelo
Centro Universitario Municipal de Franca — Uni-FACEF.

O objetivo central deste estudo € analisar o posicionamento de mercado da
marca nacional de moda country Sacudido’s e avaliar estratégias que possam
contribuir para o desenvolvimento da mesma. Dessa forma, foi realizado o
levantamento do histérico da marca a partir de fontes secundarias, como dados
institucionais coletados no site, bem como entrevistas com o fundador e
representante Guilherme Martori. Foram entdo aplicadas ferramentas de diagndstico
de mercado para avaliar o cenario e identificar forcas e fraquezas, oportunidades e
desafios da marca.

Dos principais pontos da analise, foi identificado como oportunidade o
fortalecimento da estratégia de branding. Para tanto, ao avaliar a comunicagao nas
redes sociais, sobretudo no principal meio de divulgagdo da marca (Instagram),
levantou-se a hipétese de fortalecé-la destacando os valores da Sacudido’s nos
conteudos, a fim de transparecer ao publico seu posicionamento de forma mais
evidente e gerar conexao. Além disso, a marca concorre na categoria premium, logo
a intencdo na escolha estética das fotografias foi pensada para sugerir essa
percepg¢ao de valor agregado ao publico. Ademais a coleta de dados, para avaliar
essa percepcao, foi realizada a aplicacdo de um questionario aos participantes em
um evento de pré teste de campanha.

Com base nos diagnosticos das ferramentas de mercado utilizadas, foram
propostos insights e caminhos que podem contribuir na construgcéo e transmissao do

posicionamento da Sacudido’s junto ao publico.

2 BRIEFING

Na tradugdo etimoldgica, a palavra briefing deriva de brief, que na lingua
inglesa quer dizer “breve” (Dicionario Oxford, 2025). Sant’anna; Rocha Junior;
Garcia (2010 apud Peruyera, 2020) ainda complementam transpondo brief como

“resumir ou sintetizar’.
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O briefing, segundo Peruyera (2020), € uma ferramenta fundamental no plano
de comunicagao. Ele contém todas as informacdes sobre o cliente de forma
sintetizada e sera o norteador para as pesquisas e criagao das agdes de marketing e
comunicagdo. E passivel de ajustes sempre que necessario e deve ser breve na
medida certa, nem muito sucinto para nao ter o risco de omitir informacdes, nem
muito extenso para limitar excessivamente o caminho de criacdo. De acordo com o
autor, “[...] o objetivo do briefing é orientar a busca por solugdes, ndo as propor”.

Dos tipos de informagdo que esse documento pode conter sdo citados os
dados da organizagao, contato da empresa, informagdes do produto ou servico,
dados de mercado, concorréncia, pesquisas do comportamento do consumidor,
objetivos organizacionais, comunicagao, marketing, midia e verba (Peruyera 2020).

Martins (2023) concorda sobre a centralidade do briefing na producao
publicitaria. Para ela, o documento, elaborado pelo setor de atendimento apés uma
reunido ou entrevista com o cliente, tem o papel de “filtro”, que otimiza o tempo do
desenvolvimento do trabalho, a fim de estabelecer “[...] a ponte entre o que o cliente
deseja e 0 que a agéncia é capaz de entregar”. Dos beneficios de um briefing bem
executado, a autora destaca: a produtividade ganha pela agilidade de informagdes,
credibilidade do trabalho pela sintonia com o desejo do cliente, proporciona o
alinhamento das responsabilidades de cada setor e a diminuicdo de riscos de
alteracao.

O presente briefing se dedica ao estudo da marca Sacudido’s, do segmento
de moda country, cliente da agéncia icone para o estudo do Projeto Unidade

Curricular de Extensao (UCE).

2.1 Microambiente

De acordo com Martins (2023), o microambiente é composto pelo conjunto de
fatores que estdo, de alguma maneira, sob o controle da empresa, sendo eles
fornecedores e distribuidores, publico-alvo, consumidores e pesquisas.

A andlise do ambiente interno da empresa busca entender como a
organizagao funciona, o setor que ela atua, bem como concorréncia, parceiros € a
guem ela oferece seu produto ou servigo (Peruyera, 2020).

Nos proximos topicos sera apresentado o microambiente da empresa

Sacudido’s.
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Figura 1 - Microambiente empresarial
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

2.1.1 Empresa

Uma empresa € uma organizagdo ordenada que busca entregar aos seus
clientes bens e/ou servicos, utilizando-se de recursos financeiros, humanos e
materiais para garantir que sejam sanadas as necessidades dos seus consumidores,
criando valor também ao seus stakeholders. Entende-se como stakeholders todas
as partes interessadas em uma organizacgéao, individuos, grupos ou entidades que
podem afetar ou ser afetados pelas agdes, decisdes e objetivos da empresa. Esses
grupos incluem acionistas, funcionarios, clientes, fornecedores, comunidades locais,
governos e até mesmo o meio ambiente (Freeman, 1984).

Leonardo Barbosa (2022), em seu livro Conceito e Fungdo Econémica da
Empresa, reforca essa ordenagao caracteristica da empresa e acrescenta a busca
pela lucratividade em conjunto a satisfacéo das necessidades do mercado. Na obra
Empreendedorismo: Transformando Ideias em Negdcios, José Dornelas (2022)
destaca também a importdncia da geragdo de valor para a sustentabilidade da
organizacéao a longo prazo.

Conhecida pelo seu nome fantasia, a Sacudido’s € uma empresa familiar de
razdo social SACUDIDOS ARTIGOS DO VESTUARIO LTDA, CNPJ
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39.752.331/0001-13, fundada em 2016, que tem por responsavel legal Guilherme
Bergamo Martori. Inserida no segmento de moda country, opera nacional e
internacionalmente comercializando roupas e acessorios através de e-commerce.
Possui sua sede fisica na Rua Coronel José Pedro de Faria, 2175, CEP 14406-830,

Village Santa Georgina na cidade de Franca, interior de Sdo Paulo.

Figura 2 - Site da Sacudido’s
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Fonte: Site Sacudido’s e QR Code elaborado pelos autores. Acesso em 10/05/2025.

Figura 3 - Geolocalizagao da loja fisica Sacudido’s

3] &
. ; o
b Pe ~ Q, Pesquisar nesta area %f,;, &
q % W
S0 Joaguim Hospital 0
e Materni : L
B e Maternidade 0 Palacio das Ferramentas|
PAROUE DAS e
ESMERALDAS SAD JOAQUIM “, A0
e o SAD MIBUEL
e o
30 & s
o &+ Confraria Burg
btos Q @'\\5‘:’“ .,}#P Namburgue
4 P .-;@ Wcksso recy
I O
s, \o‘;\ % =
004, & Fra
%f-{‘,l' 53 2
Vin, ia o 8 7
o .
3 2
g 8,°
= = “5%‘; Sam|
%, %

&

ﬂ Sacudido's
Earandn o Didaransn

DISTRITO A
Atacad3o - Frd

INDUSTRIAL

ANTONID
R DELLA - TORRE Fol
X Mar|
e g RES. AMAZONAS
ar g
iy Av. |
[se2] "? iy Melo \ V-,
# '%,4}

Mercado Livre ol iras
Quimicam ok

- Franca/se ~ Patrocinado
' " Sacudido's e 0
4.8 (97)
Loja - &
Fechado - Abre seg. as 09:00
Sabesp o

Google Maps /

Fonte: Print Screen do Google Maps elaborado pelos autores. Acesso em 15/11/2025.




16

A histéria da marca apresentada a seguir, € a sintese das informacdes
cedidas pelo proprio fundador durante entrevistas realizadas ao decorrer do
trabalho.

A marca surgiu em 2016, com a migracao de Guilherme Martori do setor de
calgados femininos para o de vestuario em geral, a partir do langamento de uma
linha de bonés no e-commerce. Na sua experiéncia no mercado calgadista,
identificou alguns desafios, como disponibilidade de numeracdo, em que havia a
escassez de alguns numeros com alta procura e um estoque excedente de outros,
dessa forma redirecionou seus esforgos para outro segmento.

Inicialmente, ele abre a empresa em sociedade, mas logo toma um caminho
independente com a marca Sacudido’s. Pensando em uma nova ideia de
empreendimento, Guilherme identifica nos bonés um produto que poderia ser
lancado com diversas linhas e ndo precisaria de estoque de numeracdo. Com seu
olhar voltado para a cultura caipira, passa a desenvolver produtos para os publicos
que se identificam com o estilo. Foi na pandemia do COVID-19 que a marca ganhou
forga, junto ao crescimento dos e-commerces.

O nome da marca foi inspirado no avé materno, que sempre elogiava uma
pessoa “boa de servico” de ‘Sacudido’. A principio ficou em duvida se o nome faria
sentido, mas ao falar com um amigo do meio rural que gostou muito, sentiu que era
um sinal positivo para seguir. Ja a logomarca foi pensada a partir de uma ideia de
Guilherme, que ao imaginar um comportamento representativo da cultura rural,

idealizou um homem com chapéu e um mato na boca.

Figura 4 - Logotipo da Sacudido’s

SACUDIDOs

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 05/04/2025.
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Durante entrevista, o criador da marca apontou que a missdo da Sacudido’s é
“valorizar e homenagear o homem do campo, enaltecendo sua cultura, for¢a e
autenticidade por meio de produtos que traduzem o espirito caipira com exceléncia e
respeito”. Sua visao é “expandir de forma consistente para novos mercados, levando
a esséncia da cultura caipira a todos os cantos do Brasil e do mundo, promovendo
orgulho das raizes e a identidade do povo sertanejo”. Seus valores inegociaveis sao:
“honestidade, comprometimento com clientes e parceiros e a fé como guia de cada
decisao”, sendo esses 0s principios que norteiam o dia a dia da empresa.

Além do e-commerce, a Sacudido’s conta com uma loja fisica inaugurada em
2022, ambientada com elementos do universo caipira, desde as géndolas até o som
ambiente, proporcionando uma experiéncia sensorial. Em 2025, a marca inaugurou
também uma unidade temporaria na cidade de Barretos, municipio da Festa do
Pedo, maior festival sertanejo da América Latina, e ainda um quiosque no Shopping
de Franca-SP. A operagao também inclui uma loja itinerante, presente em eventos e
feiras, levando o universo da marca diretamente ao publico. A empresa adota um

modelo hibrido de produgéo e trabalha com um sistema de revenda.

Figura 5 - Fachada da loja fisica

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.
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Figura 6 - Interior da loja (1)

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

Figura 7 - Interior da loja (2)

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.
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Figura 8 - Interior da loja (3)

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

Figura 9 - Loja Itinerante

Fonte: Foto enviada pelo proprietario. Acesso em 16/06/2025.
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Figura 10 - QR Code - Video Institucional Sacudido’s

Fonte: QR Code elaborado pelos autores, 2025.

2.1.1.1 Cultura interna

Segundo Schein (2010), a cultura interna de uma empresa é formada por
valores, crengas e praticas compartilhadas que orientam o comportamento dos
colaboradores no ambiente organizacional. Ela influencia decisdes, relagbes internas
e a forma como a empresa responde a desafios.

A cultura interna da Sacudido’s é pautada pelo respeito mutuo, valorizagao
das pessoas e alinhamento de propdsitos, conforme sinalizado pelo representante.
Ainda, ele acredita que para entregar produtos de qualidade e significado, €&
fundamental que o ambiente de trabalho seja saudavel, colaborativo e inspirador.

Atualmente, conta com cerca de 24 pessoas na equipe, com planos de
expansdo. Possui um escritorio e espago de estoque dentro da loja sede em
Franca-SP. O escritério conta com uma sala integrada entre os departamentos, com
visdo 360°, possibilitando a equipe interacao facil e rapida.

Ha um cuidado com a qualidade do ambiente organizacional para que seja
leve e conta com iniciativas como ginastica laboral para promover bem-estar.
Guilherme, proprietario da empresa, destacou que a Sacudido’s se preocupa em
trazer para o time, pessoas alinhadas aos valores da empresa e que se identifiquem
com o universo caipira. Ele acredita que esse vinculo entre equipe e marca fortalece
o senso de pertencimento e reflete diretamente na experiéncia entregue ao cliente,
fazendo com que cada colaborador seja também um embaixador do jeito de ser da
Sacudido’s.

A estrutura organizacional é composta por:
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e Setor de vendas online — Responsavel pela gestdo das vendas realizadas
através do site;

e Setor de marketing — Cuida da produgao de conteudo, como fotografias de
produto e campanhas;

e Setor de desenvolvimento de produtos — Dedicado a criacdo de novas pegas,
estampas e colecgdes;

e Setor de pds-venda — Atua no suporte ao cliente, para resolugao de qualquer
demanda apds a compra,;

e Equipe de vendedores da loja fisica — Responsavel pelo atendimento
presencial e organizagao da loja;

e Setor de estoque e logistica — Responsavel pelo armazenamento, conferéncia
e despacho das mercadorias;

e Setor de manutencido — Atua na conservacgao e funcionamento adequado das

estruturas fisicas da empresa.

2.1.1.2 Segmento

Diante da amplitude de um mercado de consumidores, se apresenta a
importancia da segmentagdo, que permite concentrar forgas em um grupo de
consumidores com necessidades especificas em relagdo a um produto ou servigo
(Kotler, 1992).

A Sacudido’s atua no segmento de moda country, inicialmente comegou com
uma linha de bonés e hoje conta com uma variedade de produtos como roupas,
calgados, chapéus e acessorios.

O estilo country € uma manifestagdo cultural originaria dos Estados Unidos,
com referéncias a vida no campo, valorizando elementos da natureza. Esse estilo é
marcado por itens como camisas xadrez, jeans, chapéus, botas, cintos com fivelas
grandes e lencos. As cores predominantes sdo os tons terrosos e os materiais mais
usados sao o couro e tecidos rusticos. Uma tendéncia presente nas festas e eventos
sertanejos do Brasil (PENIDO, 2024).

Na entrevista realizada, o representante da marca afirmou que atualmente
nao ha intencdo de diversificagdo para outros segmentos. O foco permanece
direcionado a esse setor, com o objetivo de fortalecer ainda mais a presenga da

marca no territério nacional e de expandir para outros paises. A estratégia de
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crescimento esta voltada para a consolidacdo da Sacudido’'s como referéncia

nacional e internacional em moda country.

2.1.1.3 Posicionamento

De acordo com Kotler e Keller (2012), o posicionamento é a definicdo de
como a empresa deseja ser percebida pelo publico em relagédo aos concorrentes.
Envolve destacar atributos, valores e diferenciais que ocupem um lugar determinado
e claro na mente do consumidor.

Conforme sua missao, destacada anteriormente, a Sacudido’s se posiciona
como uma marca que valoriza a cultura caipira e tem como proposta oferecer
produtos que a celebrem através de suas estampas, com qualidade e originalidade.
Também é seu propdsito proporcionar oportunidades de empreendedorismo por
meio da revenda.

Esse posicionamento esta posto no trecho que acompanha a descricao de

cada produto no e-commerce Sacudido’s, veja na figura a seguir.

Figura 11 - Print da descrigao do produto Sacudido’s no site

@ Ficou com alguma ddvida?

Fala conascn via Whatsapp {66) 93390-2267

4 SACUDIDOs

A moda que veste a sua histdria "Fazendo a

das na vida

diferenga”. N pecas sdo inspi
simples do campo, com referéncias & roga, &
tradicdo e a natureza. Do fogdo a lenha a moda
de viola, celebramos a cultura caipira com

estilo e autenticidade, Se vocé busca conforto,

qualidade e um toque de brasilidade,
Sacudidos & a2 marca certa para vocé,

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

Além disso, conforme representante da marca, a empresa adota como
postura, a seriedade e transparéncia em todas as negociagdes, prezando por
relagdes proximas e de confiangca com clientes, revendedores e parceiros. Ele
destaca que essa construcdo de relacionamento se da sobretudo através do setor

de vendas e de atendimento préprio.
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2.1.1.4 Composicao do Mix de Produtos Oferecidos

Kotler e Keller (2006) definem sistema de produto como um conjunto de itens
distintos, mas interligados, que operam de forma integrada. Nesse contexto, os
autores descrevem o mix de produtos, também denominado sortimento de produtos,
como o total de bens e servigos disponibilizados por uma organizagdo no mercado.
A abrangéncia desse mix diz respeito ao numero de categorias ou linhas de
produtos oferecidas pela empresa. Ja a extensao se refere ao volume total de itens
que compdem essas linhas.

Ainda segundo os autores, a profundidade do mix indica a quantidade de
variacdes disponiveis dentro de um mesmo item, como diferentes fragrancias,
formatos ou composi¢cdes. Um exemplo pratico € o sabdo da marca Tide, que
apresenta seis combinacdes distintas ao variar entre dois aromas, dois formatos
(liquido e em po) e a presenga ou nao de alvejante.

Segundo Kotler e Keller (2006), a gestdo do mix de produtos envolve quatro
dimensbes fundamentais: abrangéncia, extensao, profundidade e consisténcia. A
compreensao dessas variaveis permite a empresa estruturar melhor seu portfélio,
adaptando-se as demandas do mercado e ampliando suas oportunidades de
crescimento. Ao analisar cada uma dessas dimensdes, € possivel identificar
lacunas, promover inovagdes e garantir maior alinhamento entre os produtos
oferecidos e as necessidades do consumidor.

Conforme levantamento realizado no e-commerce da marca, disponivel
através do dominio sacudidos.com.br, no mix de produtos encontram-se as
seguintes linhas e categorias de produtos:

e Categoria: Roupas
o Linha masculina: camisas polos, calcas, cuecas, meias, shorts,
coletes, jaquetas, moletons e suéteres (nos modelos canguru, com
ziper e tradicionais).
o Linha feminina: bodys, camisas, polos, calgas, shorts, saias,
camisetas (basicas e estampadas), moletons, coletes e jaquetas.
o Linha infantil: camisetas, bodys e calgas.
e Categoria: Calcados
o Linha masculina: botas, botinas, coturnos e destroyers e chinelos.

o Linha feminina: botas, botinas, coturnos e destroyers e chinelos.
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o Linha infantil: botas, botinas e coturnos.
e Categoria: Bonés
o Linha seis gomos;
o Copa alta;
o Personalizados: Mudanca de cor e tamanhos especiais;
o Colec¢oes tematicas e edigoes especiais.
e Categoria: Chapéus

Os chapéus sao confeccionados em diferentes materiais, como palha, juta,

feltro e fibra de algoddo, com disponibilidade de tamanhos especiais e

acessorios complementares.

e Categoria: Acessorios

Conta com uma diversidade de acessorios, incluindo bolsas, mochilas,

necessaires, carteiras, chaveiros, cintos, copos, garrafas, cutelarias, fivelas,

lengos, oculos, pulseiras, itens de selaria, semijoias (brincos, colares e anéis)

e souvenirs.

A marca possui colegoes tematicas, composta principalmente pelos bonés,
mas podendo abarcar algumas outras categorias também. S&o elas: Alfabeto,
Berranteiro, Brasil e seus Estados, Edicdo Limitada Sacudidos, Pescador,
Presentes, Rodeio, Tradicional e Viola Caipira. Ainda, ha edi¢cées especiais
desenvolvidas para nichos direcionados:

e Artistas: em parceria com artistas como Bruna Viola e Tido Carreiro;
e Agro: cultivo e profissdes;

e Automotiva: caminhoneiros e carros antigos

e Religiosa: devotos de Nossa Senhora Aparecida e Sao Bento;

e Pra quem gosta de academia: com uma estética mais esportiva;

e “Bao Nu Mundo”: com elementos e referéncias internacionais.

Ainda, conta com uma colec¢ao de itens direcionados para Inverno e Verao. A
colecdo para o frio € composta por jaquetas de sarja, moletons e toucas. Ja a
colecdo verao inclui short para banho, 6culos de sol, copo térmico, chinelos de
borracha e afins.

O representante da marca relatou em entrevista, que a Sacudido’s segue uma
estratégia de langamento de novos produtos, em média a cada trés meses, passivel
de ajustes e baseada no perfil e comportamento dos consumidores mapeados pela

sua equipe de atendimento no dia a dia e na sazonalidade.
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Na conversa foi apontada também a intencdo da Sacudido’s em ampliar o
portfolio, em especial o desenvolvimento de produtos voltados ao publico feminino.
Esse é um segmento em que Guilherme enxerga grande potencial de crescimento,
assim como as camisetas, categoria que ele considera estratégica para
investimento. Outro objetivo da empresa € a personalizagdo, para isso adquiriu
recentemente uma maquina de impressao DTX, a fim de oferecer a possibilidade de
customizagao das pecgas, com maior agilidade na criacdo de estampas.

Dentre a diversidade de produtos no portfolio, a categoria que mais se
destaca em vendas no e-commerce é a dos bonés, em especial os da linha religiosa,

conforme sinalizado pelo representante.

2.1.1.5 Fornecedores

O relacionamento entre empresas e seus fornecedores é fundamental para
garantir a continuidade e qualidade dos produtos e servicos. A teoria dos
stakeholders, proposta por Freeman (1984), evidencia a importancia de gerenciar as
expectativas de todos os grupos que influenciam a empresa. No caso dos
fornecedores, esses grupos desempenham papel crucial, pois asseguram o
fornecimento de insumos essenciais para a producgao, além de colaborar na criagao
de valor.

De acordo com representante da marca, atualmente a producdo da
Sacudido’s em maioria terceirizada, com fabricagao prépria apenas das t-shirts. O
proprietario destaca que essa estratégia permite a Sacudido’s manter uma ampla
variedade de produtos, com agilidade e eficiéncia na reposicao de estoque, sem
renunciar a originalidade e qualidade caracteristicos da marca. Ele ainda sinaliza
que, a empresa Sacudido’s busca estabelecer parcerias que atendam a critérios
rigorosos, como a qualidade dos materiais e dos acabamentos, a confiabilidade nos
prazos e o alinhamento com os valores da empresa.

Por motivos de confidencialidade e seguranga comercial, o proprietario nao
divulga publicamente os nomes dos fornecedores de seus produtos, mas destaca
seu compromisso em manter uma boa rede de parceiros.

Para a plataforma de e-commerce, ele informou que conta com o parceiro
Shoppub, que viabiliza integracdo dos meios de pagamento, logistica e

personalizacao da experiéncia do usuario.
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2.1.2 Histoérico de Produto

Conforme apresentado nas secdes anteriores, o boné foi o primeiro produto
da marca a ser langado e segue como categoria principal em vendas no
e-commerce. Sendo assim, definimos o item e seu desempenho no online como o
objeto de estudo deste trabalho, a ser utilizado para as analises e comparagdes de
mercado necessarias.

As diversas linhas da categoria bonés disponiveis no e-commerce serao
detalhadas a seguir:

e Boné seis gomos: aquele que possui a estrutura de cima dividida em seis

partes.

Figura 12 - Modelos de bonés seis gomos

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

e Boné Copa Alta: caracterizado pelo maior espago (mais alto) na parte que fica
na cabeca.

Figura 13 - Modelos de bonés copa alta

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.
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Dos personalizados, respectivamente, encontram-se os que mudam de cor e

tamanhos especiais:

Figura 14 - Modelos de bonés personalizados

S8

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

Das colecbes tematicas e edigdes especiais, estao:

e Colegao Sacudido’s: possui a aplicagdo da logomarca em metal.

Figura 15 - Modelos de bonés com a identidade da marca em metal

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.



28

e Colecdo Alfabeto: contém a aplicacao das letras do alfabeto.

Figura 16 - Modelos de bonés com letras alfabéticas

g J _

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

e Colecdo Brasil e seus Estados: com estampas da bandeira do Brasil e

bandeiras e siglas dos estados do pais.

Figura 17 - Modelos de bonés com bandeiras dos estados

e

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

e Colecdo Pescador: com estampas relacionadas a elementos de pescaria.

Figura 18 - Modelos de bonés com elementos de pescaria

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.
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e Colegao Rodeio: aplique em alto relevo da imagem estilizada de um boi.

Figura 19 - Modelos de bonés com relevo na forma de um boi

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

e Colecao Tradicional: bonés com a identidade Sacudido’s em uma diversidade

de apliques, bordados e estampas.

Figura 20 - Modelos de bonés com aplicagao de elementos da Sacudido’s

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.
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e Colecido Viola Caipira: com estampa de elementos musicais e da propria

viola.

Figura 21 - Modelos de bonés com desenho de violao

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

e Colegao Agro: estampado com elementos do meio, como trator, café e a

prépria palavra ‘agro’.

Figura 22 - Modelos de bonés com aplicagao de elementos do agro

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

e Colecao Artistas: inspirada em Bruna Viola e Tido Carreiro.

Figura 23 - Modelos de bonés inspirada nos artistas

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.
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e Colecdo Automotiva: estampado com elementos do meio, como

caminhonetes, acelerador e marcha de carro.

Figura 24 - Modelos de bonés com elementos automotivos

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

e Colecao Bao no Mundo: com referéncias de simbolos internacionais.

Figura 25 - Modelos de bonés com elementos internacionais em aplique

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

e Colegcdao Pra quem Gosta de Academia: com estampas relacionadas ao

esporte.

Figura 26 - Modelos de bonés com estampas esportivas

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.
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e Colegao Religiosa: com elementos do cristianismo, como simbolos e santos.

Figura 27 - Modelos de bonés com estampas religiosa

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

e Colegao Café: com estampas de frutos de café.

Figura 28 - Modelos de bonés com desenho de café bordado

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

Figura 29 - QR Code - Bonés no site da Sacudido’s

Fonte: QR Code elaborado pelos autores, 2025.

Durante a entrevista, o representante da marca apontou que o modelo de
boné mais vendido € o Trucker, reconhecido por sua parte frontal com costura e a
parte traseira em tela (veja na figura a seguir). Em relagéo as linhas da categoria, a

religiosa se destaca como principal nas vendas.



33

Figura 30 - Boné Sacudido’s - Trucker Bege Tela Marrom

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 10/06/2025.

Figura 31 - Boné Sacudido's - Linha Religiosa

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 10/06/2025.

A respeito do material, conforme disponivel no e-commerce (dominio

sacudidos.com.br) os bonés sao compostos majoritariamente por poliéster (sarja) e

algodéao, podendo conter detalhes em metal, bordados ou aplicagédo em alto relevo

conforme o modelo.

Figura 32 - Composicao do produto no site Sacudido's

Composigao do Material:50% Poliester e 50% algodao

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 21/11/2025.


http://sacudidos.com.br
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2.1.2.1 Local ou Aplicagao de uso

Os produtos da Sacudido’s foram desenvolvidos pensando no consumidor
adepto ao estilo country nos mais variados locais do seu dia a dia. Segundo
Guilherme, os itens ainda acompanham eventos tradicionais da cultura caipira e
sertaneja, tais como exposi¢cdes agropecuarias, cavalgadas, leildes, vaquejadas,

rodeios e festas populares, por exemplo.

2.1.2.2 Embalagem

De acordo com Silva (2021), as embalagens integram o cotidiano do
consumidor €, mesmo que de forma inconsciente, exercem influéncia direta nas
decisdes de compra. Nesse sentido, um produto pode atrair a atencido visual do
comprador, podendo ser escolhido unicamente por apresentar uma aparéncia
atrativa ou por oferecer utilidades adicionais, como servir de recipiente para outros
objetos.

A autora também enfatiza que a embalagem tem como fungdo central
envolver e proteger o produto, assegurando sua integridade durante o transporte e o
armazenamento. Com o passar do tempo, diante das transformacdes sociais, as
embalagens deixaram de ser meros recipientes funcionais e passaram a incorporar
elementos estratégicos de comunicagdo e marketing, atuando como ferramentas
essenciais para diferenciar marcas e aproxima-las de seus publicos (SILVA, 2021).

Nesse contexto, a marca Sacudido’s adota trés tipos de embalagens,
adequando-as conforme o canal de venda. No ponto de venda fisico, os produtos
sdo acondicionados em sacolas personalizadas de papel pardo com a identidade da
marca na cor preta, que também sao disponibilizadas para compra no site em dois
tamanhos:

e Pequeno: altura de 32 cm, largura de 21,5 cm e profundidade de 6 cm;

e Grande: altura de 44 cm, largura de 36 cm e profundidade de 8 cm.
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Figura 33 - Sacola para embalagem Sacudido's - Parda - Pequena

~

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

Figura 34 - Sacola para embalagem Sacudido's - Parda - Grande

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

Ja o boné é embalado com uma caixa personalizada, seguindo essa mesma
linha de identidade visual da marca. O QR Code a seguir, direciona para um video

gue demonstra a caixa utilizada em um Reels publicado no Instagram da empresa.
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Figura 35 - QR Code - Reels embalagem Sacudido’s

Fonte: QR Code elaborado pelos autores, 2025.

2.1.2.3 Imagem do Produto no Mercado

Como apontam Gronroos (1994) e Kotler (2017), o feedback continuo é
essencial para alinhar a experiéncia do cliente as promessas da marca e sustentar
sua relevancia no mercado.

A empresa ainda ndo adota um sistema ou ferramenta para aplicacdo de
pesquisas de satisfacdo. O proprietario aponta que, com base nos feedbacks
recebidos pelo setor de atendimento, a marca Sacudido’s é percebida de forma
positiva pelos seus clientes. Segundo ele, o publico demonstra aprego pela
variedade dos modelos e estampas dos bonés, além de valorizar aspectos como a
qualidade, o conforto e a durabilidade dos produtos. Esse alinhamento entre seus
valores e as expectativas do publico, € o que, para Guilherme, contribui para a
fidelizagdo e crescimento constante de sua base de consumidores recorrentes,
atualmente estimada em cerca de 160 mil clientes, de acordo com o representante
da marca.

O representante ainda ressaltou que a percepgao associada esta intimamente
relacionada com a experiéncia do atendimento proximo da marca, além do propdsito
da Sacudido’s em valorizar e homenagear as diversas areas ligadas ao meio rural,

com constantes novidades.
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2.1.2.4 Principais Diferenciais

Na entrevista com o representante da marca, a respeito do produto objeto do
estudo, foram ressaltados como diferenciais dos bonés a qualidade, durabilidade e
conforto.

Outro aspecto de destaque é a criatividade no desenvolvimento das
estampas. A marca também se preocupa com a agilidade na publicagdo dos novos
produtos, sempre atenta as tendéncias e interesses do seu cliente. Para isso, conta
com estudio compacto dentro do escritério para fotografar as pegas e publicar no

e-commerce de modo mais agil sempre que necessario.

2.1.2.5 Principais Pontos Positivos e Negativos

Entre os pontos positivos dos bonés, estdo a qualidade, conforto,
durabilidade, criatividade e originalidade das pegas, buscando simbolos que o
publico se identifique. A busca constante da Sacudido’s por inovagéo nos temas e
colecdes conforme sinalizado por Guilherme, pode também contribuir para ampliar
sua capacidade de conexdo com o consumidor e possivel renovacdo do valor
percebido. Como defende Schumpeter (1934), a inovagdo € motor central da
diferenciacao e vantagem competitiva em mercados dinamicos.

Ao mesmo tempo que positivo, a qualidade e durabilidade dos itens podem
afetar a frequéncia de compra, que podem ser pontos negativos ao considerar que
os produtos ndo precisariam ser substituidos em curtos intervalos de tempo. Essa
caracteristica, embora positiva sob a perspectiva da satisfagdo do consumidor, pode
ser um limitador no volume de vendas recorrentes da marca, exigindo estratégias
complementares de diversificacdo do portfélio e lancamento de novidades que
estimulem novas aquisigbes. Outro aspecto que pode desfavorecer a marca é a
presenca de concorrentes consolidados no segmento country, que intensifica a
necessidade de diferenciacédo e reforco do posicionamento de marca, sob risco de
perda de espago competitivo. Soma-se a isso a percepcdo de preco, que pode
representar uma barreira de acesso para consumidores mais sensiveis a custos ou
em meio a uma crise financeira na economia, optar por itens semelhantes a valores

mais acessiveis.
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2.1.2.6 Preco

Como definido por Kotler (2023) em sua obra Principios de Marketing, preco &
o valor monetario cobrado para aquisicdo de um produto ou servico. Ao se
aprofundar ainda mais no conceito do termo, o autor também o descreve como o
total de valores que os consumidores estdo dispostos a renunciar para usufruir
desse bem ou servico escolhido. Ainda que outros critérios tenham ganhado forca
nas ultimas décadas, o preco ainda é fator determinante para os consumidores na
jornada de compra e para o lucro e participagdo de mercado de uma empresa.

Considerando os elementos do mix de marketing, Kotler (2023) caracteriza o
preco como o unico responsavel pela geracéo de receita. Uma visao positiva em
comparativa com aqueles que consideram a determinacdo de preco como um dos
principais problemas do negdcio, visto que afetam diretamente os resultados
financeiros. Diferente do produto ou praga, o prego pode ser modificado de forma
mais rapida, o que exige atencao para os impactos dessa modificagao.

O autor ainda destaca a importancia do preco na percepcao de valor para o
cliente e, consequentemente, a forma que deve manter o relacionamento com ele.

Assim, o preco € um importante elemento competitivo.

2.1.2.6.1 Precgos praticados

Levando em consideracdo o posicionamento destacado por Guilherme, bem
como a precificagdo no e-commerce da marca, pode-se sugerir que Sacudido’s se
posiciona na categoria premium. De acordo com o representante da marca, a
originalidade e qualidade dos produtos sédo fatores competitivos, que permitem a
marca concorrer pelo valor agregado e nao pelo prego prioritariamente.

Na categoria bonés, conforme levantamento realizado no site da marca no
ano de 2025, a Sacudido’s disponibiliza modelos a partir de R$99,90, inclusive do
modelo carro-chefe Trucker, até valores mais altos R$329,90, como os kits de pai e
filho, personalizados (com mudancga de cor no logo, por exemplo), edigdes limitadas,

entre outros.
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Figura 36 - Modelos de bonés Trucker da linha esportiva

Do Thrustar Sristch - Prato-tco Bk Thnster Abs Rets - Pralo - Larargs Do Thrwstar Muzclolp - Lerers fiom Thruster Chrorals - Frato g Cinz @
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Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

Figura 37 - Kit de bonés Sacudido’s

HIT Bl @ Fllls 540 Durks - T zad Frato Figo K& Donds Pei & Filho - Danteir do Bresit - Fl\'l-_@
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Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.

Figura 38 - Modelo de boné edigao limitada Caipira Metal
@ S I E3 SACUDIDOs Aem |

CHE SACLONDS EGAD LITADA - CAISSI VETH, - WATELAZSE RS

RS 219,90

L5 RsIWIC
s e iy F10 05 v o

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 20/03/2025.
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2.1.2.6.2 Critérios para estabelecimento do pregco

Por se tratarem de informacgdes sensiveis, dados referentes a composig¢ao de
precos e a margem de lucro ndo foram disponibilizados para divulgagéao.

Segundo entrevista com Guilherme Martori, a Sacudido’s adota uma posi¢ao
estratégica voltada a valorizagdo da marca, que reflete diretamente na condugéo de
suas agdes promocionais e politicas de desconto. A empresa opta por nao realizar
campanhas promocionais sazonais, como a Black Friday por exemplo, pois acredita
que desta forma mantém a percepcdo de valor agregado dos seus produtos de
forma constante e reforga sua opinido em relagédo a ndo competicéo por prego.

Ele explica que essa diretriz se baseia ha compreensao de que o consumidor
que pouco antes da data promocional adquire um boné pelo valor de R$169,90 por
exemplo, pode se sentir frustrado ao observar o mesmo item ser ofertado com 50%
de desconto apds um curto intervalo de tempo. Ademais, tal posicionamento
também visa respeitar a rede de lojistas e revendedores parceiros, cujas margens
operacionais sao mais restritas, impossibilitando a adesdo a estratégias
promocionais como esta.

Na politica de vendas do e-commerce, em vigor em 2025 durante o
desenvolvimento deste trabalho, a Sacudido’s oferece condigdes como o frete gratis
acima de R$99,00, parcelamento em até 6x sem juros nos cartdes de crédito,
primeira troca gratis e garantia de 90 dias contra defeitos de fabricagdo em todos os

seus produtos.

2.1.2.6.3 Percepcgao do preco pelo consumidor

De acordo com Guilherme, os clientes compreendem o valor agregado sobre
os produtos e, consequentemente, ndo apresentam objecdes ou apelagbes em
relagdo aos precos praticados. Durante entrevista, o empreendedor mencionou que
essa percepcao foi confirmada durante o comunicado que fez em 2024 sobre a
auséncia de campanha Black Friday, em que explicava o motivo da marca n&o aderir
ao periodo promocional. De modo geral, o conteudo foi recebido pelos clientes de
forma positiva, com cerca de 95% dos 83 comentarios apontando concordar com as
justificativas. Segue abaixo QRCode com o video do comunicado e algumas

evidéncias dos comentarios da publicagao:
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Figura 39 - Comentarios da publicagcao sobre a Black Friday Sacudido’s
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lorenadepaulacintra 4
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E sobre isso

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 40 - QR Code - Reels comunicado Black Friday Sacudido’s

Fonte: QR Code elaborado pelos autores, 2025.

2.1.3 Mercado

O termo "mercado" refere-se ao conjunto de consumidores ou potenciais
compradores de um produto ou servigo que possuem desejo, capacidade financeira
e acesso para adquirir a oferta disponivel. E o marketing responséavel por possibilitar
a oferta de uma troca satisfatéria tanto para o individuo quanto para a organizagao
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017).

O mercado é definido como algo mais amplo, por isso a segmentagao € uma
estratégia essencial para as empresas, permitindo que elas atendam de forma mais
eficaz as necessidades especificas de diferentes grupos de consumidores.
Kotler(1992) descreve a segmentacdo como "o processo de dividir um mercado em
grupos distintos de compradores que podem exigir produtos ou programas de
marketing separados". Assim sendo, divide-se o mercado em:

e Mercado Total: refere-se ao conjunto completo de consumidores que podem
comprar um produto ou servico;

e Mercado Segmentado: divisdo do mercado em grupos menores com
necessidades ou caracteristicas semelhantes;

e Mercado de Preferéncias Homogéneas: consumidores que possuem
preferéncias semelhantes;

e Mercado de Preferéncias Difusas: consumidores com preferéncias variadas e
diversas;

e Nicho de Mercado: subgrupo dentro de um segmento, com necessidades

mais especificas.
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A marca Sacudido’'s esta inserida no mercado de moda, vestuario e
acessorios, ligado ao lifestyle. Tem como foco o segmento country, buscando atrair
consumidores que se identificam com a cultura caipira, o universo rural e sertanejo,
e que valorizam simbolos como os chapéus, botas, bandeiras, instrumentos
musicais e bonés, como forma de expressao dessa cultura.

Na Sacudido’s, os bonés se destacam como nicho do segmento, sendo o
produto mais procurado pelos clientes, somando 50% do volume anual de pedidos

no e-commerce, de acordo com Guilherme.

2.1.3.1 Evolugao e Tamanho de Mercado

Segundo o portal E-commerce Brasil (2025), o Brasil detém a posi¢cao do
nono maior mercado de roupas e acessorios no ranking mundial. Segundo dados da
Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccédo (ABIT), o faturamento da
Cadeia Téxtil e de Confeccgéo foi de R$ 212,6 bilhdes em 2024, um crescimento de
4,26% em relacdo aos R$203,9 bilhdes faturados em 2023 e em 2022 faturou R$
193,2 bilhdes, apresentando crescimento de 5,53% no comparativo contra 2023. A
Exame Solutions (2025) ainda divulgou que a industria da moda “segue em
expansao, com um crescimento global de 11,4% ao ano e projegado de faturamento
de US$ 1 trilhdo até 2025”.

Quanto a distribuicdo desse mercado no cenario nacional, o portal
Consumidor Moderno (2021) divulgou que o consumo dos artigos desse setor esta
concentrado principalmente na regido Sudeste. O estado de S&o Paulo, o mais
populoso, lidera com cerca de 22% do total de habitantes do Brasil, seguido de
Minas Gerais com 10% e Rio de Janeiro com 7%.

Ja um estudo do veiculo Gente Globo (2023), com cerca de mil brasileiros de
todas as regides do pais das classes ABCD e E, apresentou insigths interessantes a
respeito do comportamento de consumo de moda pelos brasileiros. Segue alguns
deles:

e Abertura para experimentar novas marcas: Dos entrevistados, 32% dos
consumidores disseram que nao possuem uma marca/loja preferida e outros

56% possuem um leque com algumas opgdes para comprar roupas, que varia

entre 2 a 3 lojas preferidas e mais de 4, sugerindo uma suscetibilidade do

publico em experimentar novas marcas;
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Finais do dia e finais de semana sao bons momentos para compras: Do
melhor horario para compras, o estudo demonstrou que o final do dia, apds o
trabalho, e a noite sdo os horarios mais propicios somando 38%, enquanto
51% informaram n&o importar a hora do dia, desde que seja aos finais de
semana,;

Frequéncia de compra: Sobre a frequéncia de compra, o estudo ainda
apontou que 93% haviam realizado compras recentes, sendo a classe AB
apontada com 46% dos respondentes que haviam comprado ha menos de 1
més devido a troca de estagdo. Dos que compraram recentemente, seja para
si mesmo ou para alguém, 56% pertenciam a faixa de 25 a 44 anos;
Motivagcoes para compra: Comprar roupas novas para si mesmo ja é um
habito de 20% dos respondentes, mas o fator oferta ainda € o principal
motivador com 32%. Ja quando o assunto € comprar para alguém, os
aniversarios estdo no segundo maior motivo. Eventos também ocupam uma
parcela de 16% entre os entrevistados, como incentivo para comprar;
Destaque para lojas online: As lojas online ja sdo de costume e preferéncia
da maioria dos respondentes ao comprar artigos de moda, sobretudo entre a
classe AB. Dos motivos que favorecem o ambiente digital estdo o prego e a
comodidade, a variedade de produtos e programas de fidelidade. Entre os
motivos daqueles que preferem a loja fisica, a experiéncia de compra se
destaca, querem experimentar e sentir o produto e a facilidade de troca
também foi mencionada;

Influéncia das redes sociais no consumo: Ainda que seja um percentual
pequeno dentre os aspectos que favoreceram a compra no ambiente online,
7% dos respondentes disseram que nem sempre € a preferéncia pela loja
online que motiva a compra no ambiente, mas o impacto das redes sociais
desses artigos de moda e influenciadores que os leva a comprar por impulso.
Dessa resposta, 26% dos consumidores pertencem a classe AB;

Disposicao para compra: Sobre a disposicdo de valor para compra, 0
estudo demonstrou que “49% costumam gastar mais do que o planejado ao
comprar artigos de moda e 10% n&o planejam o valor que vao gastar”;

Dos meios de pagamento preferidos em lojas online estdo o parcelamento,

carteiras digitais e o pix.
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Em relagdo aos canais de consumo desse mercado, a moda tem sido um dos
setores de maior movimentagdo digital, com o Férum E-commerce Brasil 2024
apontando um faturamento de R$ 7,1 bilhdes. O levantamento da Opinion Box
destacado na matéria do portal, revela a preferéncia de 66% do publico do mercado
de moda por realizar suas compras de forma virtual, sendo que “51% dos
entrevistados compram itens de moda pelo menos uma vez por més”. De acordo
com o estudo, os principais fatores que favorecem essa decisdo sdo os pregos
competitivos, comodidade e beneficios exclusivos do mercado digital. (E-commerce,
Brasil, 2025)

O setor do comércio eletrénico, os e-commerces, foi impulsionado pelo
periodo da pandemia de COVID-19, em que atingiram mais que o dobro do volume
de vendas online em comparagao com os anos anteriores (CASTRO, 2023). Veja o

grafico a seguir.

Figura 41 - Grafico de crescimento do e-commerce no Brasil
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Fonte: G1. Acesso em: 12/06/2025.

Além de destacar a forca que os e-commerces tém ganhado, o portal
E-commerce Brasil (2025) ainda sinalizou algumas das tendéncias do online para o
mercado de moda:

e O Social Commerce, recurso de compra e venda de produtos efetuada
diretamente pelas redes sociais como WhatsaApp, TikTok e Instagram,

by

levando mais dinamismo e interagdo a experiéncia do cliente. Com essa



46

tendéncia, a aparéncia dos produtos, um importante fator para a decisao de
compra, torna as redes sociais ainda mais relevantes como canais de
divulgacao e exibicdo dos conteudos promocionais. O estudo da Opinion Box
também demonstrou que 75% dos consumidores utilizam as redes para
buscar produtos e encontrar informacdes adicionais, bem como avalia¢des
que ajudem na tomada de decisdo. Os influenciadores também se destacam
para impulsionar novas colegdes e estilos, criando desejo nos consumidores;
A sustentabilidade tem sido uma pratica valorizada por diversos publicos e
marcas que a praticam se destacam e fidelizam. O portal demonstrou pelo
levantamento da Nielsen, que 73% dos consumidores globais estao dispostos
a uma mudanca de habitos de consumo para reduzir o impacto ambiental;

As experiéncias personalizadas tém aumentado o potencial da taxa de
conversdo da compra. Segundo uma pesquisa da Epsilon divulgada no portal,
80% dos consumidores sao mais propensos a comprar de marcas que
oferecem essas experiéncias. A analise de dados e a inteligéncia artificial sdo
ferramentas que podem apoiar nessa personalizagdo, como recomendacoes
baseada no histérico de compras ou navegagéao e envio de ofertas exclusivas,
por exemplo;

O atendimento ao cliente também é peca chave no sucesso de uma marca
com impacto na decisao de consumo. A matéria menciona dados da pesquisa
“Consumo de moda no Brasil”, no qual “69% dos entrevistados deixaram de
comprar em uma marca de roupas, sapatos e acessorios apos terem recebido
um atendimento ruim”. A construcdo da reputagdo da marca a partir de
experiéncias positivas, contribuem para a fidelizagdo e recomendacdes
espontaneas. Uma abordagem de atendimento multicanal, junto de equipes
bem treinadas para lidar com situacdes adversas e coletar feedbacks também
favorecem a marca;

O video commerce é a demonstragdo do produto em video no site,
apresentando detalhes como textura e caimento. Essa € uma estratégia que
tem sido adotada a fim de diminuir o indice de trocas e devolucbes e,
segundo estudo mencionado no site, também tem aumentado
significativamente o tempo de retencdo na pagina do produto e as taxas de

conversao.
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Nesse contexto, pode-se observar que o mercado de moda tem apresentado
um cenario positivo e ganhado novos significados com as transformagdes sociais e
tecnologicas.

A moda, de acordo com Negreiros (2020) em artigo para a revista Elle, € uma
forma de expressdo cultural. Apesar do senso comum muitas vezes enxergar a
escolha do vestuario como superficialidade, a escritora do livro O Espirito das
Roupas: a Moda no Século 19, Gilda de Mello e Souza, uma das referéncias
mencionada pela autora do artigo, expandiu os olhares sobre o objeto moda,
possibilitando reflexdes a respeito de como o vestir “pode auxiliar na compreensao
tanto de um individuo quanto de uma comunidade”.

Um dos elementos que tém retornado com forga como forma de expresséao de
estilo e identidade sdao os bonés. Dados recentes apontam uma valorizagéo
crescente desse acessorio no mercado da moda. De acordo com a Gazeta de
Pinheiros (2025), o item tem alcangado publicos diversos - desde consumidores
urbanos até perfis mais ligados ao campo - e abrindo oportunidades para empresas
que souberem segmentar seus modelos por faixa etaria, género e estilo de vida. Ja
a Exame (2022) destaca que o sucesso de produgdes culturais, como a terceira
temporada da série Succession, teve impacto direto no aumento das vendas de
bonés, comprovando que movimentos midiaticos e socioculturais influenciam
significativamente a adogao de determinados produtos.

Ainda sobre os bonés, a BBC News Brasil (2025) destacou que o acessorio
vém ganhando evidéncia ndo apenas por sua fungdo de proteger do sol, mas
também por seu valor sociocultural. A matéria destacou que personalizagdes virais,
como bonés vermelhos inspirados no slogan de Donald Trump - “Make American
great again” - e modelos com frases de interesse publico e que repercutiram na
midia - “A vida presta” de Fernanda Torres, apds indicacdo ao Oscar - evidenciam
como os bonés se tornaram fendmeno cultural e comercial.

O artigo menciona Gustavo Berti, pesquisador do projeto Ecomuseu do Boné,
da Universidade Tecnologica Federal do Parana (UTFPR), que comenta sobre a
forga de comunicagcdo que o boné possui: "O boné esta ligado a forma que uma
pessoa interage com o mundo, e € ai que entra o boné como um meio de
propagacao ideoldgica. Ele consegue condensar ideias e conceitos complexos num

objeto que é versatil" (BBC News Brasil, 2025).
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A pesquisa realizada pela empresa de inteligéncia de mercado Mordor
Intelligence Research & Advisory (2023), também previu crescimento para o setor de
headwear (qualquer tipo de acessoério usado na cabeca), que podera atingir US$
36,34 bilhdes até 2028. O relatério ainda destaca sobre os investimentos da
industria de chapelaria para inovagdo em design e qualidade no desenvolvimento de
produtos, como por exemplo a colaboracao entre as marcas ARAKA e New Era, que
lancaram no Japao chapéus repelentes a agua, a prova d'agua e permeaveis a
umidade.

No mercado de moda também pode-se observar uma tendéncia retornando
nos ultimos anos, o visual country. De acordo com estudo da Worth Global Style
Network (WGSN), empresa de previsdo de tendéncias que atua com expertise de
dados sobre consumo e mercado, no primeiro trimestre de 2024, o numero de
buscas por produtos desse meio cresceram, como “chapéus e roupas de cowboy”,
com a plataforma Lyst revelando que as botas séo o produto mais procurado, com
um aumento de 285% nesse periodo. Renovado pela cultura pop, com destaque
para nomes como Beyoncé com seu album Cowboy Carter e a colegao de moda de
Pharrell Williams, a estética tradicionalista dessa cultura country, de franjas, jeans e
couro, ganha novos elementos criativos com bordados, fivelas decorativas e outros
(WGSN, 2024).

No setor de moda ainda, a estratégia de lifestyle branding € de grande
relevancia. Ela se refere ao alinhamento daquilo que esta sendo ofertado com o
modo de viver do consumidor, a fim de gerar conexdo e engajamento a partir de
valores, interesses e atitudes de determinado grupo ou cultura. Ela busca “o que os
clientes desejam, trabalhando a marca para atender o que eles querem para a vida
como pessoas, refletindo suas ideias e desejos” (Sebrae, 2022).

O segmento da Sacudido’s é o de moda country e o boné é o carro-chefe da
marca. Assim, mediante o cenario acima, pode-se sugerir que esse € um contexto
favoravel para o desenvolvimento da marca.

Com seus esforgos direcionados aos consumidores da cultura caipira e do
universo rural e sertanejo, se faz importante entender também a evolugdo desse
meio.

O termo “caipira” sofreu algumas transformacgdes de significado ao longo do
tempo. De acordo com estudo desenvolvido no Departamento de Sociologia da

Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas (FFLCH), da USP, pelo
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sociologo Luiz Antonio Guerra, o conceito que antes era uma referéncia negativa,
associado a uma cultura de atraso e algo arcaico, gerando distanciamento, assumiu
nova imagem como base importante da cultura brasileira, de resisténcia e de
aproximagao (USP, 2023).

As transformagdes sociais e materiais do meio rural levaram a “uma
revalorizacdo de representacdes, de elementos simbdlicos, de referéncias
identitarias e de pertencimento por parte daqueles que se identificam com a cultura
rural.” (USP, 2023).

As cidades passam a incorporar simbolos identitarios e tradicoes
pertencentes ao universo rural, que também compdem as raizes culturais da
populacdo. De acordo com Guerra, atualmente esse significado extrapola a ideia
restrita de um modo de vida ligado apenas a moradores de areas rurais,
atravessando diferentes épocas, contextos e vivéncias individuais (USP, 2023).

Um estudo do Canal TV Globo, publicado no Gente Globo (2025) em uma
série de oito artigos, abordou sobre a diversidade da cultura sertaneja no Brasil. A
pesquisa do Instituto Real Time Big Data em 2024, mencionada no estudo, apontou
que “83% dos brasileiros afirmam que o sertanejo representa a cultura brasileira”.
Das associagdes ao que se refere como sertanejo pelos entrevistados nesse estudo,
foram pontuadas palavras e expressdes chaves como: familia, estilo de vida, modas,
interior, aconchego, memoaria afetiva, entre outros. Confira o quadro de associacao
logo abaixo:

Figura 42 - Nuvem de palavras associadas ao sertanejo
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Fonte: G1, 2025.
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Com o crescimento do agronegdcio, o universo caipira e sertanejo alcangou
maior valorizagao e ascensao enquanto cultura, se apresentando como sinénimo de
desenvolvimento, luxo e tradi¢des. De acordo com a Confederagao da Agricultura e
Pecuaria do Brasil (CEPEA/CNA), em 2024 o PIB do agro atingiu R$ 2,72 trilhdes, o
que representa 23,2% da economia do pais. A maior parcela € do ramo agricola,
com 70%, enquanto a pecuaria corresponde a 30% dessa soma. Houve crescimento
de 4,48% no quarto trimestre e fechou o ano passado com alta de 1,81% na
comparagao com 2023. Além disso, 26% das ocupacdes do pais sdo empregadas
por esse setor, somando cerca de 28 milhdes de brasileiros, fato que o configura
como um importante pilar da economia, contribuindo também para o aumento da
renda das familias brasileiras (Gente Globo, 2025).

Esse impulso do setor fez do agro “de forga produtiva a estilo de vida”, com
uma atualizagdo dos sindnimos associados a ele, agora visto como sofisticagéo,
modernidade e tradi¢do. Refletido nos shows, festivais, programas de TV e na moda,
o orgulho de pertencer ao agro € ostentado através de um consumo premium, que
gera novos coédigos de luxo sertanejo e movimenta de forma crescente, o

entretenimento, a moda e a estética ligada ao campo (Gente Globo, 2025).

Figura 43 - Linha do tempo do sertanejo e agro
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Fonte: G1 (2025)

Os polos de consumo premium e com forte presenca dessa cultura, estdo
concentrados principalmente no Centro-Oeste, como Goiania e Campo Grande e
promovem “arte, musica, negdécios e ostentacédo, sem perder o vinculo com as raizes
do campo.” (Gente Globo, 2025).

A mudanca no estilo de vida associado ao agro é ponto de atencdo para as

marcas. De forma consciente por exemplo, a RAM estruturou seu vinculo com o agro
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através de patrocinio de rodeios, lives sertanejas, presenga em feiras como
Agrishow, estreitando lagos com o consumidor e empresas do setor. Em 2024, a
marca teve um crescimento recorde de 74% nas vendas no pais. Outras marcas
globais como Tiffany, Dolce & Gabbana, Montblanc e Chanel Beauty, ja estdo
investindo em lojas fisicas no Centro-Oeste, em atengdo ao potencial mercado
consumidor ligado ao campo, compreendendo que “0 agro quer conexao,
exclusividade e espetaculo” (Gente Globo, 2025).

O estudo do Gente Globo (2025) ainda apresentou que essa valorizagao e
ostentacdo da cultura caipira teve forte reflexo na musica, que é vista como uma
forma de expressao cultural e de identidade. Esse estilo de arte € muito presente na
realidade do brasileiro, com um consumo de 25 horas de musica por semana, acima
da média mundial (20,7 horas), é considerada como importante elemento para a
saude mental de acordo com a pesquisa Engaging With Music 2023.

O estilo sertanejo ganhou forga, indo além das zonas rurais e se urbanizando.
Segundo pesquisa do Real Time Big Data 2024, “7 em cada 10 pessoas afirmaram
que gostam do ritmo” e ainda 83% da populagdo considera que o sertanejo
representa a cultura brasileira. O mesmo estudo ainda apontou que “6 em cada 10
brasileiros se emocionam ao ouvir musica sertaneja’. Dos motivos que o género
conquista o publico se encontram sobretudo, as tematicas da vida real a que esta
ligado, como fé, lagos, raizes, relacionamentos, ascensao social a partir do esforco,
gerando emogao, humor e identidade (Gente Globo, 2025).

Para além das zonas rurais e se urbanizando com uma grande base de fas
em todo o Brasil, a musica sertaneja tem em alta desde artistas antigos como
recentes. Alguns icones de sucesso sdo Zezé Di Camargo & Luciano, Chitdozinho &
Xorord, Jorge & Mateus, Maiara & Maraisa, Simone Mendes e Marilia Mendonca
(eterna “rainha da sofréncia”). (Gente Globo, 2025).

Considerada uma forma de conexao entre as geragdes, ao longo dos anos, a
musica sertaneja se diversificou, dos estilos tradicionais como o sertanejo raiz
marcado pelas modas de viola e narrativas sobre a vida no campo, o amor, a
saudade e a natureza até o sertanejo universitario, que “conquista os mais jovens,
inclusive, com dancinhas”. (Gente Globo, 2025).

O Brasil esta no 9° lugar na industria fonografica mundial. O relatério da
Pro-Musica (antiga Associagao Brasileira de Produtores de Discos) de 2023 mostrou

que o género sertanejo estava entre os albuns mais vendidos e apresentou um
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faturamento de R$2,864 bilhdes, um crescimento de 13,4% em comparagdo ao ano
anterior (Gente Globo, 2025).

Ainda, os shows sertanejos movimentam a economia, o turismo e as redes
sociais. A Festa do Peado de Barretos e outros eventos como o VillaMix Festival
atraem dezenas de milhares de pessoas, “consolidando o sertanejo como o género
musical que mais movimenta o mercado de eventos no Brasil” (Gente Globo, 2025).

Algumas das marcas que ja compreenderam o género musical como um meio
de aproximacgdo com o publico, estdo Ford e a parceria com Fernando & Sorocaba,
Brahma e Ray-Ban (RayBrahma), John Deere e Michel Tel6 com a campanha
“Inspirando por geragdes”, valorizando a sucessao familiar no agro.

De acordo com o estudo, o sertdo é uma identidade tanto nacional quanto

regional e é definido pela sociéloga Lucia Lippi (2025) como:

[...] lugar geografico ou social definido por tragos geograficos, demograficos
e culturais: regido agreste, semi-arida, longe do litoral, distante de
povoagdes ou de terras cultivadas, pouco povoada e onde predominam
tradicbes e costumes antigos. Lugar indspito, desconhecido, que

proporciona uma vida dificil, mas habitado por pessoas fortes.

Das caracteristicas que permeiam a cultura sertaneja destacadas nos artigos
estdo, a conexdo com a natureza, da fé crista e a histéria do Brasil, a vida no campo,
simplicidade, familia e o trabalho. O sertdo e o individuo sertanejo sdo simbolos de
forca, resiliéncia, adaptacéao, representa aquele que “cresceu na vida” ou teve como
heranga a terra (Gente Globo, 2025).

A familia é vista como lago central, os mais velhos sdo guardides de
conhecimento e historias de vida, enquanto sdo incentivados a aprender sobre o
trabalho e valores de responsabilidade e unido desde cedo. Em relagcéo ao trabalho
inclusive, ele passa a ser mais do que uma ocupacao apenas, para um estilo de vida
digno, que oferece sustento e se moderniza sem perder as tradigbes. “O agro
moderno une técnicas ancestrais com inovacdes, mantendo a produtividade sem
perder suas raizes.” (Gente Globo, 2025).

Essa valorizagdo da cultura caipira e do universo rural e sertanejo também
sdo indicios positivos para o desenvolvimento da marca Sacudido’s, que precisa

estar atenta aos comportamentos e interesse dos seus consumidores.
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A religiosidade, sobretudo o cristianismo, também esta muito ligado a cultura
caipira e sertaneja. Sua ligagdo ao campo, mistura fé e ldégica, incluindo ritos
associados a fendmenos da natureza, como o Dia de S&o José (19 de margo), em
que a chuva nesse dia é vista como sinal de boa colheita. Além disso, romarias,
festas de santos padroeiros e o culto a Nossa Senhora Aparecida sdo manifestagdes
desse valor religioso presente na cultura.” (Gente Globo, 2025).

Esses valores, a religiosidade, familia e trabalho sao refletidas também na
musica sertaneja, que “das toadas de viola as duplas universitarias” alguns
exemplos de sucesso que contemplam essas tematicas sdo S6 Fé de Grelo, Minha
Heranca de Ana Castela e Fruto do meu Trabalho de Tonico e Tinoco.” (Gente
Globo, 2025).

Considerando que a religidao € um forte aspecto da cultura caipira e que a
linha de bonés da Sacudido’s com maior saida é a religiosa, vale também um olhar
para o cenario religioso do pais.

De acordo com a Ipsos, o Brasil esta na 26° posigao do ranking de Religiao
Global, com um indice de 89% da populagdo com crenga em um poder superior. O
Censo Demografico de 2022 mostrou que catolicismo apostdlico romano teve uma
reducido de 8,4 pontos percentuais em comparagao com 2010. Na ultima década a
concentracéo era de 65,1% (105,4 milhdes) entre a populagéo de 10 anos ou mais e
passou a representar 56,7% (100,2 milhdes) em 2022. Os evangélicos, assim como
as pessoas que se declararam como sem religido aumentaram, respectivamente, 5,2
p.p. € 1,3 p.p, representando 26,9% (47,4 milhdes) e 9,3% em 2022. Mesmo com
essa queda, dos 27 estados brasileiros, 13 tem a “proporgéo de catdlicos apostolicos
romanos superior a média nacional (56,7%), na populagdo com 10 anos ou mais de
idade” (Agéncia IBGE, 2025).

Dentre os aspectos demograficos desse grupo, em relacédo a distribuicdo
geografica desse cenario religioso, a maior concentragao de catélicos se encontra
no Nordeste, com 63,9%, seguido da Regidao Sul (62,4%) e da Regido Norte
(50,5%). Ja os evangélicos variam entre 36,8%, na Regido Norte, e 22,5%, no
Nordeste. Com relacdo a idade, os catélicos sdo maioria em todas as faixas etarias,
mas sua maior propor¢éo é no grupo de 80 anos ou mais com 72%, enquanto no
grupo de 10 a 14 anos de idade contempla 52%. Ao contrario, os evangélicos

alcangam em maioria o grupo mais jovem, de 10 a 14 anos, com 31,6% e 19% entre
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o grupo de 80 anos ou mais. Entre aqueles que se declararam sem religido, a faixa
etaria predominante é entre 20 e 24 anos, com 14,3%. (Agéncia IBGE, 2025).

Ainda visto o interesse da marca em ampliar seu alcance para esse grupo, é
valido um olhar mais especifico sobre o publico feminino na cultura caipira. Nela, a
mulher € vista como a base que sustenta a familia, o trabalho e a tradigcao.
Assumindo diversos papéis, desde trabalhadora, gestora e guardia da cultura, vem
ganhando visibilidade em outros meios como a voz sertaneja na musica e
alcangando cargos de liderangas no agronegdcio, em uma visao mais empoderada

em relagao aos relacionamentos e finangas (Gente Globo, 2025).

Figura 44 - Atuagoes femininas no contexto sertanejo e agronegocio
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No agronegécio, Neves (2024) em matéria da Veja, aborda o crescimento da
presenca feminina no setor. Ainda que haja desafios a serem vencidos, comparando
dados do Censo Agropecuario de 2017 do IBGE, com o da ultima década, houve
aumento de 13% na gestdo de mulheres (Unica ou compartilhada) em
estabelecimentos rurais no Brasil.

Quando avaliado o desempenho do publico feminino no principal canal da
marca Sacudido’s, o e-commerce, o portal E-commerce Brasil (2025) divulgou que
em 2024 as mulheres lideraram as compras online.

O estudo de Gevaerd (2023), pela Universidade Federal de Mato Grosso Sul,
avaliou a relacao de marcas e influenciadores no segmento country. A pesquisa foi
realizada com 123 pessoas, sendo 92,7% mulheres. Ainda que nao declarada

relacdo direta, 64,2% da populagdo respondente afirmou seguir mais de 10
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influenciadores e 63,4% seguiam uma ou mais marcas do segmento, o que levou o
estudo a sugerir a propensao para seguir marcas ligadas ao agro e country
conforme também seguia-se mais influenciadores. O estudo também apresentou as
principais marcas do segmento apontadas pelos respondentes e as empresas TXC e
Texas Farm, concorrentes da Sacudido’s, ficaram em evidéncia.

Os estudos mencionados possibilitam sugerir o potencial consumidor do
publico feminino para a marca.

Em considerag¢ao ao todo do cenario de mercado apontado acima, é possivel
sugerir que o mercado de moda, assim como o segmento country e o nicho de
bonés estdo aquecidos, sendo favoravel a Sacudido’s que atua diretamente nesse

segmento.

2.1.3.2 Participacao de mercado do produto nas pracas atendidas

Em entrevista com o representante da marca, a Sacudido’s apresenta uma
trajetoria consistente de crescimento, com avangos significativos ano apés ano em
faturamento, volume de vendas e expansado regional da marca. De acordo com
Guilherme, o volume total de vendas anuais atinge cerca de 22 mil pedidos em
média, sendo 50% de bonés. A concentracdo de vendas dos bonés esta no
e-commerce e a linha com maior saida € a religiosa, sendo o modelo mais
procurado o Trucker. Por questdes de confidencialidade, a Sacudido’s opta por ndo
divulgar publicamente dados especificos de faturamento.

De acordo com Guilherme, atualmente o ticket médio das compras realizadas
no site oficial da Sacudido’s € de aproximadamente duzentos e quarenta reais
(R$240,00). Ele destaca a alta taxa de fidelizagdo, em que 50% dos pedidos séo
realizados por clientes recorrentes. Ainda, a média da compra anual por cliente é de
quatro pedidos, com casos notaveis de consumidores que chegam a realizar mais
de 30 pedidos em um unico ano, que pode indicar a forte identificagdo com a marca
e satisfagcao continua com os produtos e o atendimento.

Em outros anos, a Sacudido’s utilizava como referéncia um ranking
disponibilizado pelo antigo fornecedor de sua plataforma de e-commerce, que
permitia acompanhar o desempenho do mercado nacional. Esse recurso auxilia na
analise de posicionamento e tomada de decisdes estratégicas. Atualmente, o cliente

informou que realizou a migragéo para a plataforma Shoppub, em que esse tipo de
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indicador ndao esta mais disponivel diretamente, o que limitou o acesso a dados
comparativos de mercado em tempo real. Por esse motivo, 0 acompanhamento do
desempenho passou a ser feito com foco em métricas internas, como ticket médio,
taxa de conversdo, recorréncia de compra, expansao da base de clientes, entre
outras.

Sobre a distribuicdo geografica dessa participagdo, na entrevista com o
cliente acerca das regides de vendas nacionais, o Sudeste representa 60% do total,
concentradas em Minas Gerais e Sao Paulo; enquanto o Sul atinge 20%,
principalmente no Parana e com crescimento no Rio Grande do Sul e Santa
Catarina; ja as demais regides correspondem aos outros 20% de forma

descentralizada.

Figura 45 - Grafico de vendas da categoria bonés da Sacudido’s

Vendas por Categoria

Demais produtos Bones

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 46 - Grafico de vendas da Sacudido’s por regiao

Vendas por Regiao

Qutras regides

Sudeste

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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A Sacudido’s tem intengao de expanséo internacional, com o objetivo de levar
a cultura caipira brasileira para além das fronteiras nacionais. O representante
Guilherme sinalizou que atualmente a empresa possui clientes nos Estados Unidos
e como proximo passo, a marca visa expandir sua presencga para Portugal, por meio

de um modelo de revendas.

2.1.3.3 Sazonalidade

Quanto a sazonalidade, as datas comemorativas tém influéncia sobre o
comércio. De acordo com o portal E-commerce Brasil (2025), os brasileiros se
preparam financeiramente para as compras em ocasides especiais, como Dia das
Maes. Além disso, o segmento country em que a Sacudido’s atua esta diretamente
ligado aos festivais e shows sertanejos, eventos culturais que movimentam o setor e
reforcam a relevancia econémica desse mercado, conforme apresentado na secgao

Mercado.

Figura 47 - Calendario de datas comemorativas para o comércio

da Saudade

* AGOSTO NOVEMBRO

10/08 03/M
Dia dos Pajis Dia do cabeleirairo

15/08 SE o
Dia dos Selteiros | Black Friday

SETEMBRO

ar ﬂ;sva = g do a0 N El%tﬁ'
08/03 . .
Dia Internacional 31/12
ds mulhet Dia dat la | Rewveillon

ABRIL - OUTUBRO

10/07 12
Dia da Pizza

Fonte: Sebrae, 2021
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Segundo o representante da marca, a Sacudido’s acompanha essa
sazonalidade, que impacta diretamente o comportamento de compra do seu publico
e geram picos significativos de vendas para a empresa.

De acordo com Guilherme, os meses de janeiro e fevereiro costumam
registrar menor movimentacgéo, devido ao periodo pos-festividades e férias. A partir
de margo, observa-se uma retomada gradual nas vendas, com picos significativos
em junho e julho, impulsionados pelas festividades regionais e pela proximidade da
Festa do Pedo de Barretos, um dos eventos mais emblematicos do universo
sertanejo. Ele destacou que dezembro também é um més de alta, motivado pelas
compras de fim de ano, especialmente para presentes e consumo proprio.

Em relagc&o aos principais marcos sazonais do universo sertanejo, podem ser
mencionados:

e Eventos nacionais: festivais como a Festa do Pedo de Barretos, Villa Mix,
Festa do Leite, o Jaguariina Rodeo Festival (setembro) e o Caldas Country
Festival (novembro) e outros festividades que ocorrem sobretudo entre maio e
agosto, como rodeios e shows sertanejos.

e Feiras agropecuarias: a Feira Agrishow, que ocorre entre abril e maio, é a
maior feira de tecnologia agricola da América Latina, realizada em Ribeirdo
Preto, SP e a ExpoLondrina, que acontece em abril.

As mudangas de estagdbes e o clima, também podem representar
sazonalidade, com o inverno e o veréo, pode-se sugerir uma mudang¢a na demanda
por produtos especificos, como por exemplo jaquetas, moletons, camisetas e
acessorios.

A participagdo e o monitoramento desses periodos estratégicos permitem a
Sacudido’s alinhar suas ag¢des comerciais, orientando o planejamento de estoque e

langamentos, para otimizar a performance em momentos de alta demanda.

2.1.4 Consumidor

O comportamento do consumidor € um campo de estudo do marketing e da
comunicagao, que busca compreender os fatores que influenciam os individuos no
processo de decisdo de compra, uso e descarte de produtos, servigos ou ideias.
Dentre os aspectos influentes, existe um conjunto de fatores internos, como

motivagao, percepg¢ao, atitudes e personalidade, assim como fatores externos, a
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cultura, classe social, grupos de referéncia e ambiente de midia. Para os
profissionais de comunicacdo, essa analise € fundamental porque permite o
desenvolvimento de estratégias mais eficazes, que dialoguem diretamente com as
expectativas e desejos do publico (SOLOMON, 2016).

Kotler e Keller (2012) afirmam que a jornada do consumidor € composta por
cinco etapas principais: reconhecimento do problema, busca de informacoes,
avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra.
Compreender essa jornada permite que as marcas se posicionem de maneira mais
estratégica em cada ponto de contato, utilizando a comunicagdo como ferramenta de
influéncia e construgéo de vinculo. Além disso, a teoria da hierarquia dos efeitos,
proposta por Lavidge e Steiner (1961), complementa esse entendimento ao sugerir
que o consumidor passa por estagios sucessivos — do conhecimento a agado —
sendo cada um deles uma oportunidade para que a comunicagcdo impacte o
processo de decisao.

No entanto, o consumo ndo se reduz a um processo racional. Como
argumenta Baudrillard (2008), na sociedade contemporénea o consumo é carregado
de significados simbdlicos. Os individuos ndo consomem apenas pela utilidade dos
produtos, mas também pelos valores que representam, pelos estilos de vida que
evocam e pelas identidades sociais que permitem construir. Assim, 0 consumo se
torna também um ato comunicacional, no qual marcas e produtos funcionam como
signos.

No contexto digital, o comportamento do consumidor ganhou novas
dinamicas. A internet ampliou o acesso a informacéao, possibilitou maior autonomia
de escolha e transformou os consumidores em produtores de conteudo, opinido e
influéncia. Castells (2009) caracteriza essa transformagdo como prépria de uma
sociedade em rede, na qual os fluxos de informacdo sao descentralizados e
interativos. Diante disso, as marcas precisam estar atentas as mudangas nos
habitos de consumo e nas formas de interacdo do publico, adaptando suas

estratégias comunicacionais as novas exigéncias.

2.1.4.1 Clientes

Segundo Cobra (2010), o cliente € aquele que mantém um relacionamento

continuo com a empresa, realizando compras frequentes ou recorrentes. O cliente
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tem maior valor estratégico, pois representa oportunidades de fidelizagédo e lucro no
longo prazo.
Abaixo sao apresentadas as estimativas de perfis e classificacbes dos

clientes da Sacudido’s com base em dados fornecidos pelo representante da marca.

2.1.4.1.1 Classificagcao Socioeconémica

A classificacdo socioeconbmica dos consumidores €& uma ferramenta
importante para a segmentagdo de mercado, pois permite identificar padrdes de
consumo com base em critérios como dados demograficos, renda, escolaridade e
posse de bens duraveis. Segundo a Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa
(ABEP, 2023), os consumidores sao divididos em grupos que vao da classe A até a
classe E, sendo a classe A composta pelos individuos com maior poder aquisitivo e
a classe E pelos de menor. Essa classificagdo auxilia no entendimento da
capacidade de consumo e na escolha dos canais e abordagens de comunicagao
mais eficazes para cada publico.

Por se tratarem de dados sensiveis e motivos de confidencialidade e
seguranga comercial, o cliente optou por n&o disponibilizar as informacdes
socioecondmicas da base de clientes para analise. Em sintese, ele apontou que o
perfil do cliente da Sacudido’s é predominantemente masculino (cerca de 80% das
vendas) e 50% dos clientes se concentram na faixa etaria entre 25 e 35 anos, com
prevaléncia daqueles com mais de 30 anos.

No caso da marca Sacudido’s, pela média do prego praticado entre os bonés,

principal categoria de produto da marca, estima-se uma predominancia da classe B.

2.1.4.1.2 Perfil Psicografico

A analise psicografica dos consumidores considera aspectos subjetivos que
influenciam o comportamento de compra, como estilo de vida, valores, interesses,
opinides e personalidade. Diferente da segmentacdo demografica e socioeconémica,
que foca em dados objetivos, a segmentagao psicografica busca compreender a
maneira como os consumidores percebem o mundo e como essas percepgdes
moldam suas escolhas de consumo (SCHIFFMAN; KANUK, 2010).



61

A partir da entrevista com Guilherme, pode-se sugerir que no contexto da
Sacudido’s, o perfil psicografico de seus consumidores, possui valores associados a
cultura caipira e o universo rural e sertanejo, bem como a identificagdo com o estilo
de vida ao campo e suas tradi¢des.

Dos habitos praticados ou valorizados, sinalizados inclusive como inspiragao
para a criacao dos produtos de acordo com o representante, estdo os esportes
equestres (como tambor e vaquejada), musica sertaneja e praticas sociais como
pesca, churrasco e truco.

Dos locais que frequentam e do lazer, a sazonalidade descrita em sec¢des
anteriores possibilita entender que rodeios, shows sertanejos e feiras agropecuarias
sdo espacgos que podem fazer parte da realidade dos clientes Sacudido’s.

Com relagao ao transporte, em matéria com o presidente e diretor-geral da
Nissan no Brasil, Gonzalo Ibarzabal, o portal Veja (2023) destaca que o agronegdcio
concentra o maior volume de vendas de picape no pais. Assim, sugere-se que esse
pode ser também uma caracteristica do publico da Sacudido’s, conforme
representante da marca, o uso de picapes e veiculos similares para deslocamento
pode se fazer presente no dia a dia dos seus clientes.

Ainda, Guilherme ressaltou que embora inicialmente n&o tenha sido o foco, os
caminhoneiros passaram a representar uma parcela significativa dos usuarios dos
produtos da empresa. De outras ocupacdes profissionais dos clientes, € apontado
em entrevista, agrobnomos, meédicos veterinarios e zootecnistas. A partir dessa
informagéo, pode-se sugerir que a marca esta inserida em grupos com nivel de
escolaridade médio a alto, o que pode influenciar na comunicagédo e nos canais

escolhidos para impactar esses publicos.

2.1.4.1.3 Influéncia no processo de compra

As decisbes de compra dos consumidores ndo ocorrem de forma isolada.
Elas sdo profundamente influenciadas por fatores sociais, culturais, ambientais,
religiosos e geograficos que moldam a percepgao de valor e a intengdo de consumo.
Entender essas influéncias é essencial para que estratégias de comunicagao e
marketing sejam mais eficazes, pois permite a marca se posicionar de forma mais
empatica e conectada com o universo simbdlico e cotidiano de seu publico-alvo
(KOTLER; KELLER, 2012).
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2.1.4.1.3.1 Social

A influéncia social esta relacionada as interagcdes e relagdes que os
consumidores mantém com grupos sociais, como familia, amigos, colegas de
trabalho e influenciadores digitais. Esses grupos funcionam como referéncias de
comportamento, moldando atitudes e decisdes de consumo (SOLOMON, 2016).

Conforme mencionado anteriormente, mediante a sazonalidade e os habitos
sociais, a participagdo em eventos sociais como rodeios, shows sertanejos e feiras
agropecuarias podem gerar admira¢ao do estilo de moda country e induzir a compra

para gerar pertencimento ao meio.

2.1.4.1.3.2 Cultural

A cultura representa o conjunto de valores, crengas e comportamentos
aprendidos. Essa dimensao cultural conecta profundamente o consumidor com os
produtos, que deixam de ser apenas utilitarios e passam a ser simbolos de uma
identidade cultural partilhada (BAUDRILLARD, 2008).

Conforme mencionado no item perfil psicografico, a Sacudido’s opera para um
universo de consumidores que tém como valores a cultura caipira e tradigbes do

universo rural e sertanejo.

2.1.4.1.3.3 Ambiental

O fator ambiental refere-se as condicbes fisicas e geograficas em que o
consumidor esta inserido, incluindo aspectos como localizagdo (urbana ou rural),
clima, relevo e infraestrutura. Essas variaveis influenciam diretamente as
necessidades, preferéncias e padrées de consumo. Por exemplo, consumidores de
areas rurais e regides quentes tendem a valorizar produtos adaptados ao calor, ao
trabalho externo e ao estilo de vida no campo (BLACKWELL et al., 2005).

A Sacudido’s dialoga com consumidores que vivem ou se relacionam de
alguma forma com o ambiente rural, o que pode impactar nas preferéncias estéticas,

de materiais, cores e modelos dos produtos.
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2.1.4.1.3.4 Religiosa

A religiosidade influencia o comportamento do consumidor ao moldar valores,
crencas e preferéncias. Individuos mais devotos tendem a se identificar com marcas
que respeitam ou expressam simbolos religiosos, pois isso gera uma sensagao de
afinidade, pertencimento e confianga. Produtos que incorporam elementos de fé
podem fortalecer o vinculo emocional com esse publico e se destacar por refletirem
suas convicgdes pessoais (SCHIFFMAN; KANUK, 2010).

Como indicado em Historico do Produto, na linha de bonés o maior destaque
nas vendas é a Religiosa. Dessa maneira, pode indicar que a fé e a religiosidade

sdo elementos presentes ou associados a realidade dos clientes Sacudido’s.

2.1.4.1.3.5 Geografica

Segundo Schiffman e Kanuk (2010), a segmentagdo geografica agrupa
consumidores com base em fatores como regiao, clima, densidade populacional e
caracteristicas locais, reconhecendo que habitos e necessidades de consumo
variam conforme o lugar onde vivem.

Com base nas regides das vendas, destacado na seg¢do Mercado
anteriormente, o Sudeste representa 60% do total, concentradas em Minas Gerais e
Sado Paulo; enquanto o Sul atinge 20%, principalmente no Parana e com
crescimento no Rio Grande do Sul e Santa Catarina; ja as demais regides

correspondem aos outros 20% de forma descentralizada.

2.1.4.1.4 Local e Decisao de Compra

A decisdo e o local de compra envolvem a escolha do ponto onde o
consumidor realizara a aquisicado, influenciada por fatores como conveniéncia,
familiaridade, variedade de produtos, atendimento e ambiente fisico ou virtual.
Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), essa escolha faz parte do processo de
decisdo de compra e esta diretamente ligada a experiéncia percebida e a confianga
no canal escolhido.

Neste estudo, o e-commerce lidera como local de decisdo de compra pelos

bonés Sacudido’s, conforme entrevista com Guilherme. Além disso, a marca é muito
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presente na rede social Instagram, buscando influenciar a tomada de decisdo do
consumidor através das divulgag¢des dos produtos e novidades da marca.

Como destacado na seg¢dao Mercado, o ambiente digital (e-commerces e as
redes sociais) tem ganhado forga como fator de decisdo de compra. Essa decisédo
vale lembrar, recebe também as influéncias citadas anteriormente, como os

aspectos social, cultural, ambiental, religioso e geografico.

2.1.4.2 Potencial

O consumidor potencial € aquele que ainda nao realizou uma compra, mas
possui perfil compativel com o publico-alvo da marca e demonstra chances reais de
ser alcancado por estratégias de marketing. Segundo Kotler e Keller (2012), ele
representa uma oportunidade de crescimento, pois reune caracteristicas que
indicam interesse, necessidade ou intencdo futura de consumo, mesmo que ainda
nao convertidas em acio.

Considerando o segmento da marca, pode-se sugerir que 0s potenciais
consumidores da Sacudido’s sdo pessoas adeptas ao estilo country e/ou que

partiiham dos valores associados a cultura caipira, do universo rural e sertanejo.

2.1.4.3 Alvo

Publico-alvo é o grupo especifico de consumidores que a empresa deseja
atingir com suas estratégias de marketing, por apresentar caracteristicas
compativeis com seus produtos ou servigos. Segundo Kotler e Keller (2012), esse
grupo é definido com base em critérios como idade, renda, estilo de vida, localizagao
e comportamentos de compra, e representa os consumidores com maior potencial
de interesse e conversao.

De acordo com Guilherme, o publico-alvo da Sacudido’s sdo seus atuais
clientes, tendo como objetivo estratégico a fidelizacdo. Também busca o crescimento
dentro desse mesmo perfil de consumidor, descrito nas se¢des anteriores, em

especial aumentar o alcance da marca junto ao publico feminino.
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2.1.5 Distribuicao

A gestado da cadeia de distribuicdo é crucial para garantir que os produtos
cheguem aos consumidores no momento e lugar certos. Isso envolve a coordenagéo
de etapas que vao desde a producdo até a entrega final, incluindo todos os
intermediarios. Como destaca Christopher (2005), uma boa gestao desse recurso
ajuda a otimizar os processos, reduzir custos e, a0 mesmo tempo, aumentar a
satisfacao do consumidor.

Isso é especialmente importante em mercados competitivos, ja que segundo
Porter (1985) empresas com cadeias de distribuicdo bem estruturadas tém uma
vantagem significativa quanto a eficiéncia no fluxo dos seus servigos. Esse € um dos
pontos que influencia no sucesso ou fracasso de uma marca e o seu alcance de
mercado.

Segundo Kotler (2000), a distribuigdo pode ser feita de maneira direta, com a
venda ocorrendo diretamente ao consumidor, ou indireta, com a utilizacdo de um
mediador como por exemplo, atacadistas e revendedores. Essa estrutura de canais
é fundamental para atender a diversidade de consumidores e suas necessidades em
diferentes contextos.

De acordo com representante da marca e como mencionado na segao
Fornecedores, a produgao da Sacudido’s € em maioria terceirizada, com fabricagao
prépria apenas das t-shirts.

Por motivos de confidencialidade e seguranga comercial, o proprietario ndo
divulga publicamente os nomes dos fornecedores de seus produtos, produtores e
distribuidores, mas destaca seu compromisso em manter uma boa rede de

parceiros.

2.1.5.1 Canais utilizados

A Sacudido’s adota um modelo de vendas multicanal, com a comercializagao
dos produtos da marca nos seguintes meios, em ordem respectiva de maior volume
de venda segundo o proprietario:

e FE-commerce;
e Revendedores autorizados (cerca de 750 pontos);

e Lojafisica (2 unidades);
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e |ojaitinerante.

O comércio eletrénico possui alcance nacional e internacional e as entregas
sdo realizadas por transportadora. Por motivos de confidencialidade, o nome da
transportadora n&o foi compartilhado.

Segundo Guilherme, o controle de estoque é eficiente e permite atuar com
agilidade no processamento dos pedidos e seguranga no cumprimento dos prazos

de envio.

2.1.5.1.1 Avaliagao sobre o sistema de distribuigcao

Em relacdo ao e-commerce da marca, a partir da avaliagdo do dominio

sacudidos.com.br, podem ser destacados como pontos positivos: a praticidade do
ambiente online; a qualidade das fotos do site; as cores e tipografia escolhidas que
conferem legibilidade; a responsividade na adaptagdo para diferentes dispositivos
(computador, smartphones, etc.); possui o certificado HTTPS (cadeado na barra de
enderecgo), que indica uma conexdo segura e alinhada a LGPD; a atualizagéo de
campanhas nos banners rotativos em destaque; a faixa que destaca as condi¢coes
especiais como frete gratis acima de R$99,00, até 6x sem juros nos cartdes de
crédito e primeira troca gratis.

Dos pontos a melhorar desse canal encontram-se: o layout do e-commerce
tem potencial para ser otimizado a fim de trazer maior intuitividade e sensagao de
organizagao na busca de informagdes; a expansao de opg¢des de filtros para a busca
dos produtos; o scroll “infinito” verticalmente. Sado aspectos que, se ajustados,

podem oferecer uma experiéncia site ainda melhor para o consumidor.

2.1.5.1.2 Restrigdes para distribuicao

Com relacao a possiveis restricbes, podem ser mencionadas a terceirizagao
da producao e da distribuicdo que podem, respectivamente, limitar a autonomia do
estoque caso haja alguma intercorréncia no processo de desenvolvimento dos
produtos, gerando impacto na disponibilidade de produtos por exemplo, e encontrar
desafios em relagdo as taxas de envio e alcance de determinadas regides (como

classificagao de risco ou ndo mapeadas, remotas).


http://sacudidos.com.br
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2.1.6 Motivagoes de compra do produto

As motivagdes de compra para um produto podem ser diversas, tanto
emocionais quanto racionais. De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2009), a
decisdo de compra de servigcos pelos consumidores envolve muito mais do que
apenas necessidade funcional — trata-se de buscar conveniéncia, atendimento
personalizado, percepcao de qualidade e experiéncias diferenciadas. Esses
elementos tornam-se motivadores centrais na escolha, pois influenciam diretamente
a percepcdo de valor e satisfacdo do cliente, alinhando-se as expectativas
emocionais e cognitivas do publico.

A teoria de Maslow sugere ainda que as necessidades do ser humano
possuem uma hierarquia, a comecgar pela base e seguindo até o topo (Periard,
2018). Dessa forma, as motivagbes de compra podem ser guiadas também pela
decisao de qual necessidade quer se satisfazer. Confira as caracteristicas de cada

classificagao da piramide:

Figura 48 - Piramide de Maslow

Realizacdo pessoal: Criatividade,

1 'i talento, desenvolvimento pessoal.

PRODUTOS Estima: Reconhecimento, status,
SACUDIDO’S autoestima.
Social: Amor, amizade, familia,

comunidade.

Seguranca: Seguranca fisica, de
saude, de familia.

Fisiologia: Comida, agua, abrigo,
@ descanso.

Fonte: Meetime, modificado pelos autores. Acesso: 15/06/2025.

A qualidade e originalidade dos bonés sao destacados por Guilherme, como
diferenciais da marca e aspectos valorizados pelos clientes. Assim, pode-se sugerir
que esses sao fatores racionais motivadores na escolha de um boné pelo cliente da
Sacudido’s.

Considerando a piramide de Maslow, pode-se indicar que o boné nao
configura uma necessidade basica, mas Estima, podendo ser um objeto de desejo

para a realizacdo através de reconhecimento ou status, motivando a compra. Esse
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desejo de pertencimento a uma cultura ou estilo pode ser um dos fatores emocionais
motivadores de compra pelos clientes.

De acordo com Marilza Friche (2012), o objeto nas teorias psicolégicas
configura além de um valor material, mas “valores subjetivos que revelam sobre a

identidade do sujeito, de sua vida e da sociedade em que esta inserido”.

2.1.6.1 Motivagdées emocionais

Considerando que o produto ndo se encaixa como necessidade basica, as
motivagdes emocionais sdo importantes para favorecer a compra. Dentre as
questdes afetivas que podem motivar o desejo, pode-se sugerir: sentimento de
pertencimento a uma comunidade, como O universo country; a associacdo aos
valores da marca, como o orgulho da tradigdo e da cultura caipira; e expresséo de

identidade, como acessoério de moda e simbolo cultural.

2.1.6.2 Motivagoes racionais

A motivacao racional ocorre quando o consumidor toma decisées de compra
baseando-se em fatores logicos e objetivos, como preco, durabilidade, utilidade e
custo-beneficio. Segundo Schiffman e Kanuk (2010), esse tipo de motivagao envolve
uma avaliagdo consciente e comparativa entre alternativas, priorizando argumentos
funcionais que justifiquem a escolha do produto de forma pratica e racional.

Dentre os fatores racionais que podem apoiar a decisdo do consumidor da
Sacudido’s pela compra do boné podem ser destacados: a qualidade, conforto e
durabilidade dos produtos, variedade do catalogo, a praticidade da compra do
e-commerce e a reputacido positiva da marca, que inclusive no Reclame Aqui tem

avaliacdo “Otima” e avaliagdo 4.9 de 5, favorecendo a marca.



69

Figura 49 - Pagina Sacudido’s do Reclame Aqui

Sacudidos
# Moda - E-commerce - Moda @ + 1.3 mil de visualizagdes
€ Otimo €3 Nao verificada Avaliacbes: 4.9/5
Home & Sobre &' Reclamagdes El Avaliacoes de compra

Fonte: Reclame Aqui. Acesso: 15/06/2025.

2.1.7 Comunicagao

Philip Kotler (2012) afirma que a comunicagao é essencial para posicionar a
marca, transmitir valor e influenciar o comportamento do consumidor. Empresas que
se comunicam de forma clara, coerente e estratégica conseguem se destacar no

mercado e fortalecer sua presencga na mente do publico.

2.1.7.1 Identidade Visual

De acordo com Farina (2011), a identidade visual é o conjunto de elementos
graficos que traduzem a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servigo.
Esses elementos sao signos planejados de forma sistémica para manifestar
determinada imagem e s&o compostos, geralmente, pela definicido de uma familia
tipografica, logotipo, proposta de um simbolo e cor. Para ele, a identidade visual de
uma empresa comunica seu papel e missao.

A identidade visual da Sacudido’s possui logotipo e logomarca, que compdem
inclusive a identidade de varios dos produtos comercializados, bem como das
embalagens, como pode ser verificado na seg¢ao Histérico de Produto.

Ao avaliar o e-commerce da marca, suas cores predominantes sao o preto, o
marrom e o branco. A teoria de Farina (2011) a respeito sobre a psicodindmica das
cores, ciéncia que estuda a relagdo entre cores e as reagdes do cérebro humano,

demonstra os significados que podem ser associados a essas cores. Sao eles:
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e Preto: das associacdes afetivas: mal, miséria, pessimismo, sordidez, tristeza,
frieza, desgraga, dor, temor, negacdo, melancolia, opressdo, angustia,
renuncia, intriga; das associagdes materiais: sujeira, sombra, enterro, funeral,
noite, carvao, fumacga, condoléncia, morto, fim, coisas escondidas e obscuras.
A cor preta é a auséncia de luz e pode simbolizar escuridao, morte, mas em
determinadas aplicacdes ou associadas a outras cores, pode remeter também
sofisticacao e elegancia.

e Branco: das associagbes afetivas: ordem, simplicidade, limpeza, bem,
pensamento, juventude, otimismo, piedade, paz, pureza, inocéncia,
dignidade, afirmacgéo, modéstia, deleite, despertar, infancia, alma, harmonia,
estabilidade, divindade; das associagdes materiais: batismo, casamento,
cisne, lirio, primeira comunh&o, neve, nuvens em tempo claro, areia clara. E a
cor mais intensa e irritante do espectro e, ao mesmo tempo que pode
simbolizar luz e vida para cultura ocidental, € associada a morte e ao fim na
cultura oriental.

e Marrom: das associagdes afetivas: pesar, melancolia, resisténcia, vigor; das
associagbes materiais: terra, aguas lamacentas, outono, doenga,
sensualidade, desconforto. A cor também é associada a pele morena e na
Antiguidade a cor morena era feminina, por ser a cor da terra e, portanto, da
fecundidade.

Ao avaliar seu Instagram, a Sacudido’s adota hoje tais cores de forma
descentralizada em sua comunicagao visual. Para a marca, as associagdes de
elegancia e sofisticagado da cor preta; de terra, resisténcia, vigor e feminilidade da
cor marrom, bem como a neutralidade e harmonia do branco, se revelam
interessantes para construcdo da personalidade da marca, visto seu posicionamento
e objetivos. Como marca premium, que busca se conectar com o universo rural e
tem como objetivo a fidelizagdo dos atuais clientes e ampliar seu alcance com o
publico feminino, as cores, se bem aplicadas, podem auxiliar no reconhecimento e
afinidade para com a marca.

Como tipografia, € possivel observar no e-commerce, a adogdo de um mix de
familias tipogréficas, entre sans serif e serif. A tipografia que compde o logotipo da
marca € uma fonte fantasia e sua aplicagdo pode ser observada em momentos

especificos na comunicagdo, como titulos. Ja as demais fontes, sdo utilizadas para
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descricdo dos produtos. Nas redes sociais, € possivel observar uma comunicagao

mais fotografica, sem muitas aplicagdes de textos nos anuncios.

Figura 50 - Tipografia utilizada no e-commerce

E3 SACUDIDOs

Bone B3o Nu Mundo -
Estados Unidos -
Camurca Preta

APROVEITE E COMPRE JUNTO!

Quando se fala de Bones, ahhh, isso nos entendemos bem demais so!

O Boné acompanha 1 Presente + | adesivo para seu carro!

Fonte: Site Sacudido’s.

2.1.7.2 Canais e Estratégias

As estratégias de comunicagdo da marca s&o majoritariamente digitais. Dos
canais utilizados, estdo as redes sociais: o Instagram, Facebook, Pinterest e
Linkedin s&o voltados para divulgagao de produtos, assim como TikTok, que também
conta com conteudos descontraidos; ja o Youtube concentra campanhas
institucionais e de conhecimento sobre a marca; esta presente no X, mas nao ha
movimentacdo como as demais.

Na entrevista com o representante da Sacudido’s, ele sinalizou que o canal
mais ativo hoje € o Instagram e que as redes sociais sdo 0 meio pelo qual as
pessoas mais conhecem a marca. O WhatsApp também entra na estratégia de
comunicacdo, para divulgacdo dos produtos a partir de listas de transmisséo,

atualizadas e segmentadas conforme o grupo de clientes. Ademais, Guilherme
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apontou que utiliza de anuncios patrocinados nas midias sociais e no Google Meu

Negdcio para aumentar o alcance das publicagdes.

Figura 51 - Instagram da Sacudido’s

sacudidos Seguir Enviar mersagem  **

13887 ¢ €3

SACUDIDG'S

Fonte: Print Instagram e QR Code desenvolvido pelos autores, 2025.

Figura 52 - Facebook da Sacudido’s

facebook

-

SACUDIDO/ Sacudido's

Apresentagio

Fonte: Print Facebook e QR Code desenvolvido pelos autores, 2025.

Figura 53 - Youtube da Sacudido’s

20 YouTube sacuthdos m O 1 + trar a
sacudidos

@sacudidos - 471 i inoitos - 407 videos

FSRCUDIDQ; ' wvooe o
R

Inicie Videos  Shorts  Apvwivo  Playfists

Para vocé

Fonte: Print Youtube e QR Code desenvolvido pelos autores, 2025.
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Figura 54 - Tik Tok da Sacudido’s

J TikTok

sacudidos sacudides

a

it Pamati
@ Enplorar

P A saguir

& carregar 1 Wideos * Gosiou

[&] uvE

5 pertn

e Mais

Fonte: Print Tik Tok e QR Code desenvolvido pelos autores, 2025.

Figura 55 - Pinterest da Sacudido’s

¥

Sacudidos

Fonte: Print Tik Tok e QR Code desenvolvido pelos autores, 2025.

Figura 56 - Linkedin da Sacudido’s

4 SACUDIDOs

Sacudidos m Visualizar todos 0s 6

funcionarios
Comércio varejista de artigos do vestudrio e acessorios

:‘ uiiad”
_./

Fonte: Print Tik Tok e QR Code desenvolvido pelos autores, 2025.

duto. Proporcionanda

A marca ja trabalhou com influenciadores digitais, dentre eles o criador de
conteudo Paulo Felipe Uai, que na época estava conectado ao segmento agro. No
entanto, passou a ser mais cautelosa nesse tipo de investimento, visto que os

conteudos de influenciadores nem sempre estavam alinhados com os valores e
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estilo de vida expressos pela marca. A empresa expressou o interesse em retomar
esse tipo de agao, com foco em parceiros que realmente vivam o estilo de vida rural,

garantindo autenticidade e identificagcdo genuina com os valores da marca.

Figura 57 - Videos no Tik Tok da Sacudido’s

! Afixado l T B i RUSIDEGADY
h-r ISEIROSSSEM[GENITE

> 112.8K

Fonte: Print Tik Tok da Sacudido’s

Além disso, a Sacudido’s apresenta parceria com artistas de relevancia no
meio sertanejo, sendo alguns deles Bruna Viola, Zé Neto da dupla Zé Neto e
Cristiano, Rio Negro e Solimdes e Joao Villa e Rafael.



Figura 58 - Publicacao no Instagram da dupla Joao Villa & Rafael

Festa do Pedo de Barretos

@ joaovillaerafael e sacudidos
@

@ joaovillaerafael & Nio é 6 estilo , & @sacudidos

Obrigado pela parceria @ Jo

@ rafaelcantor jur@ ¢ ¢ & & o

d Responder

@ guimartori ¥ ¢ © < |

2d 1curtida Responder

q ligadonosertanejo & « © v}

d Responder

Qv W

128 curtidas

ha 2 dias

@ Adicione um comentario.

Fonte: Instagram Sacudido’s

Figura 59 - Publicagao no Instagram do cantor Sérgio Reis

75

4

hé & dias

serjaooficial e outros 2
Audio original

serjacoficial € Gratidao demais a @sacudidos pela parceria e
pelo carinho de sempre! 4o

E uma honra vestir roupas de tanta qualidade e levar essa marca
comigo nessa caminhada.

Tamo junto, mogada! &'

6d

marcokuster1 Serjdo, saudade dos sucessos de Pirilampo e
Saracura ¢ € €

6d 3 curtidas Responder

atelie_jeny A que legal  parceria de milhoes @

6d 2curtidas Responder

12.753 curtidas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram Sacudido’s
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Figura 60 - Parcerias com cantores artistas do sertanejo

Fonte: Instagram Sacudido’s

A marca também tem como estratégia a presenca em eventos do universo

rural e sertanejo, como sera visto nos proximos topicos.
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2.1.7.3 Campanhas

A marca tem presenga ativa nas redes sociais com campanhas de
langcamento e promogao dos produtos, datas comemorativas e marcos sazonais
relevantes para seu publico.

Os anuncios, como mencionado anteriormente, geralmente sao mais
fotograficos e em sua maioria, trazem os produtos em destaque e as publicagdes

sao sincronizadas nas diversas redes sociais. Confira em algumas pegas:

Figura 61 - Divulgacdes Instagram Sacudido’s

@ sacudidos « Seguir

@ sacudidos Boné Sacudida's Medatha de 530 Benta - Fogo

Acesse nosso slte e garanta ¢ seu) www sacudides.cam br

REF: BMN3B0SCD

'w\ osmakast983 Fsse pova & bom no o faz & @
4 ——

B oQv R

33 gostos

Fonte: Instagram Sacudido’s. Acesso em 15/06/2025..

Das iniciativas da marca para conexao com o publico, ela se faz presente no

streaming de musica Spotify, com uma playlist de musica sertaneja raiz.

Figura 62 - Playlist Sacudido’s no Spotify

o

odao Raiz-Por Sacudido’s

Fonte: Print Youtube e QR Code desenvolvido pelos autores, 2025.
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Para o langamento de novos produtos, a Sacudido’s utiliza técnicas inspiradas
no mercado de infoprodutos. De acordo com Guilherme, sdo veiculadas
pré-campanhas de engajamento e teasers.

Um exemplo dessa estratégia foi o langamento da linha em homenagem ao
icone Tiao Carreiro, que conectou produto, cultura e emocdo com videos que
antecederam o lancamento, contando sobre a histéria e curiosidades da vida do

artista. A campanha veiculou nos meses novembro e dezembro de 2024, nas midias

sociais da marca.

Figura 63 - Campanha Homenagem Tiao Carreiro no Youtube em 2024.

2 VouTube " sacudidos ¥ 6 L + err [
Infeka Videos  Shorls Ao vivo Playlists
Videos

TIAD CARREIRD - 0 REY DO I TIADCARREIRO -OREIDD @ TIADCARRERO-OREIDO I TIADCARREIRO-OREIDD @ TIADCARRERO-DREIDO 3
PAGODE - PADG PAGODE - NO CINEMA PAGODE - PRIMEIRD PAGODE - PRIVEIRD. PAGODE - CRIAGAD DO,

40T visuslizeches b b mese; A5 visualizagties + ha b meses 0% visuslizacaes » ha ¥ mezes 247 visuslizaghies * hd ¥ mezes

Fonte: Print do Youtube e QR Code desenvolvido pelos autores, 2025.

Figura 64 - Post sobre coleg¢ao Tidao Carreiro

sacudidos e outras 2 pessoas

Q Brasil

Uma colegio
para honrar as
nossas rafzes!

SAIBA MAIS NA
LEGENDA!

Fonte: Instagram Sacudido’s. Acesso em 15/06/2025.



2.1.7.4 Acgoes

Como agdes de marketing, a marca também busca estar presente em
ambientes do universo country, de acordo com Guilherme. Ele sinalizou que o
principal evento nacional do qual participa hoje é

inclusive neste ano de 2025, a marca inaugurou uma loja fisica na cidade, de forma

temporaria em razdo do evento.

a Festa de Peao de Barretos e,

Figura 65 - Loja fisica temporaria da Sacudido’s em Barretos

sacudidos e outros 3
Audic original

sacudiclos A Sacudino’sja fem cass em Bametos!
MNossa nova loja esté prontz, te esperando na Averida43, n® 330
- ao lado de churrascara Fogo Bravo,

E 52 vock vem pra Barrstos ou pra Festa do Pedo de Barretos, ja
sabe passa &, conhsce o espaco e chega mais perto do estilo
MBIz qUE VOCE j& conhece.

Tzem

licatreitasterran @ &

isem Zcuridas - Respooder

—  \errsposas 3)

fioringressos @ Top ©

izem Tourtida Responder

Ver respostas (1)

ial €@ vo passar hel {28 O
izem Tourtida Responder

—— ‘erresposas (1)

fiagelambari Ficou top! E cbrigado peio chapéy, ficou shaw!
Recomendo

isem Tourtda Responder

— \erresposas 1)

pirazuera_244 To chegande vou aitomar um afé e comprar
2 novidades

Tsem 2curfidas Resposder  +v=
—  Verresposas (1)
poulofelipeuai @ & & &

Ysere Tourtda Responder

—  \erresposas 1)

elisa_a_costa Tem estaconamento ai gratis porque tao
splicando multa quem parz ai ra ria

e Zeurtides fmpoeder

oQv

528 curtidas

15 da agasto

Fonte: Instagram Sacudido’s.

Ainda, o representante apontou que de forma regionalizada, a marca tem

buscado também participar de corridas hipicas e ja esteve presente em algumas

edi¢cées da Expoagro de Franca-SP em outros anos, cidade da sua loja sede.
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2.1.8 Relacionamento com o cliente

Para Kotler (1998), o relacionamento com o cliente se constréi por meio de
um atendimento eficaz, baseado em escuta, empatia e agilidade. Uma boa gestao
dessa estratégia reforga a reputacdo da marca, gera confianga e é decisivo para a

fidelizacdo, especialmente em mercados competitivos.

2.1.8.1 Canais de Atendimento

Conforme o representante, a Sacudido’s preza por oferecer, desde o primeiro
contato, um suporte humanizado, alinhado com a linguagem do seu publico country,
valorizando o relacionamento e ndo apenas a transacdo comercial. Dentre os canais
de atendimento, encontram-se:

e WhatsApp;
e Inbox das redes Sociais (Instagram e Facebook)
e E-mail.

Guilherme destacou que um dos grandes diferenciais do seu atendimento
esta na equipe, que busca compreender os interesses de cada cliente - como
preferéncias por determinadas linhas, a exemplo dos bonés segmentados por temas
(religiosos, iniciais de nomes, profissionais etc.) - para orienta-los com base nessas
informacdes e direcionar comunicagdes personalizadas. Das demais atribuicdes da
equipe de atendimento, estdo a disposi¢cdo para esclarecer duvidas e sugerir
produtos, a fim estabelecer vinculo com a marca e estimular a compra ou recompra.

A intencdo de Guilherme é aumentar ainda mais a equipe de atendimento
para oferecer uma experiéncia ainda melhor aos consumidores.

Sobre as ferramentas de atendimento, ele apontou o WhatsApp como a
principal e sinalizou que o envio de mensagens por audio é o padrao praticado, na

intengao de tornar a comunicagao mais proxima, natural e eficiente.
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Figura 66 - Mensagem do chatbot Sacudido’s (1)

&« Sacudidos Oficial

Joy, vou te transferir para a nossa equipe de
vendas.
Em breve um de nossos vendedores vao te

chamar. ‘&

Paola Silva:
Tardeeeee, bdo nu mundo?

Paola Silva:
Qual seu tam?

Qi Paola!

36/37

Fonte: Print bate-papo WhatsApp. Acesso em 23/04/2025.

Aproveitando os avangos tecnoldgicos, mas sem perder a humanizagao
prezada pelo representante, a Sacudido’s possui integrado ao WhatsApp um chatbot
para recepcionar o primeiro contato do consumidor, que fora do horario comercial
sinaliza que o atendimento ira retornar em breve. O alto volume de interagdes pode
se tornar uma questao segundo Lush et al. (2010), que sugere que a integragcao de
chatbots inteligentes para automatizar respostas rapidas e segmentar atendimentos
mais complexos para os vendedores, contribui para que a marca mantenha o padrao

de qualidade no atendimento, sem perder o dinamismo.
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Figura 67 - Mensagem do chatbot Sacudido’s (2)
Sacudidos
% Conta comercial

Boa tarde
Tudo bem?
Me chamo Joyce

Aoo Companheiro(a), boa tarde @, Bio Nu

Mundo? ‘&

Seja muito bem vindo(a) a Sacudido's!

50 para confirmar, seu nome é: Joy?

m

.Nao

Joy, como podemos te ajudar hoje?

Digite apenas o numero de uma das opgoes
abaixo:

1. Quero Comprar!

2. Tenho uma divida.

3. Tenho um problema. (Troca, Devolugdo ou
Rastreamento)

4, Quero falar com um atendente.

5. Quero revender,

Fonte: Print bate-papo WhatsApp. Acesso em 23/04/2025.

2.1.8.2 Reputacgao

A analise da reputagdo da marca no Reclame Aqui, considerando o periodo
de 2023 a 2025, evidencia um desempenho amplamente positivo no atendimento ao
consumidor. Nesse intervalo, a empresa recebeu 42 reclamagdes e respondeu a
100% delas. Das manifestacbes avaliadas pelos consumidores, 25 resultaram em
nota média de 6,84, sendo que 72% dos avaliadores afirmaram que voltariam a fazer
negécio com a marca. Além disso, a empresa apresentou uma taxa de 84% de
resolugdo, acompanhada de um tempo médio de resposta de 4 dias e 15 horas,
desempenho que contribuiu para a conquista do selo de reputagdo “Otimo” na
plataforma. Esses resultados reforcam a percepcéo de responsabilidade, eficiéncia e
capacidade de dialogo com os consumidores, fortalecendo a credibilidade da marca
no ambiente digital. No Google Meu Negdcio, a empresa conta com 97 avaliagdes,
que geraram uma média de satisfacdo de 4,8 de 5. O proprietario da marca ressalta

que o share de reclamacbes da marca € inferior a 3% e atribui o resultado ao
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modelo de atendimento consultivo e personalizado, que assegura suporte continuo e
orientagdes claras ao cliente. Esses aspectos sugerem credibilidade e compromisso
da empresa para com a experiéncia do consumidor.

E a recomendacdo espontanea de clientes satisfeitos que o representante da
marca considera ser uma das principais formas de atragcdo de novos consumidores,

para tanto utiliza a plataforma Truxt Vox, de coleta e exibigao de reviews no site.

Figura 68 - Retorno da Sacudido’s nas avaliagoes do Reclame Aqui

Perfeito
Avaliacdes confidveis do AQU Praduto top

v Recomendo este produto
1A )
WA . Uil e O J

Compra Veriflcada

Sacudidos a

+ Recomendo aste produto

R

Util e O
Robson L J
Compra Verificada

Sacudidos @

-

Fonte: Reclame Aqui Sacudido’s.

O processo de coleta de feedback relatado por Guilhnerme é conduzido de
forma informal, diretamente pelo time de vendas. Esse contato é realizado
individualmente com os clientes apds a conclusdo da compra, com o objetivo de
compreender percepgdes sobre o produto, o atendimento e a experiéncia de compra

como um todo.

2.1.9 Concorréncia

A analise de concorrentes é essencial para o planejamento estratégico das
empresas. Segundo Santos (2010), os concorrentes sdo organizagdes que buscam
aumentar sua participacao de mercado e lucros, ao mesmo tempo em que reduzem

a rentabilidade de outras empresas. Porter (1980) defende que o monitoramento
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continuo ajuda as empresas a manterem-se adaptaveis e competitivas, alinhando
suas estratégias ao comportamento do mercado.

Kotler (1998) classifica os concorrentes diretos, que oferecem produtos
similares, e indiretos, que buscam atender o mesmo publico de maneira diferente. A
concorréncia inclui todas as alternativas reais e potenciais que podem ser
consideradas pelos consumidores na hora da decisdo de compra (Kotler, 2000). A
seguir, algumas classificacées do autor:

e Concorréncia por Marca: a organizagdo reconhece como concorrentes
diretos aqueles que oferecem produtos ou servigos similares ao mesmo
segmento de publico e faixa de preco;

e Concorréncia Setorial: engloba todas as organizagdes dentro de um mesmo
setor que comercializam produtos semelhantes, independentemente das
diferencas de qualidade ou preco;

e Concorréncia por Forma: refere-se a empresas que atendem a mesma
necessidade essencial dos consumidores, ainda que por meio de produtos ou
servicos diferentes;

e Concorréncia Genérica: abrange qualquer tipo de empresa que dispute o
poder de compra dos consumidores, independentemente do produto ou

servico oferecido.

A Sacudido’s posiciona-se no segmento de moda country premium e lida com
concorrentes diretos, podendo também ser impactada por concorrentes indiretos,

como sera abordado nos proximos tépicos.

2.1. 9.1 Principais concorrentes diretos

Os concorrentes diretos, por Marca e Setor, compartilham propostas de
produtos e publico semelhantes. A seguir, encontra-se um histérico dos players da
concorréncia direta da Sacudido’s do canal de e-commerce. S&o eles: TXC, Made In
Mato e Texas Farm.

O levantamento teve como propésito identificar as caracteristicas essenciais
das empresas concorrentes, incluindo seu posicionamento de mercado, politica de
vendas, estratégias de comunicacdo e composigao de catalogo. Os dados a seguir

foram coletados exclusivamente a partir dos e-commerces e das redes sociais
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oficiais das marcas, considerando o conteudo vigente no periodo de elaboragéo
desta pesquisa.
Nas bases comparativas, o produto tomado como referéncia sera o boné

modelo Trucker, que hoje é o carro-chefe da Sacudido’s.

2.1.9.1.1 TXC

A TXC, ou Téxtil Extra Company Ltda, com sede em Goiania-GO, foi fundada
em 2015 por Rubens Inacio, Rafael Biazin e Antonio Neto, com o objetivo de unir
pecas de diferentes estilos, criando uma marca que representaria o melhor da moda
brasileira, inspirada nas tendéncias da moda americana. Com foco no agronegdcio,
o slogan da marca é “Produzindo para quem produz".

A missdo da TXC é entregar ao cliente icones de estilo, proporcionando uma
experiéncia de moda tradicional e moderna. A visdo da marca é ter o “X”
reconhecido mundialmente e seus valores incluem autenticidade, coragem, e o
compromisso de fazer mais com menos.

Possui um portfolio diversificado, que abrange produtos para o publico
masculino, feminino e infantil. No catalogo encontram-se camisetas (polo, manga
curta e longa), moletons, jaquetas, calcas jeans, bermuda, cintos, carteiras,
underwear, bonés, acessorios (6culos, joias, mochilas) e calcados (ténis, botas,
chinelos, coturnos e meias). A marca também oferece kits e solugbes especificas
como Western, Casual, X-Sweat e Plus Size. Entre o filtro de Mais Vendidos no site
estdo as camisas e calgas jeans.

Quanto aos pregos praticados no e-commerce, com referéncia no produto
boné foco deste estudo, os valores variam de R$184,90 até R$199,90.

Dos canais de venda, conta com mais de 40 franquias e 1.000 pontos de
venda, a TXC possui uma forte presenga de revendas e distribuicdo no mercado
nacional. Tem um estruturado comeércio eletrénico, com condi¢bées de pagamento
facilitadas, parcelamentos em até 10x sem juros no cartdo e opgéo de PIX. Ainda
como politica de vendas, oferece frete gratis acima de R$399,90 e promove uma
secao de outlet no site, com descontos progressivos de 15%, 30%, 50% e até 70%,
além de outras promocgdes e ofertas exclusivas.

A linguagem das campanhas da TXC tem um aspecto cinematografico e de

cunho institucional. Como estratégias de marketing e comunicagéo, adota anuncios
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patrocinados nas midias sociais e Google Ads, bem parcerias estratégicas com
influenciadores digitais e artistas renomados, como a dupla sertaneja Hugo e
Guilherme, além de uma importante colaboragdo com a Brahma, marca de bebidas
alcodlicas de forte presenga no ramo sertanejo. A TXC também realiza agdes
sociais, como o “Movimento X”, que promove doacdes com o lema “levando de

quem provém para quem nao tem”.

Figura 69 - Feed do Instagram da empres TXC

TXC | maoaann

Fonte: Instagram TXC.

Figura 70 - Post campanha de langamento TXC e Brahma em 2023

@ tuchrand = marinatabris

rebertaluciana3 7 o
a4 -2

1oav R

Fonte: Instagram TXC. Acesso em 09/04/2025.



Figura 71 - Agao social em prol do Rio Grande do Sul 2024

RIO GRANDE DO SUL

A cada compra do boné do agro em nosso
e-commerce, estaremos direcionando os valores
arrecadados para auxiliar as comunidades do Rio
Grande do Sul.

Brxc P

Acreditamos que toda ajuda é importante e vocé
também pode fazer parte desse movimento,

Fonte: Storie em destaque no Instagram TXC. Acesso em 09/04/2025.
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Figura 72 - Patrocinado TXC

@ txchrand &
Patrocinado

FT>XC

SEJA UM

FRANQUEADO

e

jfu w;-

Fonte: Print dos autores via Instagram.Acesso em 09/04/2025.

Figura 73 - Oferta no site TXC

Ultima oportunidade! 00 . 11 . 59 . 38
Polos ate 70% OFF Days Hours Minutes  Seconds

Até Bx sem Juros®

Fonte: Site TXC. Acesso em: 09/04/2025.

Seus canais de comunicagao incluem: Instagram e Facebook, com posts
sincronizados, YouTube, Pinterest e TikTok, nos quais a marca publica videos bem
produzidos com cobertura de eventos, mostrando tanto modelos em cenarios ao ar

livre quanto em estudios.
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Figura 74 - Instagram TXC

Instagram
tucbrand @ Seguir Erwiar mensagem e+

S207 cdes 424 mil =

THO® Oificiat

= =
=D L

Meread Live Reverda Mosvissenie X

s

Fonte: Print do Instagram TXC e QR Code elaborado pelos autores, 2025.

Figura 75 - Facebook TXC

‘Mi_

facebook

TXC

Fonte: Print do Facebook TXC QR Code elaborado pelos autores, 2025.

2.1.9.1.2 Made In Mato

No mercado desde outubro de 2013, com sede em Araraquara-SP, a Made In
Mato tem como missao criar, desenvolver, produzir e comercializar produtos que as
pessoas tenham orgulho de usar. Sua visao é “ver a marca do Galo fazendo parte da
vida de pessoas em diversas partes do mundo”. Seus valores sao qualidade,
exceléncia, integridade, humildade, autenticidade e foco em resultados. Seu slogan
€ "Para quem busca novas conquistas com coragem e liberdade.”

Entre os produtos que a marca oferece, na linha feminina, masculina e
infantil, estdo: itens de vestuario - botas, camisetas (polo e manga curta), bodies,
chinelo, jeans, vestidos, calcinhas e cueca - acessorios, como adesivos, carteiras,
chaveiros, cintos, bonés, meias, copos e embalagens de presente. Entre o filtro de
Mais Vendidos no site estdo as camisetas e os bonés.

Quanto aos precos praticados no e-commerce, com referéncia no produto

boné foco deste estudo, os valores variam de R$159,80 até R$170,81.
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Conta com revenda e e-commerce como canais de venda. Das politicas
comerciais, a Made In Mato oferece 10% de desconto na primeira compra ao assinar
a newsletter, 5% de desconto no PIX, parcelamento no cartdo em até 12x sem juros
e frete gratis para algumas regides. Possui também uma secédo de outlet com

descontos significativos de 37% a 50%.

Figura 76 - Cadastro newsletter Made In Mato

s

Cadastre-se e receba 10% de desconto
na primeira compra.

Receber ofertas

Fonte: Site Made in Mato. Acesso em 09/04/2025.

A Made In Mato adota uma comunicag¢ao focada na divulgacado dos produtos
e conteudos motivacionais relacionados a conquistas e liberdade. Das estratégias
aplicadas, utiliza conteudos patrocinados e parcerias com artistas, como Jodo Bosco
e Vinicius, e Chitdozinho. Pelas redes sociais, ndo demonstra participagao ativa em

eventos com patrocinios ou coberturas.
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Figura 77 - Cadastro newsletter Made In Mato

Fonte: Instagram Made In Mato.

Figura 78 - Entrevista com Vinicius da dupla Joao Bosco & Vinicius

& gente tem os bonés, todbs
s80 MADE IN MATO,

Fonte: QR Code elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 79 - Post motivacional Made In Mato

o\, [nateiomate]escansar nso ¢ cesisti. ¢ se presarar, B
e

Qutr sabe o hiara de reCTRGaT o) energias vola s forte, mas
tocada + mas determinaco. 4

O caminte cortinua, o desahos Nio desapanecem, mas &
menaslace o & raalivel,

Mada pode parar que et grorte para vencer! T 0

e man marirs 7 g7

loav

Carting Der pReusmouTag & oikias pessnas

Fonte: Post do Instagram Made in Mato. Acesso em: 09/04/2025.

Figura 80 - Post patrocinado Instagram Made In Mato

madeinmato
Patrocinado

OuTLET | PEGRS
MADE IN MATO COM ATE

“"*JU%U 7

Fonte: Instagram Made In Mato. Acesso em 09/04/2025.

Em relagdo aos canais, a Made In Mato esta presente no Instagram e
Facebook, YouTube, Pinterest, Spotify e TikTok. Os conteudos parecem ser
sincronizados e retratam os produtos da marca utilizados por modelos em cenarios

naturais e tipicos do interior.
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Figura 81 - Instagram Made In Mato

madeinmato @ Seguir Erviar mensagem et

1637 publicagoe 101 mil sequidores A seguir 5267

Made in Mato Oficial

& linktree/madeinmata

s Sejs Rvennde.. CamHat  Qumea e Dicas

B PURLICAGOES

Fonte: QR Code elaborado pelos autores, 2025.

Figura 82 - Facebook Made In Mato

focebook

Fonte: Print do Facebook e QR Code elaborado pelos autores, 2025.

2.1.9.1.3 Texas Farm

Em atividade desde 2024, com sede em Apucarana-PR, a Texas Farm tem
como slogan: "Inspirando pessoas através da nossa paixao!".

Seu catdlogo contempla linhas masculino, feminino, plus size e infantil
produtos de vestuario (t-shirts, camisetas, camisas, regatas, térmicas UV, bodies,
calcas, moletons, shorts e bermudas, jaquetas) diversos acessorios, como 6culos de
sol, cutelaria, etc., calgados, bonés e chapéus. Entre os produtos no filtro Mais
Vendidos do site estdo camisetas, bonés e calcas jeans.

Quanto aos pregos praticados no e-commerce, com referéncia no produto
boné foco deste estudo, os valores variam de R$119,61 até R$153,81.

A marca atua tanto no canal de atacado quanto no e-commerce, com

fabricagdo propria. No site, oferece condigbes de pagamento facilitadas, como o
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parcelamento no cartdo em até 5x sem juros, 5% de desconto no PIX e frete fixo de
R$19,00 ou gratis em compras acima de R$259,00 nas regides Sul e Sudeste.
Dentre as estratégias de marketing e comunicagdo adotadas, podem ser
citados os anuncios patrocinados no Google, parceria com influenciadores, como
Luan Pereira, e ofertas sazonais. Presente nas redes sociais do Instagram e
Facebook, YouTube e TikTok, seu conteudo apresenta uma estética moderna,
focada na divulgacao de produtos. A participacdo em eventos € uma constante em
sua comunicacdo, destacando-se por sua exposicdo visivel nesses ambientes,
inclusive movimentos sociais, como a parceria na Corridown, comemorado o Dia
Internacional da Sindrome de Down. A marca destaca seus produtos a partir de

campanhas com tom institucional e comercial.

Figura 83 - Feed do Instagram da Texas Farm

B |

Fonte: Instagram Texas Farm.



Figura 84 - Oferta Semana do Consumidor Texas Farm

'@ texastarm.store = Sequin

@ exasfaim.stoiefemana do Consumidor Taxas Farm Storel

SEMANA DO [T 14 220 de mareo | B 15% OFF em todo o sitel

Use o cupam: CONSUMIDORIE e aproveite!

Azem Ve liadugdo

15%OFF

DE W4 A 20 DE MARCO
USE O CUPOM: CONSUMIDORTS E APROVEITE!

Curtido por ear_nuhia_ e outras pessoas
T de margo

@ Achaons um comentano.

Qv W

Fonte: Instagram Texas Farm. Acesso em: 09/04/2025.

Figura 85 - Parceria Texas Farm e Luan Pereira

L} Iy
texasfarmoficial « Segulr

/6) bexastarmoficial | ma parceria Unica e cheia de valorl

Luan Pereira veste Texas Farmn, E voce?

28 sem

.@ ?Iﬂ(carualhooﬁciall 808

26 sern 2 wirlidhs  Responde

ﬁ fernanda_da_pecuaria 1o &9 @&

21semn  leurtlda Responder
——  Merrezpostas i)

- o

Curtica por dlaudio_fernand® e oulras pessoas
14 de dezembire ce 2024

@ Adicione urm comentanio.,

Fonte: Print Instagram Texas Farm. Acesso em: 16/04/2025.
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Figura 86 - QR Code Corridown em parceria com Texas Farm

Fonte: QR Code elaborado pelos autores, 2025.

Figura 87 - Instagram Texas Farm

B

(I,

Fonte: Print Instagram e QR Code elaborado pelos autores, 2025.

Figura 88 - Facebook Texas Farm

facebook

INSPIRAR PESSOAS
ﬂ.Tﬁﬂ_\fES DA NOSSA
PAIXAD.

Fonte: QR Code elaborado pelos autores, 2025.
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2.1.9.2 Comparativo da concorréncia

Segundo Guilherme, o boné modelo Trucker é o carro-chefe da Sacudido’s. A
seguir foi realizado um comparativo com os bonés desse modelo filtrados como mais
vendidos no e-commerce de cada concorrente direto, no periodo do
desenvolvimento deste trabalho. Foram considerados os modelos da linha adulta.

A seguir, as imagens dos produtos que foram comparados e logo na

sequéncia a tabela comparativa.

Figura 89 - Boné Sacudido’'s Medalha de Sao Bento - Marrom

Fonte: Site Sacudido’s. Acesso em 11/06/2025.

Figura 90 - Boné Texas Farm High Snap Bordado 120261C

Fonte: Site TXC. Acesso em 11/06/2025.



Figura 91 - Boné Made in Mato Trucker Logo Black Red
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llll.'mll

Fonte: Site Made in Mato. Acesso em 11/06/2025.

Figura 92 - Boné Texas Farm - TF1018 - Preto

Fonte: Site Texas Farm. Acesso em 11/06/2025



Figura 93 - Tabela comparativa concorréncia
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PONTOS DE TXC Made In Mato Texas Farm Sacudido’s
COMPARAGAO
Produto Boné Texas Farm | Boné Made in Mato | Boné Texas Farm - | Boné Sacudido's
High Snap Bordado | Trucker Logo Black | TF1018 - Preto Medalha de Séo
120261C Red B2590 Bento - Marrom
Imagem
Nome da | Acessorios / Bonés | Bonés/Trucker Bonés/Adulto Bonés / Religiosa,

Categoria/Linha(s)

no e-commerce

colecdo  medalha

de Sao Bento

Variagoes Sem variagdo na | Cor, tamanho Unico | Cor, tamanho Unico | Cor, tamanho Unico
pagina do produto
(informagéo néo
clara no site)

Material Informagéo ndo | Informacéo ndo | Informacéo ndo | Poliéster e Algodao
destacada na | destacada na | destacada na

pagina do produto

pagina do produto

pagina do produto

Preco praticado

R$ 199,90

R$151,81

R$139,90

R$ 179,90

Opcdes de | A vista ou 10x de | A vista ou 7x de | Até 5x de R$ 27,98 [ A vista 6x de
pagamento R$ 19,99 sem juros | R$22,83 no cartdo | sem juros R$29,98 sem juros
Politicas de | Frete gratis acima | Frete gratis em | Frete fixo de | Frete gratis
vendas de R$399,90. algumas regides; R$19,00 ou gratis | nacional acima de
Parcelamento  no | em compras acima | R$ 99,90;
cartdo em até 12x | de R$259,00 nas | Primeira Troca
sem juros; regioes Sul e | Grétis;
10% de desconto | Sudeste; Garantia de 90 dias
na primeira compra | Parcelamento  no | contra defeitos de
ao assinar a | cartio em até 5x | fabricagao.
newsletter; 5% de | sem juros;
desconto no PIX. 5% de desconto no
PIX.
Posicionamento Slogan: Slogan: "Para quem | Slogan e misséo: | Slogan: “Fazendo a
da marca “Produzindo  para | busca novas | "Inspirando diferenca”,
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quem produz"
Missao: visa
entregar ao cliente
icones de estilo,
proporcionando
uma experiéncia de
moda tradicional e

moderna.

conquistas com
coragem e
liberdade”,

Misséo: criar,
desenvolver,
produzir e

comercializar
produtos que as
pessoas  tenham

orgulho de usar.

pessoas através da

nossa paixao!".

Missao: valorizar e
homenagear o]

homem do campo,

enaltecendo sua
cultura, forca e
autenticidade  por

meio de produtos
que traduzem o
espirito caipira com
exceléncia e

respeito.

Canais de

comunicagao/

E-commerce

Redes Sociais

E-commerce

Redes Sociais

E-commerce

Redes Sociais

E-commerce

Redes Sociais

comunicagao.

atendimento WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp
Linguagem de | Majoritariamente Majoritariamente Majoritariamente Majoritariamente
comunicagao fotografia de estilo | fotografia de | fotografia de | fotografia de
Instagram de vida, | produto e | produto seguido de | produto, padrédo
cinematografica, contelidos estilo de vida e | estético nao
demonstracdo do | motivacionais, eventos, padrao | uniforme,
produto em | padréo estético ndo | estético ndo | conteudos
diferentes locais de | uniforme, uniforme, estaticos.
uso, padrédo | conteudos conteudos estaticos
estético, conteudos | estaticos. e em video.
dindmicos em
video.
Pontos de | Categorias do | Categorias do | Categorias do | Categorias do
paridade catalogo; Presenca | catdlogo; Presenca | catalogo; Presenca | catdlogo; Presenca
nas midias sociais. | nas midias sociais. | nas midias sociais. | nas midias sociais.
Pontos de | Slogan que evoca | Slogan que evoca | Divulgacéo dos | Posicionamento
diferenciagao diretamente a | diretamente a | eventos. conectado ao
pessoa; estilo | pessoa. segmento; politica
visual de de vendas com

condigbes atrativas.

Fonte: elaborada pelos autores, 2025.

Considerando os pontos de diferenciagdo na analise comparativa, pode-se

sugerir que o posicionamento da Sacudido’s, se destaca ao deixar claro o foco

especifico no segmento country ao qual participa e sua intengdo de conexao com

esse publico através de valores compartilhados pela marca. E nesse aspecto, que
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na comparagao com demais players, verifica-se uma oportunidade e potencial de
melhoria na comunicagao, ferramenta chave na conquista e fidelizacdo de clientes,
para transmitir esse posicionamento, gerando autoridade e relevancia para a marca.

Quando comparamos a quantidade de seguidores no Instagram, hoje
principal canal de divulgagdo da Sacudido’s, a marca detém a maior base em
comparagao com seus concorrentes, com 600 mil usuarios. Seguida da TXC com
cerca de 440 mil, Texas Farm com 365 mil e Made in Mato com 100 mil usuarios.
Sendo assim, pode-se sugerir que suas publicagdes ja alcangam um maior numero

de pessoas e torna-la ainda mais atrativa, pode contribuir para maior engajamento.

2.1.9.3 Concorrentes Indiretos

Os concorrentes indiretos atendem as mesmas necessidades dos
consumidores, mas com produtos ou servicos diferentes. Essas empresas
competem pelo poder de compra dos consumidores, embora em setores distintos
(Kotler, 2000). A analise dos concorrentes indiretos € importante para uma estratégia
bem-sucedida, pois ajuda a empresa a identificar potenciais ameagas de segmentos
adjacentes. Segundo Porter (1980), entender a atuagdo de concorrentes indiretos
permite que as empresas diversifiquem suas ofertas e se antecipem as mudancgas
no comportamento de consumo.

No caso da Sacudido’s, marcas como a Cavalera e New Era, do segmento
de moda Ilifestyle com énfase no estilo esportivo e street e jeanswear
respectivamente, representam possiveis concorrentes indiretos. Sdo empresas que
podem atrair o consumidor da Sacudido’s pela funcionalidade do produto boné e até
mesmo pela variacdo do comportamento do publico, que pode querer transitar entre
os estilos conforme o meio e local de uso do produto. A marca esta atenta a essas
variagbes e busca incluir no catalogo, inclusive de bonés, produtos que possam

suprir esse dinamismo, como por exemplo a linha fitness.
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Figura 94 - Bonés da linha fitness da Sacudido’s

Boné Thruster Coach - Preto-TELA Boné Thruster LPO - Preto & Vermelha Bone Thruster Running - Azul Mannho Bone Thruster Etiqueta - Cinza - Laranja

R$ 99,90 R$ 99,90 R$ 99,90 R$ 99,90 G

Gx de RS1G,65 sem juros Gx de R$16,65 sem juras Bx de R$16,65 sem juros fx de R$IG,65 sem juros

Fonte: Site Sacudido’s, 2025.

A depender do cenario econdbmico do pais, players do nicho de bonés que
tem como estratégia principal a competi¢cao por preco, podem se tornar concorrentes
indiretos, assumindo como opc¢do de melhor custo-beneficio. Neste caso, €
necessario reconhecer a presenca daqueles que atuam fora dos canais oficiais de
distribuicdo: os revendedores nao autorizados que comercializam produtos
falsificados. A pirataria de marca consiste na produgcdo e comercializagao de itens
que imitam e reproduzem sinais distintivos (logotipos, embalagens, design) sem
autorizacédo do titular da marca, configurando concorréncia desleal (Haidar, 2022).
Esses produtos falsificados, geralmente de qualidade inferior, podem gerar confusao
no consumidor e depreciar a percepgao de valor da marca original (Matos, 2023).

Os revendedores piratas competem indiretamente pela atengdo e pelo
consumo do publico. Essa forma de concorréncia desvia vendas potenciais ao fazer
com que parte dos consumidores com orgamento mais limitado optem por cépias em
vez de pagar por um boné original. Ademais, ao proliferar falsificacbes, a marca
oficial perde parte de sua exclusividade, o que pode enfraquecer seu
posicionamento (Santos & Santana, 2025).

Conforme noticiado pela CBN (2023), cerca de 35% das falsificagdes
adquiridas atualmente pelos consumidores brasileiros sdo compradas pela internet,
percentual superior aos 10% registrados em 2019. Os dados foram coletados pela
Associacao Brasileira de Combate a Falsificacdo, que afirma que a chegada ao pais
de sites asiaticos como Shein, Shopee e AliExpress, ampliou o acesso a

mercadorias ilegitimas.
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Além do volume crescente de falsificacbes, a matéria evidencia uma
assimetria regulatéria que favorece os marketplaces internacionais. Por atuarem
predominantemente como intermediarios, essas plataformas frequentemente nao
arcam com responsabilidades tributarias e legais no pais, incluindo o nao
recolhimento de impostos como o ICMS. Ainda que parte das remessas seja retida
nas fiscalizagoes, estima-se que aproximadamente 90% dos pacotes contendo itens
falsificados chegam ao consumidor final. Tal contexto intensifica a concorréncia
desleal e afeta diretamente marcas nacionais que investem em produgao legitima e

construcao de identidade, como é o caso da Sacudidos.

2.1.10 Pesquisas

A pesquisa de marketing pode ser compreendida como um conjunto
estruturado de agdes que visa melhorar a tomada de decisbes organizacionais,
especialmente no que se refere a identificacdo e resolucao de problemas ou a
exploracao de oportunidades de mercado. A depender da forma como a empresa
interpreta e responde ao cenario, o que inicialmente representa um problema, pode
se revelar como um novo nicho de atuacao (IZIDORO, 2015).

Embora a Sacudido’s ndo adote atualmente procedimentos formais de
pesquisa, segundo Guilherme a marca tem como cuidado a constante escuta e
observagcao do comportamento dos seus clientes no relacionamento diario com o
atendimento, a fim de cuidar para ajustes, melhorias e inovag¢des. No langamento de
produtos inclusive, estd sempre atenta a aceitagdo junto ao publico. Das praticas
aplicadas, sinalizadas pelo proprietario, estao:

e Coleta individual de feedback: a equipe de atendimento realiza a coleta de
feedbacks no cotidiano e no pds-venda, para compreender a opiniao do
cliente em relacédo a experiéncia de compra como um todo. Essas interacdes
sdo conduzidas de forma humanizada, permitindo que o cliente se sinta
ouvido e valorizado.

e Observagoes e interagoes durante eventos: a participacdo da marca em
eventos voltados ao universo country permite a empresa captar impressdes

espontaneas e avaliar a recepcao de produtos em campo.
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2.2 Macroambiente

O macroambiente segundo a definicdo de Martins (2023), se refere ao
contexto externo em que a empresa se situa e envolve tudo que esta fora do
controle da organizagdo, como o perfil dos cidaddos de uma localidade e o cenario
social do pais. A compreensdo desses fatores exige pesquisa e capacidade
interpretativa de dados.

Peruyera (2020) ainda destaca os aspectos desse cenario que devem ser
observados, como o ambiente politico e econdmico, assim como as perspectivas
sociais e culturais. Publio (2008 apud Peruyera, 2020) reforga a importancia
primaria de definir e entender o setor de atuagcdo da empresa para analise do
macroambiente, seja ela industria, comércio ou servigo, para assim entender o
tamanho e concentracdo do mercado, necessidades especificas da empresa,
legislacbes que a afetam, fatores de risco, tecnologias relacionadas, nivel de
empregabilidade, entre outros.

Dos fatores analisados no contexto do cliente deste estudo, foram
considerados os aspectos demograficos, econémicos, naturais, tecnolégicos, politico

legal e sociocultural.

Figura 95 - Macroambiente

Demogrdfico Econémico

Politicolegal | Macroambiente Natural

Sociocultural Tecnolégico

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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2.2.1 Demografico

O aspecto demografico € composto pelas caracteristicas da populagao da
divisdo geografica em que se situa a marca, como densidade demografica,
natalidade e expectativa de vida, faixa etaria, perfil econdmico, indice de
desenvolvimento humano (IDH), renda e classe social, transporte, escolaridade e
habitos de consumo. Esses dados ajudam a identificar se a configuragao
populacional pode afetar as estratégias de comunicagao (Peruyera, 2020).

Como a Sacudido’s atua com e-commerce em todo o Brasil majoritariamente,
a observacao foi sobre o perfil atual da populagao brasileira.

Segundo o Censo 2022 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2025), o Brasil possui 203.080.756 habitantes, sendo 51,5% mulheres e
48,5% homens, o que representa uma diferenca de 6 milhdes a mais de mulheres.

A partir do censo, a respeito da distribuicdo etaria da populacado, detecta-se
um processo de envelhecimento, a populagdo com 65 anos ou mais cresceu 57,4%,
alcangando 22,2 milhdes de pessoas, e a idade mediana brasileira subiu de 29 anos
para 35 anos. Em contrapartida, o numero de criangas até quatorze (14) anos caiu
12,6%, indicando queda na taxa de natalidade. No recorte do grupo etario de25 a
29 anos, a populacao feminina se torna majoritaria em todas as regides, sendo que
no Nordeste isso acontece ja no grupo de 20 a 24 anos. Avaliando no critério de
municipios populosos, as mulheres também apresentam maior proporc¢ao.

Na questao racial, pela primeira vez desde 1991, a maioria da populagao se
declarou parda (45,3%), de acordo com o censo.

Sobre a ocupacao profissional, o GOV (2025) divulgou que a taxa de
desemprego no Brasil ficou em 5,8% no trimestre de abril a junho de 2025, “0 menor
indice desde o inicio da série historica da PNAD Continua, em 2012. Em relagao ao
trimestre anterior (7,0%), a queda foi de 1,2 ponto percentual. Na comparagdo com o
mesmo periodo de 2024 (6,9%), a redugao foi de 1,1 ponto.” De acordo com o
instituto, a taxa de informalidade apresentou redugdo e maior numero de pessoas
com a carteira assinada no setor privado, que chegou ao maior ja registrado, 39

milhoes.
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2.2.2 Econdmico

O fator econémico refere-se as condigdes gerais da economia que afetam o
comportamento de consumo, como nivel de renda, inflagcdo, poder de compra, taxa
de juros e crescimento do PIB. Segundo Kotler e Keller (2012), acompanhar esses
indicadores auxilia empresas para que ajustem pregos, estoques e estratégias de
vendas, antecipando movimentos do mercado e identificando oportunidades ou
riscos com base na realidade financeira do seu publico.

Uma das principais tendéncias econdmicas alinhadas a realidade da
Sacudido’s, é o fortalecimento do e-commerce, que ganhou espago durante e apds o
periodo de pandemia, como ja abordado ao longo deste trabalho. O cenario acelerou
o comportamento de consumo da digitalizacdo das compras e consolidou o comeércio
eletrénico como um canal fundamental de venda e relacionamento com o cliente. A
Sacudido’s acompanhou esse movimento de forma estratégica, registrando um
crescimento no volume de vendas online nesse periodo, conforme sinalizado pelo
representante e relatado na segdo Decisdo e Local de Compra. O cenario atual
aponta para a continuidade dessa tendéncia, com consumidores cada vez mais
habituados a praticidade e a conveniéncia do digital, como apontado na secéo
Mercado anteriormente.

Nunes (2025) através do portal G1, divulgou que o Produto Interno Bruto
(PIB) do pais cresceu em 2024 em 3,4%, sendo o maior aumento desde 2021.
Apesar desse aspecto positivo da economia, a matéria também destacou a pesquisa
do Datafolha de janeiro de 2025, que apontou que houve um recuo no otimismo do
brasileiro para 2025, atingindo o menor patamar desde 2020. Essa recuada esta
relacionada & alta da inflacdo, que impacta no poder de compra. “Em 2024, o indice
Nacional de Pregos ao Consumidor Amplo (IPCA), considerado a inflagado oficial do
pais, subiu 4,83%.”, de acordo com a autora do artigo. Essa alta & puxada pelo setor
de alimentos, que de 2020 até 2024, teve 55% de aumento nos pregos.

Um estudo da economista Isabela Tavares, da Tendéncias Consultoria sobre
a relagao da inflacdo com o orgamento familiar, mencionado na matéria de Nunes
(2025), apontou que “a renda disponivel para as familias apés pagar pelo basico
diminuiu, de 42,4% em dezembro de 2023 para 41,9% no mesmo periodo em
2024.” O especialista André Braz, coordenador dos indices de Precos do FGV IBRE,

entrevistado do artigo do G1, colocou que um dos fatores que pressionam a inflagéo
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€ o desequilibrio entre a oferta e demanda de produtos. Para ele, “esta dificil ter uma
boa qualidade de vida porque o preco do que é basico subiu muito”. Além disso, a
incerteza na divida publica é destacada pelo economista como um dos aspectos que
contribuem para essa pressao. A instabilidade no ambiente fiscal faz com que os
investidores recuem com a inje¢cdo de recursos no pais e faz com que a saida do

dolar aumente.

E essa desvalorizagdo nos penaliza de duas maneiras: encarece tudo o que
a gente importa, e a gente importa azeite, trigo [...] E estimula muito as
exportagdes. Quanto mais a gente exporta, menos alimentos sobram aqui

no Brasil e o prego acaba subindo, detalha Braz.

O cenario econdbmico é de atencdao a Sacudido’s, considerando que seus
produtos e sobretudo, a proposta de valor, ndo se configuram como necessidade
basica, como vimos anteriormente na piramide de Maslow. Dessa forma, é preciso
trabalhar estratégias para minimizar os possiveis riscos que uma potencial crise

econdmica poderia gerar.

2.2.3 Natural

O ambiente natural no macroambiente de marketing envolve os recursos
fisicos limitados, o impacto ambiental das atividades produtivas e as crescentes
preocupagdes com sustentabilidade. Segundo Churchill e Peter (2000), fatores como
escassez de recursos, mudangas climaticas e pressdes ecoldgicas influenciam a
forma como as empresas desenvolvem produtos, escolhem matérias-primas e se
posicionam diante da sociedade, exigindo estratégias mais conscientes e alinhadas
as demandas ambientais.

Embora ndo haja impactos ambientais diretos sobre a operagado da
Sacudido’s, fatores climaticos influenciam no mix de produtos e acbdes de
comunicagao e marketing. Durante os meses de inverno, por exemplo, podem ser
consideradas as necessidades de ajustes tanto na produgdo quanto na divulgacao
dos produtos relacionados a estagdo, como o destaque para jaquetas, gorro e botas.
Em relacdo ao boné, no verao pode ser incentivado pela funcionalidade e no inverno

realgado como acessorio para acompanhar o vestuario.
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Sobre a sustentabilidade, conforme mencionado na secdo Mercado, tem sido
uma pauta de crescente preocupacao entre os consumidores e € uma tendéncia que

as marcas precisam estar atentas para manter a competitividade.

2.2.4 Tecnolégico

O fator tecnologico no macroambiente envolve os avangos que impactam
produtos, processos e comunicagdo. Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004),
acompanhar essas inovagdes € essencial para melhorar a eficiéncia, criar
diferenciais e manter a competitividade no mercado.

As transformagdes tecnoldgicas tém impactado de maneira extremamente
positiva o setor do e-commerce. De acordo com matéria divulgada em junho de 2025
pelo portal E-Commerce Brasil (2025), comentada na se¢do Mercado, as inovagdes
tecnolégicas tém sido um diferencial estratégico para o e-commerce de moda no
pais. Tecnologias como logistica inteligente e atendimento automatizado sao
apontadas como forma de aumentar a eficiéncia operacional, elevar o ticket médio e
aprimorar a experiéncia do consumidor.

A Sacudido’s busca acompanhar e incorporar inovagbes, como o uso de
Inteligéncia Artificial para otimizagao de processos e aprimoramento da experiéncia
do cliente, como exemplo a integracéo do chatbot no canal Whatsapp. A tecnologia
€ vista como uma aliada estratégica no crescimento da marca e ha um esforgo
continuo em abragar essas mudangas com agilidade, para maior eficiéncia e
personalizagao, tendo também como exemplo pratico dessa estratégia a

implementagcdo da maquina DTX para customizacéo de produtos.

2.2.5 Politico Legal

O fator politico-legal compreende regulamentagdes, politicas governamentais
e estabilidade institucional que influenciam diretamente a atuagdo das empresas.
Churchill e Peter (2000) salientam que esse contexto pode restringir ou viabilizar
estratégias de marketing, tornando essencial o monitoramento constante para
garantir conformidade e proteger a organizagao contra riscos legais € mudancas

abruptas no cenario politico.
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Segundo Guilherme, a Sacudido’s ndo enfrenta atualmente obstaculos de
ordem politica que impactem diretamente sua operagdao. No entanto, os desafios
regulatérios relacionados a carga tributaria representam um ponto de atengao
constante, especialmente devido a variagdo de impostos conforme a regido do pais.
Essa complexidade fiscal exige atencéo redobrada e planejamento estratégico para

manter a competitividade e a sustentabilidade do negd6cio em diferentes estados.

2.2.6 Sociocultural

O fator sociocultural envolve valores, crencgas, habitos e estilos de vida que
influenciam o comportamento do consumidor. Solomon (2016) explica que essas
influéncias moldam como as pessoas percebem e se relacionam com marcas,
tornando essencial que as empresas acompanhem essas mudancgas para manter
relevancia no mercado.

O principal fator social e cultural que influencia o mercado da Sacudido’s é o
retorno do estilo de vida country e a forga do setor agropecuario, como destacado na
secdo Mercado. Nesse contexto, o posicionamento da marca esta alinhado a essa
tendéncia, buscando valorizar a cultura caipira e o universo rural e sertanejo.

Guilherme, representante da Sacudido’s também comentou a respeito do
comportamento do consumidor. Ele observa que seus clientes buscam cada vez
mais uma assisténcia direta e humana, em contraste com interagdes automatizadas
e genéricas. Para ele, apesar do crescimento das vendas online, os canais de
suporte como WhatsApp, redes sociais e telefone ajudam a transmitir confianga ao
consumidor.

Pesquisa da CoreMedia com o Instituto Innofact (2024) mostra que 76% dos
consumidores valorizam o suporte humano. De forma complementar, estudo do IDC
para a Yalo (2023) revelou que 88% dos consumidores brasileiros preferem o
WhatsApp como canal de contato com empresas e 67% afirmam que o atendimento
personalizado € o principal motivador para concluir a compra.

Atenta a esse movimento, a Sacudido’s vem estruturando seus canais de
suporte para oferecer uma experiéncia cada vez mais acolhedora e eficiente, como

destacado na sec¢ao de Relacionamento com o Cliente.
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3. ANALISES MERCADOLOGICAS

A analise mercadologica € uma ferramenta essencial para que empresas
compreendam sua posi¢ado e valor no mercado. Trata-se de um processo que
envolve a interpretacdo de informagdes sobre o micro e macroambiente da
organizagado, possibilitando decisbes mais alinhadas as necessidades do
consumidor. Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2012), entender o ambiente de
marketing € fundamental para identificar oportunidades, antecipar tendéncias e
adaptar a oferta de produtos de forma competitiva. Complementando essa visao,
Las Casas (2011) afirma que a andlise mercadoldgica permite uma leitura
estratégica do cenario, apoiando na segmentagao, posicionamento e comunicagao
da marca.

A seguir, serdo aplicadas diversas ferramentas de analises sobre o briefing da
marca Sacudido’s. Quando necessario comparativos de produto, sera utilizado como
referéncia o boné, carro-chefe da Sacudido’s, considerando sua performance no

canal e-commerce.

3.1 Ciclo de vida do Produto (C.V.P.)

Os produtos e servigos estao sujeitos a uma jornada mercadoldgica composta
por fases sucessivas de introdugcdo, estabilidade e eventual queda, podendo ser
influenciada por fatores como concorréncia, comportamento do consumidor,
mudancgas tecnoldgicas e culturais. Essa jornada é descrita pelo Ciclo de Vida do
Produto (CVP), ferramenta que permite identificar em que momento o produto se
encontra, quais movimentos sdo necessarios para sua sustentacdo ou renovacgao e
orientar os objetivos das etapas do funil de vendas.

Segundo Stanton, Etzel e Walker (2001), o CVP é dividido em cinco etapas:
desenvolvimento, introdugdo, crescimento, maturidade e declinio. Cada fase
apresenta comportamentos especificos de mercado e exige decisbes de
comunicagao condizentes com o desempenho observado.

Desenvolvimento (D1): Nesta fase, o produto ainda nao chegou ao mercado e
esta em processo de estruturacdo. Embora ndo haja retorno financeiro, ha grande

consumo de recursos e tempo.
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De acordo com informacdes fornecidas pelo representante da Sacudido’s,
destacadas no briefing, essa fase precedeu o inicio da empresa em 2016, enquanto
Guilherme se organizava para adentrar o mercado de moda a partir dos bonés.

Introducao (l): O produto passa a ser disponibilizado ao publico com alto
investimento em visibilidade, mas ainda sob baixo volume de vendas. O foco deve
estar em torna-lo conhecido, por meio de divulgagdo, merchandising e outras agoes
de reconhecimento, evitando promocgdes agressivas. Nesta fase, o intuito & construir
a presenca do produto no mercado.

O langamento da linha inicial de bonés da marca caracteriza a fase de
introducdo. O e-commerce e as redes sociais sao criados para inserir a empresa no
mercado e dar visibilidade. Hoje o Instagram da marca alcanga mais de 600 mil
seguidores. No inicio, as vendas ainda ocorriam em baixa escala, e a empresa
priorizava a consolidagao da identidade, de acordo com Guilherme.

Crescimento (C): Ocorre quando o produto comecga a ganhar tragdo, com os
primeiros sinais de aceitagdo. Ha aumento de vendas, mas ainda nao ha garantia de
lucro, pois ainda carrega os custos das etapas anteriores. O objetivo é gerar
recompra e fidelizagao.

Conforme apontado em entrevista com Guilherme, a fase de expressivo
crescimento da Sacudido’s foi durante a pandemia (2020-2022) refletido no volume
de vendas do e-commerce e na implementacdo da estratégia de revenda. A loja
itinerante também passou a integrar a estratégia de marketing em eventos como
forma de maior aproximagao com o consumidor, a fim de incentivar a venda.

Maturidade (M): As vendas se estabilizam e o produto ja possui uma base
sélida de consumidores, junto com a geracgao de lucro. No entanto, esse também € o
momento mais vulneravel perante a concorréncia: surgem produtos alternativos,
mudangas nos desejos do consumidor e novas referéncias. A marca deve estar
atenta para possiveis atualizagoes.

Com base nos dados e cenario fornecidos pela empresa, a marca entra na
fase de maturidade no periodo pds pandemia, a partir de 2023. Segundo o
representante da marca, dos fatos que apontam esse marco, estdo a geracao de
retorno financeiro de forma continua, a inauguragdo da loja fisica compondo a
multicanalidade e uma base de clientes com indice de recompra. E nesse contexto

que uma operacéao internacional da marca comecga a despontar.
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Declinio (D2): Caso a empresa nao esteja atenta as mudangas do mercado, o
produto pode ser afetado pelo ponto de ruptura, momento em que se observa seu
declinio e perda de relevancia no mercado. Quando o desempenho comega a cair, é
preciso avaliar se vale a pena reposicionar o produto ou descontinua-lo.

De acordo com o representante da marca, até o momento nao ha sinais de
declinio do produto boné no mercado. Ao contrario, ele sinaliza que a empresa se
mantém atenta as mudangas do setor e busca continuamente estratégias para
preservar sua competitividade e relevancia no mercado, como os langamentos
periodicos de novas colegdes e a busca por outras tecnologias, bem como a
aquisicao da maquina DTX para customizacao.

Em vista dos pontos acima, é possivel sugerir que o boné se encontra na fase
de maturidade, considerando a participagcdo no volume de vendas, a geragao de
retorno financeiro de forma continua, o indice de recompra e a inauguragéo da loja
fisica como aspectos de estabilidade, apontados por Guilherme. No entanto, essa
fase exige atengao a concorréncia e atualizagdes do comportamento do consumidor

de forma constante.

3.2 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

A Matriz BCG (Boston Consulting Group), criada por Bruce D. Henderson em
1970, € uma ferramenta de analise estratégica utilizada para avaliar o desempenho
de produtos ou unidades de negoécio com base em dois critérios: a participagao
relativa no mercado (eixo horizontal) e o potencial de crescimento do mercado (eixo
vertical). Quanto maior a participagdo, mais a esquerda se posiciona; quanto maior a
expectativa de crescimento, mais acima na matriz. Essa estrutura ajuda as
empresas a decidirem o que alocar, manter, desenvolver ou descontinuar.

A matriz é dividida em quatro quadrantes:

° Estrela: alta participagao e potencial de crescimento.

° Vaca Leiteira: indicam estabilidade, com alta participacédo e baixo
potencial de crescimento.

° Interrogacgao: baixa participagdo e alto potencial de crescimento, por
estar em fase experimental exige decisdes estratégicas.

° Abacaxi: baixa participagédo e baixo potencial de crescimento, gerando

alta concorréncia em mercados estagnados.
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Figura 96 - Matriz BCG
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Fonte: FGV.Jr. Acesso em:12/04/2025.

A marca Sacudido’s atua no setor de moda, vestuario e acessorios, alinhada
ao conceito de lifestyle. Sua proposta concentra-se no segmento country,
direcionando-se a consumidores que se identificam com a cultura caipira, o universo
rural e sertanejo, e que reconhecem em elementos como chapéus, botas, bandeiras,
instrumentos musicais e bonés formas de expressao identitaria. Entre os produtos
ofertados, os bonés assumem papel de destaque, configurando-se como o principal

nicho da marca.



114

Ao avaliar o mercado em que a marca esta inserida, podemos classifica-lo

como Estrela.

Figura 97 - Matriz BCG Sacudido’s
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Fonte: Elaborado pelos autores

Os dados da secao Mercado sugerem um cenario com potencial de
crescimento e participagao.

O mercado de moda e téxtil no Brasil tem apresentado crescimento nos
ultimos anos. Em 2025, o pais ocupa a nona posicdo mundial em consumo de
roupas e acessorios, com faturamento da cadeia téxtil e de confecgcédo alcancando
R$ 212,6 bilhdes em 2024, representando alta em relagdo a anos anteriores. No
panorama global, o setor cresce 11,4% ao ano, com projecao de atingir US$ 1 trilhdo
até 2025. Esse contexto revela um ambiente em expansao e, portanto, favoravel
para a marca Sacudido’s (E-commerce Brasil, 2025)

No que se refere a distribuicdo geografica do consumo de moda, a
concentracdo se encontra no Sudeste, especialmente em Sao Paulo, estado mais
populoso que reune 22% da populagao brasileira, seguido de Minas Gerais e Rio de
Janeiro (Consumidor Moderno, 2021). Isso pode indicar que, em termos de poder de
consumo de moda, o Sudeste deve ser uma regido de atengédo na estratégia da
Sacudido’s para fortalecimento da marca. Segundo o estudo do Globo Gente (2025),

o Centro-Oeste € uma regido de forte presencga da cultura caipira e do universo rural
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e sertanejo, assim também deve ser considerado no planejamento em termos de
alcance.

As pesquisas sobre o comportamento de consumo de moda no Brasil do
estudo Globo Gente (2023), também apontaram aspectos favoraveis, como a
abertura do publico para experimentar novas marcas, ja que boa parte dos
consumidores nao possui loja preferida ou mantém um portfélio variado de opgdes.
Dessa forma, apontando suscetibilidade para a conquista de novos clientes. No
estudo, foi apontado que faixa etaria de 25 a 44 anos, que faz parte do publico da
Sacudido’s, apresenta frequéncia de compra em artigos de moda. O canal online foi
apontado também como preferéncia para as compras, sobretudo pela classe AB,
também parte do publico alvo da marca.

Nesse campo do comércio eletrbnico, a moda figura entre os setores mais
dinamicos, com faturamento de R$ 7,1 bilhdes em 2024 e preferéncia de 66% do
publico por realizar compras online. Tendéncias como social commerce,
personalizagao, sustentabilidade, atendimento multicanal e video commerce estao
moldando o setor, ampliando as possibilidades de conexdo com o consumidor
(E-commerce, Brasil, 2025). Considerando que a Sacudido’s tem no e-commerce
seu principal canal de vendas, esse cenario demonstra ser promissor, pois evidencia
que o digital se consolidou como espacgo estratégico para marcas de moda.

A moda, além de atender a demandas funcionais, se consolida cada vez mais
como forma de expressao cultural. Autores como Gilda de Mello e Souza destacam
que o vestuario possibilita compreender tanto o individuo quanto a comunidade
(Negreiros, 2020). Para a Sacudido’s, que constréi sua identidade a partir da cultura
caipira e sertaneja, esse aspecto é favoravel, uma vez que o valor simbdlico dos
produtos agrega sentido e fortalece a conexdao emocional com o consumidor .

Dentro desse movimento cultural, os bonés se destacam como um dos
acessorios em ascensao. Pesquisas recentes apontam seu maior destaque como
item de moda e de identidade cultural, ultrapassando a fungao pratica de protecao
solar (Gazeta de Pinheiros, 2025). Além disso, como mencionado na segao
Mercado, o setor de headwear pode movimentar mais de US$ 36 bilhdes até 2028.
Esse é um aspecto benéfico a Sacudido’s, considerando que o boné é o carro-chefe
de sua linha de produtos.

Outro ponto relevante é a valorizagdo da estética country, que vem se

renovando e ganhando espag¢o no mercado. Buscas por itens como botas, chapéus
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e roupas de cowboy cresceram expressivamente, impulsionadas por referéncias da
cultura pop global (WGSN, 2024). Essa tendéncia refor¢a que o segmento no qual a
Sacudido’s se posiciona tem ganhado forga, o que € positivo para a marca.

Em relacdo a cultura caipira, atrelada ao posicionamento da marca, passou
por um processo de ressignificacdo ao longo do tempo, antes associada como
atraso, passou a ser vista como referéncia de resisténcia (USP, 2023). Ganhando
novos “sinbnimos”, dos quais se destacam familia, estilo de vida, modas, interior,
aconchego, memoria afetiva, entre outros, a cultura sertaneja ganha forga como
representacdo do brasileiro (Gente Globo, 2025). As cidades, inclusive, tém
incorporado simbolos e tradicbes rurais em suas praticas culturais. Essa
revalorizagao contribui para que o universo rural e sertanejo seja reconhecido como
parte essencial da identidade nacional, atravessando geracdes e contextos (USP,
2023).

O crescimento do agronegécio também tem fortalecido a valorizagdo dessa
cultura. Em 2024, o setor representou 23,2% do PIB brasileiro, empregando milhdes
de pessoas, sendo um importante pilar da economia. Mais do que um setor
produtivo, o agro passou a ser compreendido como estilo de vida, associado a
sofisticagdo, tradicdo e consumo premium. Esse movimento impacta diretamente
setores como a moda e o entretenimento, criando um codigo de luxo sertanejo que
valoriza a ostentacdo e, ao mesmo tempo, o vinculo com as raizes do campo.
(Gente Globo, 2025).

Essa revalorizagédo da cultura country e sertaneja, bem como o fortalecimento
do agronegaocio e os novos codigos de estilo de vida associados, pode indicar para a
Sacudido’s, que tem como missdao a homenagem dessa cultura, um cenario
favoravel que possibilita conexao com potenciais consumidores desse segmento.

Os polos de consumo premium e com forte presenca dessa cultura, estao
concentrados principalmente no Centro-Oeste, como Goiania e Campo Grande e
promovem “arte, musica, negocios e ostentagcdo, sem perder o vinculo com as raizes
do campo.” (Gente Globo, 2025).

O género musical sertanejo também vem ganhando forga, o estudo do Real
Time Big Data 2024 apontou que 83% da populagdo considera que o sertanejo
representa a cultura brasileira e 6 em cada 10 brasileiros se emocionam ao ouvir
musica sertaneja. O sertanejo emociona, conecta-se a experiéncias de vida e se

urbanizou, conquistando espaco em diferentes classes sociais e regides. Esse
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movimento amplia o alcance de marcas que se associam a artistas e eventos
sertanejos, como ja fazem empresas de grande porte como Ford e a parceria com
Fernando & Sorocaba, Brahma e Ray-Ban (RayBrahma), John Deere e Michel Teld.
Esse contexto sugere a oportunidade de eventos como shows, para que a marca
fortalega o elo com seu publico através da musica e de festivais do meio.

Outro aspecto importante para a avaliar € o cenario religioso brasileiro, que
ainda se mostra predominantemente catélico, mas com crescimento expressivo do
publico evangélico e também do grupo “sem religido”. No entanto, em todos os
casos, a religiosidade segue presente como valor cultural central, especialmente no
meio caipira e sertanejo. Para a Sacudido’s, que tem sua linha de bonés religiosos
como a mais vendida, esse panorama € bastante favoravel, ja que pode demandar
por produtos que representem crenga e identidade espiritual.

O publico feminino, por sua vez, ganha espago tanto no agronegdécio quanto
no consumo digital. Mulheres tém assumido papéis de lideranga em propriedades
rurais e, ao mesmo tempo, lideram as compras online no Brasil. Além disso,
pesquisas mostram sua forte presenga no engajamento com marcas e
influenciadores do segmento country. Assim, sugere-se que as mulheres compdem
um publico consumidor em potencial e para a marca Sacudido’s, que tem como
objetivo aumentar seu alcance nesse perfil, o cenario tem indicios de oportunidades
para criar e fidelizar vinculos, ampliando a base de clientes.

Em sintese, o conjunto de dados sugere um contexto positivo do mercado em
que a marca Sacudido’s esta inserida. A valorizacdo da moda como expressao
cultural, o destaque dos bonés como item de identidade, o fortalecimento do agro e
da estética country, a expansao da musica sertaneja, a forca da religiosidade e a
ascensao feminina no consumo digital e na cultura rural e sertaneja configuram
oportunidades estratégicas. O desafio para a marca estd em articular esses
elementos de modo consistente, podendo aproveitar o potencial do e-commerce e
das redes sociais para expandir sua presenca e consolidar-se como referéncia no

segmento de moda country.
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3.3 Cinco Forgas de Porter

A andlise das Cinco Forgas de Porter, desenvolvida por Michael Porter em
1980, € uma ferramenta estratégica para compreender o ambiente competitivo de
uma empresa. Essa analise € composta por cinco forcas que moldam o mercado e
influenciam diretamente a rentabilidade e as decisdes de negdcios. As cinco forgas
descritas por Porter incluem: a rivalidade entre concorrentes, a ameaga de novos
entrantes, a ameaca de produtos substitutos, o poder de barganha dos fornecedores
e o poder de barganha dos clientes (PORTER, 1980).

Figura 98 - Cinco forgas de Porter

Ameaca de Rivalidade N Ameaca de
Novos | entre ' Produtos

Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

Fonte: Wikipédia. Acesso em: 17/05/2025

No caso da Sacudido’s, a rivalidade entre concorrentes existentes € presente,
tendo marcas como TXC, Texas Farm e Made in Mato como os players desse
mercado junto a Sacudido’s, disputando a mesma base de consumidores no
segmento de moda country e no nicho de bonés premium . Como descreve Porter, a
rivalidade intensa entre empresas no mesmo setor afeta diretamente a capacidade

de uma empresa maximizar lucros (PORTER, 1980).



119

A ameaga de novos entrantes no setor também deve ser considerada, uma
vez que o mercado sertanejo esta aquecido, podendo atrair atengdo como
oportunidade de negdcio.

O poder de barganha dos fornecedores pode afetar diretamente a
capacidade de uma empresa em manter seus custos baixos (PORTER, 1980).
Segundo o proprietario em entrevista realizada, a empresa trabalha com
fornecedores confiaveis e zela por uma boa relagéo, o que proporciona flexibilidade
durante as negociagdes e auxilia na competitividade.

Considerando os demais players mencionados anteriormente, ha margem
para o poder de barganha dos clientes. Segundo Porter (1980) o poder dos
clientes tende a se elevar quando existem muitas op¢des no mercado e o produto &
facilmente substituivel - cenario que representa um risco especialmente diante de
inovagdes tecnoldgicas ou mudancgas nas preferéncias de consumo. Dessa forma,
as mudancas e tendéncias do comportamento do consumidor, como a forca do
ambiente digital, sustentabilidade e personalizagdo mencionadas na tendéncias de
Mercado, devem ser de atengdo a marca para que mantenha a competitividade
diante das atualizagbes. Ainda, a Sacudido’s deve buscar estratégias que
evidenciem o seu diferencial em relagdo aos demais concorrentes.

A ameaca de produtos substitutos € um risco que a Sacudido’s pode
enfrentar, especialmente diante de alternativas em acessérios e vestuarios que
atendam a mesma necessidade de estilo e/ou protegdo solar. Porter (1980) afirma
que os substitutos representam uma ameacga constante, sobretudo quando oferecem
melhor custo-beneficio ou proporcionam uma experiéncia diferenciada. Caso
acessorios com a mesma funcionalidade, como chapéus, passem a ser mais
requisitados pelos consumidores da moda country, a Sacudido’s ja dispde desse
produto, mas precisara torna-lo a escolha preferencial do publico - seja por meio de
elementos que ja se mostram eficazes, como os temas religiosos, ou designs ainda
nao explorados pela concorréncia. Esse e outros itens permanecem como
possibilidades, sendo necessario acompanhar as tendéncias do mercado de moda.

Assim, devido a alta do setor como sugerem os dados de Mercado, o cenario
pode indicar competicdo com players do mercado e potenciais novos entrantes.
Ainda, as mudangas do comportamento do consumidor e até o cenario econémico
do pais, ambos devem ser considerados a atengdo da marca, ja que influenciam na

decisdo e poder de compra. Dessa maneira, esse contexto demonstra a
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necessidade de diferenciacdo estratégica por parte da Sacudido’s, para gerar
reconhecimento de marca e percepgao do valor agregado dos seus produtos,

sempre acompanhando as atualizagdes das preferéncias do consumidor.

3.4 Analise SWOT e Marketing Cruzado

A Analise SWOT é uma ferramenta que permite identificar os pontos fortes,
fraquezas, oportunidades e ameagas que impactam o desempenho de uma
organizagdo. Segundo Chiavenato (2003), essa anadlise é essencial para que a
empresa tenha uma visao clara de sua posicao no mercado e possa tomar decisées
embasadas, alinhando suas capacidades internas as condicbes externas e
garantindo a competitividade.

A SWOT avalia o ambiente interno, identificando forcas e fraquezas, e o
ambiente externo, em busca de oportunidades e ameacas.

No exame do ambiente interno, sao destacados aspectos como os
diferenciais competitivos, as competéncias da equipe e a disponibilidade de
recursos, bem como eventuais fragilidades, a exemplo de falhas em processos,
produtos ou caréncia de infraestrutura. J& no diagnéstico do ambiente externo,
enfatiza-se a identificacdo de oportunidades, como inovacdes tecnoldgicas e
tendéncias de mercado, e de ameacas, que podem incluir a atuagcdo da
concorréncia, mudancas nos habitos de consumo ou oscilagbes no custo de

insumos (Sebrae, 2023).



A seguir a analise da marca Sacudido’s, considerando o cenario de mercado

levantado:

Figura 99 - Analise SWOT
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FATORES POSITIVOS

FATORES NEGATIVOS

FATORES INTERNOS

FORGAS
* Proposito e valores bem
definidos;

* Relacionamento com o cliente;

* Produtos de qualidade;

* Presenga ativa em redes
sociais;

* Relacionamento com os
fornecedores;

* Reputagdo no Google Meu
Negdcio;

* Langamentos periddicos de

colegdes.

FRAQUEZAS

* Branding;

* Navegacao no site;

» Comunicagdo visual nas redes
sociais;
* Auséncia de pesquisa de
satisfacdo (CSAT).

FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

* Polo de consumo premium do
setor no Centro-Oeste;

» Eventos sertanejos e do meio

agro.

AMEACAS

* Mercado em alta pode atrair
novos players como oportunidade
de negdcio;

* Cenario econémico do pais;

* Mudanga no comportamento do

consumidor.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Como forgas, a marca possui propésito e valores bem definidos,. Ao comparar
as missdes descritas dos outros concorrentes na secdo Concorréncia, a Sacudido’s
€ a que mais destaca sua conexao com a cultura caipira, o universo rural e
sertanejo. Como informado na se¢cdo Mercado, a valorizacdo do estilo country
sugere um cenario favoravel para o posicionamento da marca.

A qualidade e originalidade dos produtos sao diferenciais da Sacudido’s, bem
como o atendimento ao cliente. Quando avaliado a comunicacdo da marca,
evidencia-se que ha espaco para otimiza-la a fim de transmitir esses diferenciais
para maior conexao com o publico, em uma linguagem estética alinhada ao codigo

premium da categoria que a marca compete, fortalecendo assim o branding.
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Considerando aspectos como o poder de barganha destacados na analise de
Porter, o bom relacionamento da marca com os clientes e fornecedores também
entram no quadrante de forgas, assim como a boa reputagcido. No caso dos clientes,
como mencionado na secdo mercado, a pesquisa “Consumo de moda no Brasil
divulgada pelo portal E-commerce Brasil (2025), apontou que 69% dos entrevistados
deixaram de comprar por terem recebido um atendimento ruim. Ainda, levando em
conta as tendéncias de mercado ja discutidas ao longo do trabalho, em que o
ambiente digital como as redes sociais tém impacto na decisdo de compra, a
presenca ativa da marca nas redes sociais é favoravel a ela.

Diante de ameacas decorrentes do dinamismo econémico e das mudancas
constantes no comportamento do consumidor, torna-se essencial que as empresas
monitorem tendéncias e preferéncias do publico. Como citado na segdo Mercado,
praticas como sustentabilidade, video commerce e social commerce despontam
como aspectos relevantes, conforme sinalizado pelo portal E-commerce Brasil
(2025).

E nesse momento que ferramentas de pesquisa, como questionarios de
satisfacao e para coleta de dados do cliente, sdo oportunidades para a marca, ja que
€ uma forma de se manter perto do cliente e atualizado aos seus interesses,
entendendo sua disposi¢cao para compras. Os dados também geram mais subsidios
para criar conteudo para comunicagao e formas de conexao com os clientes.

Conforme a seg¢do Mercado, o Centro-Oeste € uma regido de forte presenca
da cultura caipira e do universo rural e sertanejo, se apresentando como
oportunidade para a marca Sacudido’s na ampliagdo da base de consumidores. De
acordo com os estudos do Gente Globo (2025), ja mencionados anteriormente, é
uma regido que concentra polos de consumo premium, como Goiania e Campo
Grande, que promovem “arte, musica, negocios e ostentagdo, sem perder o vinculo
com as raizes do campo.” Esse orgulho de pertencer ao agro ganhou espago em
shows, festivais, programas de TV e na moda, com novos codigos de luxo sertanejo.

A musica também se revela como uma oportunidade, considerando a
relevancia do género sertanejo no Brasil. O estudo da Gente Globo (2025) destacou
gue a musica € vista como uma forma de expresséao cultural e de identidade. Esse
estilo de arte € muito presente na realidade do brasileiro, com um consumo de 25
horas por semana, acima da média mundial (20,7 horas), além de ser considerada

como importante elemento para a saude mental, de acordo com a pesquisa
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Engaging With Music 2023. O estilo sertanejo ganhou forga além das zonas rurais,
segundo pesquisa do Real Time Big Data 2024, “7 em cada 10 pessoas afirmaram

que gostam do ritmo”, “6 em cada 10 brasileiros se emocionam ao ouvir musica
sertaneja” e 83% da populagcdo considera que o sertanejo representa a cultura
brasileira. De acordo com uma pesquisa realizada pelo Spotify junto a Neuro-Insight,
empresa lider no campo de estudos cognitivos, o audio é uma ferramenta poderosa
pela sua interatividade e personalizagdo. O estudo sinalizou que os sons realmente
impactam as principais areas do cérebro, afetando os centros da memodria, da
emogao e do engajamento (Spotify, [s.d])

Ao final, é preciso lembrar que os aspectos levantados na SWOT precisam
ser considerados como um todo, ja que os fatores podem impactar entre si. Por
exemplo, uma vez que investir em otimizar a comunicagdo da marca pode gerar
maior trafego ao e-commerce, a navegabilidade do site se torna um ponto ainda
mais relevante considerando que existe uma jornada de compra do consumidor, em
que as demais fases também influenciam na conversao da venda. Outro exemplo é
que ao avaliar uma maior presenca de vendas em demais regides como o
Centro-Oeste, é necessario também considerar os aspectos logisticos e

operacionais que possam vir a ser impactados e necessarios para tal expansao.

3.5 GUT

A Matriz GUT é uma ferramenta de priorizagao de tarefas ou problemas, com
base nos critérios Gravidade (G), Urgéncia (U) e Tendéncia (T), que avaliam
respectivamente o impacto, a necessidade de acao imediata e a probabilidade de
piora do problema se n&o tratado. (Flores, 2025)

Cada critério é avaliado com uma nota de um (para menor intensidade) até cinco
(para maior intensidade). O resultado final € calculado multiplicando os trés fatores

entre si: Gravidade x Urgéncia x Tendéncia (Flores, 2025).
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Figura 100 - Matriz GUT

DORES G u T = JUSTIFICATIVA

1. Lacuna no 5 5 5 15 | A maior falha é ndo se conectar emocionalmente com o cliente.
Marketing Isso ameaga a lealdade a marca, tornando-a vulneravel a
Afetivo e concorréncia em um mercado que valoriza a cultura. E o
Storytelling problema mais grave e urgente.

2. Sepmentacio | 4 4 4 12 | Mais dados a respeito do publico permitem segmentar a

de Pablico ¢ comunicacio de maneira mais eficaz. Como visto nas analises,
Falta de ha a oportunidade de implementar pesquisas para coleta de
Padronizacdo dados, dessa forma os recursos e esforgos podem ser melhor
Vigual direcionados.

3. Comunicagio | 4 4 3 11 | Grande parte da comunicagio nas redes sociais da marea,

com foco no promove o produto. Considerando que a marca & ligada a
Promocional do categoria de [jfestyle e ndo busca competir prioritariamente por
Produto preco, demonstrar o estilo de vida associado a marca e criar

momentos de inser¢do do produto na vida do cliente pode
aumentar as chances de identificacdo.

4. Auséneia de 3 4 4 11 | A falta de feedback continuo impede o aprimoramento de

um Sistema de produtos e servicos. E um problema grave que pode crescer e
Pesquisa de levar & perda de clientes.

Satisfacdo

5. Fortalecer a 3 3 3 9 A auséncia de um guia de cultura ¢ identidade visual para os
padronizacdo da revendedores pode prejudicar a imagem da marca. E um

rede de problema que precisa ser resolvido para manter a coeréncia da
revendedores Sacudido’s no mercado.

6. Expandir o 3 3 3 9 A expansfio de mercado € um objetivo importante, mas de
publico-alvo menor urgéncia. A prioridade € consolidar a marca com o

publico atual antes de buscar novos clientes.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

4. PLANEJAMENTO DE MARKETING

Um bom planejamento de marketing é a base para qualquer estratégia de
sucesso, pois ele é regido pelos objetivos da marca e as estratégias necessarias
para alcanga-los. Enquanto o planejamento de comunicagédo se ocupa com a forma
que a mensagem sera transmitida, o marketing foca no "o qué", "para quem" e

Al

"porqué" de cada acdo. E a parte estratégica que permite entender o cenario e tracar
caminhos assertivos, como ensina Kotler e Keller (2012).

Com base nas analises realizadas, da oportunidade identificada a ser
trabalhada no planejamento deste trabalho, foi selecionado o fortalecimento da
estratégia de branding. Comparado a concorréncia, a Sacudido’s apresenta como
diferencial seu posicionamento, a missdo da marca é a que deixa mais claro no texto
sua aproximacado com a cultura caipira. Assim, analisando o estilo de comunicacao
da marca, um dos aspectos de estratégia de branding, verifica-se potencial para
otimiza-la, a fim evidenciar esses valores partilhados pela Sacudido’s com o publico

e assim, contribuir para gerar maior conexao e fidelidade. Além disso, como player
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na categoria premium o estilo visual e linguagem devem estar alinhados para
transmitir essa percepcao, a fim de fortalecer a competitividade da Sacudido’s no

setor.

4.1 Estratégias de marketing (4Ps)

McCarthy classificou as atividades de marketing em um grupo denominado
4Ps, sao eles: produto, preco, praca (ou ponto-de-venda) e promogao.

Segundo o artigo da RD Station (2024), o produto deve ser entendido de
maneira ampla, incluindo ndo apenas o bem fisico, mas também servigos, design,
qualidade, embalagem e garantias, sendo construido a partir da analise da persona
e da diferenciacao frente a concorréncia. Nesse aspecto, o produto boné da marca
Sacudido’s, como visto nos aspectos de Motivagdo de Compra tratados no briefing,
apresenta diferenciais de qualidade e originalidade. Inserida no segmento country e
ligada a cultura caipira, a sugestido de estratégia para a marca deve ser buscar
formas de posicionar o boné como forma de expressao dessa identidade e simbolo
de pertencimento do meio.

O preco, por sua vez, vai além da soma de custos e margem de lucro,
estando associado ao valor percebido pelo cliente, ao posicionamento da marca no
mercado e a competitividade. A definicao de preco exige equilibrio entre viabilidade
financeira e atratividade para o consumidor (RD Station, 2024). A Sacudido's se
posiciona na categoria premium, praticando pregos condizentes a essa faixa
monetaria. A marca defende que n&o compete prioritariamente por preco, dessa
forma deve considerar transmitir ao seu publico a percepgao de valor agregado do
produto. Para isso, pode destacar aspectos racionais e emocionais que podem levar
a compra, como por exemplo a qualidade e originalidade do boné, assim como um
objeto de representagao ou expressao da cultura caipira.

Em relacdo a praca, compreende-se que este elemento diz respeito aos
canais de distribuic&o fisica ou digital, pontos de venda, logistica e acessibilidade do
produto. A escolha deve estar alinhada ao perfil da persona e adaptada as
transformagdes do ambiente digital (RD Station, 2024). O principal canal da marca
em relacdo ao produto boné é o e-commerce, que conforme as pesquisas de
Mercado sugeriram, tem sido um canal forte para o mercado de moda, com

tendéncias de desenvolvimento.
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Por fim, a promogao corresponde as estratégias de comunicagao utilizadas
para divulgar a marca ou o produto, englobando midias, campanhas, linguagem e
tom de voz. Seu objetivo é gerar reconhecimento e relevancia, estimulando o
engajamento do publico-alvo (RD Station, 2024). Com base nas analises realizadas,
foi identificado como oportunidade ajustar a comunicagdo da marca a partir da
construgcdo de uma narrativa mais emocional, a fim de gerar maior conexao e
engajamento com o publico para fortalecer a estratégia de branding. Além disso,
como player na categoria premium, verificou-se que o estilo visual e linguagem
poderiam estar mais alinhados a essa percep¢ao, a fim de fortalecer a
competitividade da Sacudido’s no setor.

Em uma visdo complementar, a teoria moderna da Administracdo de
Marketing de Kotler (2019) ainda propde outros um acréscimo de Os. Os novos 4Ps
de Kotler sédo: Pessoas, Processos, Programas e Performance, ampliando a
abordagem do marketing ao incluir aspectos humanos, estruturais e sociais.
Pessoas representam funcionarios e consumidores como centrais para a
organizacao; Processos referem-se ao planejamento e a inovagao continua;
Programas englobam todas as ag¢des de marketing integradas; Performance avalia
resultados financeiros e nao financeiros, incorporando também responsabilidades
sociais e éticas (Kotler, 2021). Nesses fatores, a Sacudido’s entende essa
centralidade do individuo, como demonstrado na secao Cultura Interna e Clientes, e
considera ambos os publicos na estratégia da marca. De acordo com Guilherme,
também estdo sempre atentos as inovacdes e buscam otimizar os processos sempre
que possivel, podem ser tomados como exemplos a nova maquina de

personalizacao e o estudio de fotografia in loco na sede.
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Figura 101 - Mix de marketing

PRODUTD PRACA
Varedade Canais
Quakdade Coberura
Design Somimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transpore
Tamanhos
SErvIGos
Garantias
Devolugbes PRECO PROMOCAD

Preco de tabela Promogao de vendas

Descontos Propaganda

Bonilicagtes Forga de wendas

Prazo de pagamento Relaches publicas

Condigles de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler, 2019.

5. PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

O planejamento de comunicagcdo consiste em um processo sistematico e
orientado, cujo objetivo € alinhar as a¢gdes comunicacionais de uma organizag&o aos
seus objetivos estratégicos e a realidade do ambiente em que esté inserida. Trata-se
de uma ferramenta para assegurar coeréncia nas mensagens, integracéo entre os
diversos canais utilizados e eficacia no relacionamento com os diferentes publicos.
Segundo Kunsch (2003, p. 142), “o planejamento da comunicagao busca integrar de
maneira orgéanica todas as formas e meios comunicacionais, com o objetivo de
atender aos interesses institucionais e as demandas da sociedade”.

No campo do marketing, o planejamento de comunicagdo esta diretamente
ligado ao posicionamento de marca, ao fortalecimento da identidade e ao
desenvolvimento de relacionamentos duradouros com os consumidores. Kotler e
Keller (2012) destacam que o planejamento de comunicagao de marketing requer a

definicdo de metas claras, a segmentacdo de publicos, a selegao criteriosa de
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canais e a mensuragao de resultados, sempre com base em diagndstico prévio do
mercado e do comportamento do consumidor.

Para Costa (2009), o planejamento de comunicagao nao deve ser visto como
um conjunto de agdes isoladas ou improvisadas, mas como um processo reflexivo e
continuo, fundamentado em pesquisa e analise. O autor reforca que, em um cenario
marcado pela multiplicidade de canais e pelo excesso de informacgdes disponiveis,
planejar a comunicagao torna-se indispensavel para garantir a diferenciacéo e a

relevancia de uma marca no imaginario do consumidor.

5.1 Prognéstico

Com base nas analises realizadas por meio das matrizes GUT, SWOT, BCG e
Cinco forcas de Porter, identificou-se que a marca Sacudido’s apresenta uma
comunicacao predominantemente voltada a promogao dos seus produtos. Ainda que
seja necessario dar destaque a eles nas divulgagdes, percebeu-se que a
comunicagdo atual pode ser otimizada a partir de narrativas, que estimulem o
vinculo afetivo com o consumidor e que gere desejo de compra ndo somente pelos
aspectos racionais, mas emocionais associados ao produto.

Dessa forma, ha uma oportunidade de ajustar a comunicagdo da marca a
partir da construcdo de uma narrativa mais emotiva, a fim de gerar maior conexao e
engajamento com o publico, fortalecendo a estratégia de branding.

O planejamento de comunicagdo tem como objetivo fortalecer o
reconhecimento da Sacudido’s como uma marca que se conecta a cultura caipira e
aos valores compartilhados pelo seu publico-alvo, tais como trabalho, fé, raizes e
tradicdo.

O branding consiste na gestdo estratégica da marca com o objetivo de
aumentar seu reconhecimento, desejo e relevancia junto ao publico, sendo
fundamental para consolidar sua percepg¢ao no mercado e fortalecer a relagcdo com
os consumidores. Essa pratica envolve a construcdo de uma imagem consistente,
alinhada aos valores, propdsito e proposta de valor da marca, permeando todos os
pontos de contato com o publico, como comunicagdo visual, atendimento,
posicionamento e experiéncias oferecidas. Uma gestdo de marca bem estruturada

permite que a empresa se diferencie em ambientes competitivos, fidelize clientes e
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gere valor sustentavel a longo prazo, sendo, portanto, essencial para organizagdes
que buscam crescimento e relevancia no mercado (FIA, s.d.).

Dos aspectos do branding, a comunicagao visual sera o foco deste
planejamento. Para elaboracdo das propostas, foi considerado a importancia do
marketing afetivo. Esse conceito € amplamente discutido por autores como Roberts
(2004) e Gobé (2001), que se refere a capacidade das marcas de criarem conexdes
emocionais duradouras com o0s consumidores, estimulando sentimentos que
ultrapassam a logica racional de compra e venda. Segundo Gobé (2001), o
marketing afetivo visa a criar uma experiéncia de marca centrada em valores, como
empatia, pertencimento, saudade, orgulho e fé. Ja Roberts (2004), criador do
conceito de "Lovemarks", defende que as marcas que despertam amor e respeito
possuem maior potencial de lealdade por parte dos consumidores, estabelecendo
um vinculo que nao se rompe facilmente diante de estimulos da concorréncia.

Dessa forma, as sugestdes de campanhas de comunicagdo foram
desenvolvidas considerando demonstrar a conexdo da marca e seu propoésito com
os valores e interesses do perfil de consumidores que ela deseja atrair, descrito na
secdo Consumidor do briefing. Para tanto, a intencdo é buscar construir uma

narrativa que colabore para identidade de um estilo de vida.

5.2 Publico-alvo

Recordando o publico-alvo da marca Sacudido’s, encontram-se os seus atuais
clientes como estratégia de fidelizagdo, assim como aumentar o alcance da marca
junto ao publico feminino. A partir dos dados disponibilizados pelo representante no
briefing, o perfil do cliente da Sacudido’s é predominantemente, na faixa etaria entre
25 e 35 anos, com prevaléncia daqueles com mais de 30 anos. No caso da marca
Sacudido’s, pela média do prego praticado entre os bonés, principal categoria de
produto da marca, estima-se uma predominancia da classe B.

O perfil psicografico dos consumidores sugere valores associados a cultura
caipira e o universo rural e sertanejo, bem como a identificagdo com o estilo de vida
do campo e suas tradigbes. Partilham de praticas sociais como esportes equestres
(como tambor e vaquejada), musica sertaneja e praticas sociais como pesca,
churrasco e truco e tem como locais de lazer rodeios, shows sertanejos e feiras

agropecuarias.
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Para orientar o planejamento, foram elaboradas personas que sintetizam
caracteristicas, comportamentos e motivacdes centrais do publico-alvo.

Persona 1: Antébnio Carlos Ribeiro, conhecido como Toninho, 45 anos,
casado, classe B, reside na zona rural de Goiania/GO. Trabalha no campo como
tratorista e realiza fretes sazonais, mantendo forte vinculo com a fé, com as
tradigbes caipiras e com o estilo de vida rural. Participa de cavalgadas e eventos
sertanejos, valorizando produtos duraveis, associados ao universo agro e a
simbologia religiosa. Percebe a Sacudido’s como uma marca auténtica, alinhada a
identidade do homem do campo, demonstrando preferéncia por modelos com temas
religiosos e elementos rurais. O boné integra seu cotidiano, tanto pela fungao pratica
quanto pela construgao de imagem pessoal; segundo relatos, associa o uso do boné
ao ato de “estar ajeitado” para encontros e festividades. Embora seja um consumidor
recorrente, sua decisdo de compra depende do orcamento e da disponibilidade de
modelos especificos. Apresenta baixa familiaridade com compras digitais,
recorrendo a familia quando necessario, motivado por inseguranga quanto ao
pagamento, a navegagao e ao processo de entrega. Em termos de midia, consome
principalmente radio sertanejo e utiliza WhatsApp para comunicagdo em grupos de
cavalgada, tendo contato limitado, porém funcional, com o Instagram. Seu estagio
de prontidao corresponde a avaliagao continua com compra recorrente, pois confia
na marca, mas necessita de estimulos como novos modelos e recomendagdes de
conhecidos.

Persona 2: Isabella Duarte Rezende, 25 anos, solteira, classe A, residente
em Campinas/SP, atua na empresa agro da familia e integra de forma intensa o
universo sertanejo contemporaneo. Frequentadora de rodeios, camarotes premium e
eventos country, Isabella atribui elevada importéncia a estética e a construcéo de
identidade visual. Para ela, a Sacudido’s representa uma marca estilosa e alinhada
ao perfil agro jovem, destacando-se por modelos de forte apelo visual e capacidade
de expressdao pessoal. Realiza compras majoritariamente online, motivada por
novidade, exclusividade e variedade de estilos, solicitando opinides de amigas por
meio do WhatsApp antes de decidir. Valoriza imagens de qualidade, langamentos
frequentes e prazos de entrega rapidos. Apesar de nao encontrar grandes barreiras
no ambiente digital, demonstra preferéncia por modelos menos populares para
preservar autenticidade. Seu consumo de midia € intenso em Instagram e TikTok,

utilizados para referéncias estéticas, além de Spotify e YouTube. Seu estagio de
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prontiddo corresponde ao perfil pronto para compra, caracterizado por recorréncia e
impulsividade, motivado pela busca por produtos que reforcem sua identidade no

universo sertanejo.

5.3 Estratégias

A seguir, apresentam-se as estratégias de comunicac¢ao desenvolvidas para a
marca Sacudido’s, considerando seu histérico e o perfil do publico-alvo. O
planejamento contempla uma combinagdo de midias tradicionais e digitais, na
intencdo de ampliar o alcance da mensagem e garantir maior penetracao regional e
cultural. Entre os meios offline selecionados, destacam-se o uso de outdoors e
cartazes de rua, com o objetivo de reforgcar a presenga da marca em espacgos
publicos de grande circulagdo. Ja nas midias digitais, optou-se pelas plataformas
Instagram, TikTok e YouTube, dada sua relevancia no consumo de conteudo e
possibilidade de segmentagao.

Complementarmente, a campanha também prevé insercbes em radio e
Spotify, visando refor¢ar a mensagem em momentos de consumo cotidiano de midia,
especialmente durante o deslocamento ou em ambientes de trabalho, o que
favorece a memorizacdo da marca. A distribuicdo geografica das acbes sera
concentrada nas regides Sudeste e Centro-Oeste, conforme os dados discutidos na
secdo de analise de mercado, que apontam essas areas com potencial de consumo
de moda e identificagédo cultural com o universo sertanejo, respectivamente.

Para mensuracdo dos resultados posteriores, podem ser utilizados
indicadores de desempenho como meétricas de alcance e engajamento nas redes
sociais, além do monitoramento do trafego no e-commerce oficial da marca,
especialmente numero de visitas e cliques.

A proposta central das campanhas é construir narrativas que reforcem a
identidade da marca e dialoguem com os valores e referéncias culturais do
publico-alvo. Ao destacar elementos como raizes, fé, trabalho e tradicdo, a
Sacudido’s se posiciona como uma marca que celebra e valoriza a cultura caipira
nao apenas como estética, mas como identidade. Através de produtos de qualidade,
busca-se consolidar a marca como expressao legitima desse estilo de vida.

A seguir, a sugestdo de calendario e os objetivos de cada proposta de

campanha.
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Figura 102 - Infografico com planejamento de comunicagao

Planejamento de Comunicag¢do

Meu boné, Sertanejo além
minha histéria t da misica
o
MAR [ABR () JUN [ JuL 'O SET/ ouT

De onde eu vim Cabecga de quem faz Na cabeca do Brasil Sonhos

JAN/FEV maio () AGOSTO C) NOV!DEZ(D

ESTAGIOS DE PRONTIDAO E HIERARQUIA DOS EFEITOS

APRENDER (1° Consciéncia, 2° Conhecimento) SENTIR (3° Simpatia e 4° Preferéncia) AGIR (5° Convicgo e 6° Atitude Favoravel de compra)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

e Campanha: De Onde Eu Vim.
Tipo de campanha: institucional.
Estagio de prontidao: Aprender
Hierarquia dos efeitos: consciéncia e conhecimento.
Objetivo: criar conexao com a histéria da marca.
Proposta: apresentar o conceito de ser Sacudido’s, destacando a qualidade
dos produtos, conexao com a cultura caipira e seus valores, como trabalho,
fé, raizes e tradicao. O slogan principal da campanha sera “O bao tem nome,

Sacudido’s”.

e Campanha: Meu boné, Minha histdria.
Tipo de campanha: promocional.
Estagio de prontidao: Sentir e Agir
Hierarquia dos efeitos: simpatia e convicgao.

Objetivo: criar conexao com a histéria da marca.



133

Proposta: selecionar clientes da Sacudido’s para depoimentos sobre a sua
experiéncia com a cultura caipira e com a marca através da hashtag
#EuSouSacudido.

Campanha: Cabeca de quem faz.

Tipo de campanha: institucional.

Estagio de prontidao: Sentir

Hierarquia dos Efeitos: simpatia e preferéncia.

Objetivo: humanizagéao e proximidade com a marca.

Proposta: minissérie documental sobre a histoéria da marca com bastidores
da confeccgao dos produtos e do dia a dia da empresa, destacando o cuidado

e propdsito da marca.

Campanha: Na Aba da Tradigao.

Tipo de campanha: oportunidade.

Estagio de prontidao: Sentir e Agir

Hierarquia dos efeitos: preferéncia e convicgao.

Objetivo: associar a marca como oferecer a escolha certa para os looks dos
eventos tradicionais do meio sertanejo, como as festas juninas e shows de
festas de exposicéao.

Proposta: parceria com artistas do meio para langamento do quadro “Meu

traje é Sacudido’s, e o seu?.”

Campanha: Na cabeca do Brasil.

Tipo de campanha: oportunidade.

Estagio de prontidao: Sentir e Agir

Hierarquia dos efeitos: preferéncia e convicgao.

Objetivo: em atencdo a Festa do Pedo de Barretos, buscara posicionar o
boné como icone de expressdo dessa cultura sertaneja e ampliar o
reconhecimento da marca. Além disso, incentivar a fidelizagdo dos atuais
clientes.

Proposta: confeccdo de uma linha de edicdo especial com langcamento VIP

para clientes Sacudido’s.
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e Campanha: Sertanejo além da musica.
Tipo de campanha: informativa.
Estagio de prontidao: Aprender e Sentir
Hierarquia dos efeitos: conhecimento e simpatia.
Objetivo: criar proximidade com a marca para além de momentos especiais e
posicionar como a moda que acompanha no dia a dia.
Proposta: série de conteudos nas redes sociais demonstrando o uso dos

produtos Sacudido’s na rotina.

e Campanha: Sonhos.
Tipo de campanha: institucional.
Estagio de prontidao: Sentir
Hierarquia dos efeitos: simpatia
Objetivo: fortalecer o social da marca e o valor familiar ligado a cultura caipira
em atencao a data comemorativa do Natal.
Proposta: promover uma campanha solidaria de Natal. Parceria com
instituicbes sociais para recebimento de doagdes (alimentos e brinquedos) e

distribuicdo para familias em vulnerabilidade.
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6. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

A campanha escolhida para desenvolvimento pela agéncia icone é a
campanha “De Onde Eu Vim”.

Considerando o objetivo de comunicagao, que tem como intengéao fortalecer a
associagao da Sacudido’s a cultura caipira, o objetivo estratégico dessa campanha é
incentivar o reconhecimento da marca nas categorias de lifestyle e premium. Este
proposito sera instrumentalizado por meio da adogcdo de um visual estético
fotografico coeso, além da conex&do emocional e cognitiva com o publico através dos
copys e ambientagao.

A proposta estda em consonéncia com os estudos de Solomon (2016), que
aponta que o valor percebido do produto, quando atrelado a significados sociais e
pessoais, pode se sobrepor a simples analise racional de custo-beneficio.

A campanha tera inicio em janeiro por se tratar de um periodo oportuno para
a implementagao de estratégias voltadas ao topo e meio do funil de vendas, focadas
na construgcao de consciéncia, familiaridade e preferéncia pela marca. O inicio do
ano favorece a captagdo da atencédo do publico e a preparagédo gradual para fases
mais avancadas do funil. Além disso, ao iniciar as agdes nesse momento, é possivel
estabelecer uma presenga consistente ao longo do primeiro trimestre, criando
vinculos emocionais e cognitivos com o consumidor. Esse planejamento visa
preparar o terreno para campanhas de maior apelo persuasivo, programadas para o
segundo trimestre do ano, quando o calendario cultural, especialmente no contexto
de eventos e festividades regionais ligados a musica e o meio sertaneja, tende a se
intensificar. Com isso, a marca se posiciona de forma estratégica, antecipando-se ao
pico de interesse e engajamento do publico-alvo. A definicdo do periodo de
veiculagdo da campanha também esta alinhada ao que Ries e Trout (2001)
descrevem como ocupagdo antecipada do espago mental, segundo o qual marcas
que se posicionam de forma consistente antes dos picos de demanda tendem a
consolidar preferéncia no momento em que o consumo efetivo é retomado.

O periodo da campanha sera de 05 de janeiro a 28 de fevereiro. Embora a
campanha tenha duracgao total de oito semanas, suas pecas nao permanecem em
circulagdo durante todo o periodo, respeitando principios de variacdo criativa e
gestdo de desgaste publicitario. Conforme defendem Belch e Belch (2019),

campanhas eficazes alternam formatos e canais para evitar saturagcao perceptiva,
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garantindo renovacdo de estimulos ao publico. Dessa forma, distribuiu-se a

veiculacdo de maneira escalonada e complementar.

Figura 103 - Mapa de Veiculagao

Janeiro 2026

1|2 |3 |4 |5 |6 |7 | 8|89 10|11 (1213141516 |17 (218 (19 |20 |21 |22 |23 |24 |25 |26 | 27 |28 |29 | 30| 31

Tik Tok 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Instagram 1 1 1 1 1 i 1 1 1

Youtube i 1 1 1 1 1 1 1 1

Cartazes
1 1 1 1 1 1
de Rua

Spotify
Ads

Spot

Outdoor

Flyer

Fevereiro 2026

1 2 3 4 5 1] T 8 8 10 | 11 | 12 | 13 | 24 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 26 | 26 | &7 | 28

Tik Tok

Instagram

Youtube

Cartazes de
Rua

Spotify Ads | 1 1 1 1 i 1 1 1 i 1 1 1 1 1 1

Spot 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Outdoor 14 (14 |14 |14 | 14 14 |14 (14 |14 |14 |14

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

A campanha inicia-se com a veiculagdo das pegas digitais ao longo de trés
semanas consecutivas, etapa responsavel por apresentar o conceito criativo, o
slogan e o key visual (KV) ao publico, estabelecendo a base narrativa da
comunicacado. Na sequéncia, entre a quarta e quinta semana, os cartazes de rua
assumem o protagonismo da exposigao, reforcando a presenca territorial da marca e
expandindo o contato fisico com os consumidores. A partir da sexta semana,
inicia-se o bloco de audio da campanha, por meio do spot de radio, veiculado por
trés semanas continuas, garantindo frequéncia elevada e contribuindo para a fixagao
sonora do slogan. No estagio final, durante as semanas sete e oito, a entrada dos
outdoors proporciona impacto visual ampliado no fechamento da campanha,
favorecendo a consolidacdo da lembrangca da marca antes do inicio dos grandes

eventos sertanejos do calendario anual.
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Apods a conclusdo de cada grupo de pecgas, a campanha mantém continuidade
temporal sem manter continuidade criativa idéntica, cumprindo o que Kotler e Keller
(2012) descrevem como continuidade adaptada, na qual diferentes formatos
sustentam o fluxo publicitario ao longo de um periodo estendido, mas com
renovacao de estimulos. Assim, mesmo com pecas individuais de curta duragao, o
conjunto da estratégia forma um ciclo completo de oito semanas de presenca de
marca, garantindo consisténcia, evitando desgaste e aproveitando de maneira
eficiente o intervalo antes de grandes eventos sertanejos.

O gréfico abaixo ilustra a distribuicdo das pegas da campanha ao longo das

oito semanas propostas.

Figura 104 - Grafico de Gantt com distribuicao das pecas da campanha

Redes Sociais |

Cartazes |

Outdoor |

0 1 2 3 4 5 6 7
Semanas

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Ao retomar a analise das personas, sugere-se que a campanha “De Onde Eu
Vim” é adequada tanto para Toninho quanto para Isabella, uma vez que ambos
valorizam suas raizes, a identidade sertaneja, a cultura do interior e o orgulho de
pertencer a esse universo. Embora apresentem diferengas significativas em idade,
estilo de vida e classe social, compartilham um vinculo simbdlico essencial com o
campo, com o rodeio e com a vivéncia regional.

Para Toninho, cuja trajetéria esta diretamente ligada a roga, a lida e a fé, a
campanha reforga valores centrais de sua identidade, como tradi¢gao, simplicidade,
religiosidade e vida rural. Ja para Isabella, a campanha funciona como um signo de

pertencimento e autenticidade; ainda que represente um publico jovem e urbano, ela
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busca reafirmar suas origens e sua conexao com o interior por meio da moda e da
construcao estética de sua identidade.

Do ponto de vista estratégico, entende-se que a campanha tende a
apresentar bom desempenho por nao segmentar exclusivamente por classe social
ou faixa etaria, mas sim por sentimento de identificagdo. Assim, unifica publicos

distintos em torno de um mesmo orgulho de origem.

6.1 Estratégias e Metas

A principal estratégia dessa campanha é trazer uma proposta de um visual
estético a marca, a fim de alinha-la a categoria de lifestyle e premium, além de
destacar os valores que a marca compartilha com o publico-alvo. Para avaliar se a
campanha foi capaz de gerar a percepgao dessas caracteristicas pelo publico, serao
acompanhados:

e O engajamento na rede social Instagram;

e O trafego no e-commerce (nUmero de visitantes e cliques).

A campanha foi desenvolvida considerando principios da metodologia de
Minimo Produto Viavel (MVP), em que se projeta a versdo de um produto com o
conjunto minimo de funcionalidades essenciais, nesse contexto sera uma campanha
publicitaria, projetada para ser langada ao mercado o mais rapido possivel com o
menor investimento de tempo e recursos. O principal objetivo desse método é
validar as hipoteses sobre o negdcio e a proposta de valor, coletando feedback real
dos usuarios para guiar o desenvolvimento futuro. Dessa forma, tanto o conteudo
criado para a campanha, quanto as métricas estabelecidas estdo considerando trés

semanas iniciais.
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Figura 105 - Tabela com métricas de campanha digital

METRICA O QUE MEDE? META OBSERVAGAO
50% da base total,
Quantidade de pessoas Unicas considerando crescimento
Alcance que visualizaram as|300.000 pessoas unicas |[com conteudo estratégico
publicagdes + impulsionamento
moderado
Total de vezes que as
~ publicagdes foram vistas (inclui{900.000 impressdes|Média de 3 impressdes por
Impressoées

multiplas  visualizagbes pela
mesma pessoa)

totais

usuario unico alcangados.

Engajamento (Curtidas,
Comentarios e
Compartilhamentos)

Grau de interagdo com as
publicagbes

3.000 a 5.000 interagdes
totais

Estima-se uma taxa de
engajamento de 1% a
1,6%, numero ambicioso,
mas plausivel com
conteudo relevante.

Pode ser atingida com
R i L . h iati
equstas na cglxa de Participacao direta do publico |500 a 800 respostas c af“ada criativa - nos
pesquisa dos stories stories e reforcgo de
interagdo.
Meta conservadora e

Crescimento de

seguidores

Expansao da base de publico

+5.000 a +10.000 novos
seguidores (0,8% a
1,6%)

alcancavel com reels,
storytelling e estratégia de
engajamento.

Visualizagdes de Reels

Engajamento com conteudo
em video, importante para
alcance organico

20.000 a 30.000
visualizagoes totais

Reels bem roteirizados e

otimizados tém alto
potencial de alcance
mesmo sem

impulsionamento pago.

Trafego no e-commerce

Mede a quantidade de visitas e
acessos ao site de vendas da

marca, sendo um indicador
chave de como a campanha
estd gerando interesse e

direcionando consumidores
para a plataforma. Esse trafego
pode ser dividido em visitantes
Unicos (novos usuarios) e
visitantes recorrentes.

5.000 a 8.000 visitas
totais durante as 3
semanas da campanha.
Essa meta visa refletir
um aumento gradual e
realista de trafego
organico, considerando
o foco inicial em
construcédo de marca e
engajamento  com o
publico, sem grandes
investimentos em midia

paga.

O trafego gerado deve ser
monitorado em termos de
qualidade e conversao,
ndo apenas quantidade.
Além disso, é importante
analisar de onde vem o
trafego (redes sociais,
buscas diretas, referéncias
de Spotify Ads ou radio) e
o0 comportamento dos
visitantes dentro do site,
como tempo médio de
visita e paginas
acessadas.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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As metas estabelecidas para a campanha foram definidas com base em
principios de planejamento de midia digital, considerando métricas amplamente
utilizadas no mercado, como alcance, impressdes, engajamento e crescimento de
audiéncia. A definicdo dessas meétricas partiu da analise do contexto da marca
Sacudido’s, que, embora possua uma base expressiva de seguidores
(aproximadamente 600 mil no Instagram), apresenta baixos niveis de engajamento
nas publicagbes organicas. Diante disso, optou-se por metas moderadas, porém
estrategicamente desafiadoras, alinhadas ao perfil institucional da campanha e a
proposta de valorizacao da identidade cultural da marca.

No caso da métrica de impressdes, foi adotado o parametro de trés
visualizagbes por usuario alcangado, pratica comum no ambiente digital,
especialmente em campanhas que utilizam diferentes formatos de conteudo (posts
estaticos, stories, reels e carrosséis). A repeticdo da exposi¢cao € fundamental para
reforgcar a lembranga da marca, como destacam Kotler e Keller (2012), ao apontarem
que a frequéncia de contato com a mensagem publicitaria influencia diretamente na
consolidagdo do posicionamento e na construgdo da imagem de marca. Com base
nessa logica, definiu-se um alcance estimado de 300.000 pessoas unicas e,
consequentemente, uma meta de 900.000 impressdes totais ao longo da campanha.

As metas de engajamento, crescimento de seguidores e interagdes
especificas, como respostas a caixa de perguntas nos stories, também foram
definidas de forma coerente com a proposta institucional da campanha. Por se tratar
de uma agao com foco em construcdo de marca e ndo em performance comercial,
priorizou-se o fortalecimento da conexao emocional com o publico por meio do
conteudo, e ndo o aumento imediato de conversdes. Assim, os indicadores foram
ajustados para refletir um cenario viavel, capaz de demonstrar efetividade sem exigir
investimentos elevados em midia paga.

A programacgao da campanha “De Onde Eu Vim” desenvolvida contemplou as
trés semanas de redes sociais, com publicagdbes para os canais oficiais da
Sacudido’s, priorizando o Instagram e com apoio pontual em plataformas como
TikTok. A distribuicdo dos conteudos foi planejada para conduzir o publico por uma
jornada de conexao emocional com a marca, valorizando sua histéria, identidade
caipira e os atributos simbodlicos associados ao seu posicionamento.

Abaixo, descreve-se a programagao digital da campanha conforme a ordem

das pecas criativas elaboradas:
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Figura 106 - Tabela com cronograma de campanha digital

SEMANA FORMATO DESCRICAO

Sequéncia de stories com caixa de perguntas
Stories (Instagram) interativa, convidando o publico a compartilhar o
que é ser Sacudido.

Post estético (Feed) P.ost. . Sou Sacudido's”, explicando a origem e
Semana 1 significado do termo.

Sequéncia de 3 imagens com foco no contexto

Carrossel (Feed) de uso do produto.

Post "O bao tem nome", explicando o vinculo do

P atico (F .
ost estatico (Feed) termo com a qualidade dos produtos da marca.

Sequéncia de 3 imagens evocando memdrias

Carrossel (Feed) afetivas

Post que reforcga a moda como forma de

Post estatico (Feed) expressao de sua historia.

Semana 2

Conteudo que apresenta termos de quem vive e
Carrossel (Feed) trabalha no campo, com orgulho das préprias
origens.

Video de demonstragdo do uso do produto com
Reels/TikTok slogan da campanha "O bado tem nome",
reforcando a qualidade das pecgas

Post sobre importancia das relagdes, valor

Semana 3 Post estatico (Feed) . .
associado a cultura caipira.

Video de demonstragdo do uso do produto com
Reels/TikTok slogan da campanha "O bado tem nome",
reforgcando a qualidade das pecas

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Esse cronograma busca fortalecer a narrativa da campanha de forma gradual,
iniciando pela construgao de identificagdo com o publico e culminando em conteudos

audiovisuais de maior potencial de engajamento.

6.2 Planejamento de midia

Para a campanha sugerida, foram definidos como midias o outdoor, cartazes
de rua, flyers, Instagram, TikTok, YouTube, Spot e Spotify Ads.
A distribuicdo geografica sugerida para as veiculagbes sao Sudeste e

Centro-Oeste, considerando serem regides de potenciais mercados consumidores
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de moda e do agro respectivamente, conforme mapeado na se¢do Mercado, e do
objetivo da marca em ser referéncia no seu segmento no ambito nacional.

Uma pesquisa realizada pela Secretaria de Turismo e Viagens do Estado de
Sao Paulo, juntamente com o Instituto Federal de Sao Paulo (campus Barretos),
tragou o perfil dos visitantes da 652 Festa do Peao de Barretos. A maior parte, 88,3%
eram da regido sudeste do Pais, seguido de centro-oeste, com 5,1% de participagao
(Independentes, 2022).

O estudo também revelou informacdes relacionadas a idade e ao nivel de
escolaridade dos visitantes. A faixa etaria mais expressiva corresponde ao grupo de
30 a 39 anos, que representa 26,3% dos participantes da pesquisa. Em seguida,
destacam-se os jovens de 18 a 24 anos, que compreendem 23,3% do total de
entrevistados. Com relagao ao grau de instrucao, 46% dos pesquisados declararam
ter grau superior completo. Outro dado relevante indica que 47,3% dos entrevistados
ja haviam participado do evento em mais de cinco edi¢des, evidenciando um alto
grau de assiduidade entre o publico. Por outro lado, 22,3% afirmaram estar
participando da Festa pela primeira vez, o que demonstra a capacidade de atrair
novos visitantes a cada edi¢ao (Independentes, 2022).

Esses dados sugerem que o perfil do publico-alvo, bem como as regides
escolhidas para a veiculagdo da campanha, estdo em linha com o publico ligado ao
meio caipira e sertanejo, como o da Festa do Pedo de Barretos.

Segue na figura abaixo um resumo das midias escolhidas, caracteristicas,

objetivo e uma primeira proposta de investimento:
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Figura 107 - Tabela com veiculos selecionados para campanha

VEICULO CARACTERISTICAS OBJETIVO INVESTIMENTO
Outdoor Midia externa de grande | Aumentar o | R$ 21.165,00
formato, visivel 24h por | reconhecimento da
dia, ideal para locais de | marca e reforcar a
alto fluxo. Impacto visual | mensagem para
direto. um publico local
amplo
Cartaz de rua Impressos em locais | Gerar impacto | R$ 5.625,00
estratégicos (comeércio, | visual local, atrair
postes, vitrines). Custo | atengdo imediata e
acessivel. Comunicagédo | complementar
rapida e visual. outras acgdes da
campanha
Flyer Material impresso | Promover  oferta, | 1.000 panfletos
distribuido em pontos de | comunicar detalhes | formato 14,8x20cm
venda, feiras, eventos [da campanha e |[couche 115g - R$
locais. Espaco para | incentivar agdes | 475,00
storytelling e detalhes. rapidas (ex: visita,
compra)
Instagram Plataforma  digital de | Criar engajamento, | Trafego organico
imagem e video. Alta | construir
interagcdo com o publico. | relacionamento,
Permite reels, stories, | aumentar
enquetes e carrosséis. consciéncia da
marca e gerar
interacao
Tik Tok Plataforma de videos | Alcangar  publico | Trafego organico
curtos e criativos. | jovem, gerar
Linguagem espontadnea e | awareness de
alto potencial de | forma criativa e
viralizagao, publico jovem. | potencializar
engajamento viral
Youtube Plataforma de videos mais | Educar o publico, | Trafego organico
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longos. Permite contar | contar histérias da
histérias, mostrar | marca, reforgar
bastidores e produzir | valores e construir
conteudo institucional. autoridade
Spot Midia de audio, de grande | Aumentar o | R$ 28.928,00
alcance, ideal para atingir | reconhecimento da
um publico em | marca e reforgar a
movimento, como | mensagem de
motoristas e  ouvintes | identidade,
durante trajetos. A | atingindo o publico
veiculagdo ¢é feita em | durante
horarios de pico, como | deslocamentos e
manhd e tarde. A | momentos de lazer.
comunicagao € rapida e
direta, impactando o
ouvinte por meio da
repeticao da mensagem.
Spotify Ads Plataforma  digital de | Criar engajamento | investimento  minimo

streaming de musica com

segmentagcdo precisa. A

veiculagéo é feita
principalmente em
dispositivos moéveis,

focando em ouvintes entre
18 e 40 anos, com
interesses musicais como
sertanejo raiz,
universitario, modao, agro
e rodeio. A comunicacéo é
feita através de anuncios
em audio, com formato

dinamico e personalizavel.

com o publico-alvo,
promover a marca
de maneira
contextualizada
(musical e cultural),
e aumentar o
trafego para o site,
medindo o impacto
através de métricas
como CTR e VCR.

de R$1000,00 para
self service no Spotify
Studio

Fonte:

Canal do Anuncio [s.d]. Elaborado pelos autores, 2025.
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O valor total de investimento da campanha é de R$57.193,00, distribuido da

seguinte forma:

Figura 108 - Grafico com distribuigdo da verba por tipo de midia

Spotify Ads

Outdool

Radio

Cartaz de Rua

Flyer

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Em relacdo as midias tradicionais exteriores, escolheu-se as cidades de
Campinas-SP e Goiania-GO para veiculagao, considerando o potencial das regides
citadas acima e os ultimos dados do IBGE, que apontaram destaque desses
municipios.

Em 2019, o PIB de Campinas alcangcou R$ 65,8 bilhdes, correspondendo a
0,9% do Produto Interno Bruto nacional e garantindo ao municipio o segundo maior
PIB per capita do pais. Conforme o indice de Potencial de Consumo (IPC) Maps
2023, havia a projegcao de que Campinas concentraria um tergo de todo o consumo
da Regido Metropolitana de Campinas (RMC). O estudo estimava ainda que a
cidade ocuparia a segunda posi¢do no Estado de S&o Paulo e a 112 colocagdo no
cenario nacional em potencial de consumo, superando 16 capitais brasileiras, entre
elas Florianépolis (SC), Vitdria (ES), Belém (PA) e Campo Grande (MS). Além disso,
o levantamento projetava que Campinas seria a unica cidade nao capital entre as 12
com maior potencial de consumo no pais, com predominadncia da classe A na
composi¢cao de seu mercado consumidor (Correio Popular, 2023).

Ja em relagdo a Goiania, em 2021 seu PIB foi estimado em R$ 59,3 bilhdes,
consolidando a cidade como um dos principais polos econémicos do Centro-Oeste

brasileiro. Goiania € também reconhecida por seu forte vinculo com a cultura
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sertaneja, sendo um dos maiores centros de eventos musicais e festas tipicas do
Brasil, como a Festa de Rodeio de Goiania e o Festival de Musica Sertaneja. Esse
cenario reflete diretamente no comportamento de consumo da cidade, onde ha uma
identificacdo clara com produtos que carregam os valores da cultura rural, como
tradicdo, trabalho e autenticidade. De acordo com o indice de Potencial de Consumo
(IPC) Maps 2023, Goiania se destaca no cenario nacional por sua forte conexao com
0 publico que valoriza o estilo de vida sertanejo, com uma classe média expressiva e
crescente. A cidade € um ponto estratégico para veicular outdoors da campanha,
pois representa um mercado significativo para produtos que celebram e reforgam
essa cultura, com um publico amplo que se identifica com as raizes e valores do
interior.

Foram consideradas dez placas de outdoor para Campinas e também 1
veiculagdo de cartaz interno em um dos shoppings da cidade. A localizagdo das
placas considerou dados de veiculacdo em Campinas, como a avenida Barao de
Itapura, que teve aumento de transito em 2024. Até junho, a via teve fluxo de 30,4
mil veiculos, um crescimento de 102% em relagdo ao mesmo periodo de 2018, que
teve 15 mil veiculos. Além da Barao de ltapura, outras avenidas também tiveram
altas consideraveis como a John Boyd Dunlop (34,45%), José Roberto
Magalhaes(27,32%), José de Souza Campos (a norte sul) (19,23%), e Prestes Maia
(29,21%), essa ultima inclusive, € a avenida de maior movimento na cidade, até
junho desse ano o fluxo foi de 109,7 mil veiculos (CBN, 2024). A regido da Avenida
Amoreiras, proxima ao bairro Sao Bernardo, € uma area também bastante
movimentada da cidade (Weprop, 2023).

Por ser uma regido nova para anuncios da marca, em Goiania optou-se por
colocar quatro placas de outdoor, uma em cada uma das avenidas principais da
cidade, para verificar um primeiro interesse da populacao pela marca. Das avenidas
de maior movimentacdo e localizada em setores valorizados da cidade estao
Anhanguera, Goias, Jamel Cecilo e Araguaia (Monsores, 2022).

A veiculagédo dos outdoors sera realizada de forma simultdnea em todos os
pontos selecionados, com duracéo de 14 dias (bisemana).

As pecas OOH direcionam para o site e o Instagram, e a quantidade de

visitas serao termémetro para compreender esse interesse.
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Figura 109 - Localizagao das placas de Outdoor e Cartazes de Rua

Placa Cidade Localizagao Valor de | Valor de | Descricao
veiculagdo | producao
Painel padrdo | Campinas-SP Sentido: Ceasa | R$1.100,00 | R$ 300,00 1 placa
- Papel e Rodovia Dom bisemana,
Pedro Dimenséo do
cartaz: 8,80m
X 2,90m Arte
final
Painel padrdo | Campinas-SP Sentido: R$1.100,00 | R$ 300,00 1 placa
- Papel Shopping do bisemana,
Iguatemi - Dimensao do
Rodovia Heitor cartaz: 8,80m
Penteado, 566 - x 2,90m Arte
Campinas - SP final
Painel padrao | Campinas-SP Sentido: Sousas | R$1.100,00 | R$ 300,00 1 placa
- Papel - Rodovia Heitor bisemana,
Penteado, 5421 Dimenséo do
- Campinas - SP cartaz: 8,80m
x 2,90m Arte
final
Painel padrao | Campinas-SP Sentido: Vila | R$1.100,00 | R$ 300,00 1 placa
- Papel Mingone - bisemana,
Avenida das Dimensédo do
Amoreiras, 7469 cartaz: 8,80m
- Campinas - SP x 2,90m Arte
final
Painel padrao | Campinas-SP Sentido: Av. das | R$1.100,00 | R$ 300,00 1 placa
- Papel Amoreiras - bisemana,
Avenida Dimensédo do
Tancredo Neves cartaz: 8,80m
- Campinas - SP x 2,90m Arte
final
Painel padrao | Campinas-SP Sentido: R$1.100,00 | R$ 300,00 1 placa
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- Papel Shopping bisemana,
Parque Dom Dimensao do
Pedro - Rua cartaz: 8,80m
Sylvio X 2,90m Arte
Cotomacci, 260 final
- Campinas - SP
Painel padrdo | Campinas-SP Avenida Bardo | R$1650,00 | R$ 312,50 1 placa
- Papel de ltapura, 155 - bisemana,
Campinas - SP Dimensao do
cartaz: 8,80m
x 2,90m Arte
final
Painel padrao | Campinas-SP Avenida José | R$1.100,00 | R$ 300,00 1 placa
- Papel de Souza bisemana,
Campos - Dimensao do
Campinas - SP cartaz: 8,80m
x 2,90m Arte
final
Painel padrdo | Campinas-SP Sentido: Centro | R$1.390,00 | R$ 312,50 1 placa
- Papel Avenida  John bisemana,
Boyd Dunlop - Dimensdo do
Campinas - SP cartaz: 8,80m
x 2,90m Arte
final
Painel padrdo | Campinas-SP Sentido: Av. | R$1.100,00 | R$ 300,00 1 placa
- Papel John Boyd bisemana,
Dunlop Dimensao do
Avenida Carlos cartaz: 8,80m
Lacerda - x 2,90m Arte
Campinas - SP final
Painel Campinas-SP Shopping R$ 1.875,00 Painel de 1,6
Shopping - Iguatemi - X 2,6m em
Cartaz Avenida lona backlight
Iguatemi, 777 - (com
Vila Brandina iluminagéo)

localizado no
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2° piso do
Shopping
Iguatemi
Painel Padrao | Goiania - GO Avenida R$900,00 R$1.225,00 Dimensoes:
- Lona Anhanguera 9m de largura
Setor Aeroporto X 3m de
Goiénia - GO. altura = 27m?2,
Em frente ao
Hospital Geral e
UNIMED.
Painel padrao | Goiania - GO Av. Goias - St. | R$900,00 R$1.225,00 1 placa
- Lona Central, Goiania bisemana,
- GO, 9x3m (27m?),
74010-010,
préximo ao
Hotel Belugi e
Auto Libano
Caminhdes.
Painel padrédo | Goiania - GO Marginal R$987,50 R$250,00 1 placa
- Papel Botafogo, bisemana,
sentido Av. Dimensdes: 9
Jamel Cecilio e x 3m
Shopping
Flamboyant.
Painel padrao | Goiania - GO Av. Goias Norte, | R$625,00 R$187,50 1 placa
- Papel sentido bisemana,
Araguaia Dimensdes: 9
Shopping, x 3m
préximo ao

Leroy Merlin e a

Feira Hippie.

Fonte: Canal do Anuncio [s.d]. Elaborado pelos autores, 2025.
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No ambiente digital a presenga da marca ja é forte e, sendo as redes sociais
um aspecto influente da decisdo de compra.

No Instagram, principal rede social da marca, a Sacudido's possui 601 mil
seguidores, superando a base de seguidores de seus principais concorrentes:

e Sacudido's: 601 mil
e TXC Brand: 445 mil
e Texas Farm: 257 mil
e Made In Mato: 102 mil

A intencdo principal € gerar o engajamento dessa base de seguidores. Os
conteudos das midias digitais serdo através de trafego organico, se justificando pela
intengao de construir uma relagdo auténtica e de longo prazo com o publico-alvo. O
trafego organico permitira verificar o interesse genuino da sua base de seguidores
pela nova proposta de conteudos.

Ja a escolha de utilizar o dudio na campanha, através do spot e o spotify ads,
se deu pela forga que esse meio de comunicagao possui. De acordo com Adriana
Favaro, vice-presidente comercial da Kantar IBOPE Media, o audio tem uma
capacidade “de engajar de maneira intima e imersiva” (SindiRadio, 2024).

Dados do Inside Audio 2024, relatério da Kantar Ibope Media, demonstrou
que o radio é hoje o principal meio de audio no Brasil, alcangando 79% da
populacdo, e que esse veiculo transmite credibilidade a quem escuta. Ainda, o

documento revelou que o formato de audio para publicidades (SindiRadio, 2024).

O poder de conversao do meio é notavel, afirma a Kantar IBOPE Media:
38% dos que ouviram propagandas em audio ja compraram ou pesquisaram
o produto ou servico divulgado; 57% gostam do formato em que as
propagandas sao apresentadas nas emissoras de radio e nas plataformas
de streaming, e 55% dizem prestar atencao. (SIndiRadio, 2024)

A escolha pelo formato spot de 30 segundos justifica-se por sua eficiéncia
comprovada na memorizagdo da mensagem, uma vez que estudos da Radio Recall
Research indicam que spots de 30" geram aproximadamente 80% a mais de recall
quando comparados a anuncios de 60" (WARC, Radio Spot Length). Optou-se por
duas insergbes diarias ao longo de 3 semanas (21 dias), em duas pragas
estratégicas: Goiania e Campinas. Em Goiénia, selecionamos a Terra FM 104,3, que
lidera a audiéncia na Regido Metropolitana, conforme indicam dados da pesquisa
realizada entre junho e agosto de 2025, na qual a Terra FM alcangou 18,82 pontos

no target ABC 25+. Ja em Campinas, escolhemos a Jovem Pan FM 89.9, que,
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segundo relatério da Kantar IBOPE Media, atingiu 188 mil ouvintes unicos no
periodo 05h—00h (FM + web). A Terra FM em Goiania custa R$ 185,25 por inser¢do
de 30 segundos, enquanto o investimento na Jovem Pan FM em Campinas sai por
R$ 503,50 cada veiculagdo. Com duas insergdes por dia durante 21 dias, teremos
42 inser¢cbes em cada radio, resultando num investimento de R$ 7.781,00 para
Goiania (42 x 185,25) e R$ 21.147,00 para Campinas (42 x 503,50), totalizando R$
28.928,00 para toda a agao de veiculagao.

A musica € um importante pilar da cultura caipira, como visto na segao
Mercado, por isso a escolha de utilizar o Spotify Ads visa se conectar com o publico
que se interessa de alguma forma por essa cultura através do género musical
sertanejo, seja ele modao ou universitario. A intengdo € veicular principalmente
durante as tardes e fins de semana, momentos em que sugere que o publico esta
em contexto de lazer. O formato foi projetado considerando o dispositivo mobile,
dado que 68% da audiéncia do Spotify gratuito consome conteudo através de
smartphones.

As métricas de desempenho serdo acompanhadas por meio do CTR (taxa de
cliques no banner), com a meta de superar a média do Spotify (8%), e da taxa de
conclusdao de audio (VCR), com objetivo de alcangcar 90%. Além disso, sera
monitorado o engajamento pds-ouvida, analisando o aumento de visitas ao site e

buscas pela marca, como forma de medir o impacto direto da agao.

6.3 Conceito Criativo

O mote da campanha “De onde eu vim e para Onde Vou”, tem a intencao de
destacar que com os produtos Sacudido’s, em especial o boné, o cliente estara
representando sua conexao com a cultura caipira e seus valores por onde passar.
Assim, o conceito visa incentivar o reconhecimento da marca como lifestyle, um
estilo de vida.

O slogan “O b&o tem nome, Sacudido’s”, tem como finalidade apresentar a
marca como referéncia em qualidade, e justificar a categoria premium que a marca
compete. Assim, a proposta gira em torno da ideia que ndo ha produto melhor que o
da marca para expressar sua conexao com a cultura caipira. O tom informal “bao”
faz alusdo a linguagem popular e também a propria maneira de atendimento da

Sacudido’s. Além disso, no decorrer da campanha sdo apresentados expressdes
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ligadas aos valores e cultura caipira, a fim de gerar identificagdo do publico, como

sera apresentado no proximo topico.
6.4 Estrutura Aristotélica

A estrutura aristotélica se concentrou principalmente em traduzir esse
sinbnimo de qualidade e deu destaque principalmente ao slogan: “O bao tem nome,
Sacudido’s”. O desenvolvimento buscou trazer mensagens que expressem o orgulho
da cultura caipira, alguns exemplos:

“‘De onde eu vim...e para onde vou, represento”
“‘De onde eu vim...e para onde vou, me orgulho”
“...Ta marcado no couro”

“...Visto minhas raizes”

“‘De onde eu vim... ser sacudido € um jeito de viver”
“Meu traje conta minha histéria”

“Me garanto na lida, no mato e no asfalto”
“‘Momentos especiais estdo nos detalhes”

Como referencial, foi escolhido o site (www.sacudidos.com.br), j& que a
intengao é trazer trafego para o e-commerce. Além de, em pecas especificas, um
QR code direcionando ao instagram.

Figura 110 - Estrutura Aristotélica

Estrutura Aristotelica

Slogan O bao tem nome, Sacudido’s

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.


http://www.sacudidos.com.br
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6.5 Composicgao Visual e Layout

A escolha estética da proposta se baseou em ressaltar os aspectos lifestyle e
premium. Além disso, como a intengao é atrair os consumidores de forma afetiva, a
partir do vinculo emocional, as referéncias se concentram em apresentar um
aspecto cinematografico, a fim de trazer o tom de narrativa e histéria a comunicagéo.

A seguir, o Moodboard elaborado com as referéncias visuais para guiar a
campanha.

Figura 111 - Moodboard

Moodboard

o Il
Agrandi

Agrandir
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

6.6 Tipografia e Fundamentagao Técnica

Para a elaboragdo da campanha, foram selecionadas duas fontes, a Mistrully,
uma fonte cursiva, a fim de dar peso aos titulos das pecgas. Em paralelo, para maior
legibilidade, foi escolhida uma fonte tipografica bastéo, a Agrandir.

A selecdo das familias tipograficas Mistrully e Agrandir foi orientada pelos
efeitos perceptivos e emocionais que cada uma exerce sobre o publico-alvo. De
acordo com estudos de psicologia tipografica apresentados por Designmodo (2025),

fontes cursivas e de aparéncia manuscrita, como a Mistrully, tendem a transmitir
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calor humano, afeto, espontaneidade e autenticidade, pois evocam o trago manual e
a sensacao de proximidade. Esse carater artesanal reforca valores associados a
cultura caipira, como tradi¢do, raizes e vinculo comunitario. Em contraposigao, a
familia Agrandir, conforme descrito pela Pangram Pangram Foundry e fundamentado
nos principios de legibilidade apontados por Ellen Lupton (2004), apresenta
caracteristicas proprias das fontes sans-serif contemporaneas: proporgdes amplas,
estrutura limpa e leitura facilitada em diferentes midias. Esses atributos conferem a
comunicacdo maior clareza, objetividade e acessibilidade, reduzindo o esforgo
cognitivo do leitor. A combinacdo das duas familias tipograficas promove, assim, um
equilibrio entre expressividade emocional e funcionalidade, conforme
recomendacgdes tedricas sobre a adequacao entre forma tipografica, mensagem e
publico (Lupton, 2004).

Figura 112 - Tipografias

Tipografia
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

A aplicacao das familias tipograficas ao longo das pecas da campanha foi
orientada por critérios de énfase visual, hierarquia da informacgao e legibilidade. No
key visual (KV), a fonte Mistrully foi empregada exclusivamente no inicio do slogan,
enquanto o restante do texto foi desenvolvido em Agrandir. No outdoor, essa légica

se repete, a Mistrully aparece apenas no inicio do desenvolvimento, funcionando
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como elemento de destaque, e a continuidade do enunciado permanece em
Agrandir. Nos cartazes de rua, a Mistrully foi utilizada tanto no inicio do
desenvolvimento quanto no inicio do slogan. Nas midias digitais, a Mistrully também
ocupa a posicao inicial das frases de desenvolvimento, conferindo identidade e
unidade estética entre os diferentes formatos da campanha.

Em todas as pecas, observa-se que nenhuma frase foi composta
integralmente com a Mistrully, sua fungcao foi sempre pontual e estratégica, sendo
acompanhada pela Agrandir para assegurar leitura fluida. De forma consistente,
tanto o referencial quanto os call to action (CTA) foram apresentados exclusivamente
em Agrandir, medida adotada para preservar maxima legibilidade nos textos que
orientam a agao do publico. Por fim, as fontes tipograficas ndo foram aplicadas ao
nome da marca, uma vez que sua identificagdo visual foi mantida apenas por meio

do logotipo, sem o uso do imagotipo contendo icone.

6.7 Paleta de Cores e Analise Psicoldgica

De acordo com a teoria de Fiorin (2011), as cores produzem diferentes
sentimentos nos individuos. Essas sensag¢des podem ser positivas e negativas a
depender do contexto e até mesmo da cultura, “[...] por exemplo, a cor branca é
tanto um signo de paz e harmonia quanto de tristeza e morte (no Oriente,

particularmente na india).” Para o autor, cada cor tem um valor-peso, que é
sobretudo psicologico.

Das cores selecionadas para a identidade da campanha, estdo
predominantemente o preto, branco e marrom. Haja vista que os produtos também
possuem cores diversas, como vermelho, azul, verde, entre outras, a intengéo foi
trazer equilibrio visual.

Na teoria de Fiorin (2011), das associa¢des que a cor preta pode provocar
estd a elegancia e sofisticacdo; assim como o marrom esta ligado a terra,

resisténcia, vigor e feminilidade. O branco é neutralidade e harmonia.



156

Figura 113 - Paleta de Cores

Paleta de Cores
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4FGFBFE /688840 £+CCALTA #83593D #4B4CAE

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

6.8 Pecgas

O key visual desenvolvido para a campanha sintetiza visual e
conceitualmente a proposta criativa estruturada em torno dos motes “De onde eu
vim” e “O bao tem nome”. A imagem apresenta a silhueta de um homem vestido em
trajes sertanejos, observando o pér do sol, cenario que remete diretamente as raizes
rurais, ao cotidiano do campo e aos valores associados a cultura caipira. Essa
ambientacdo reforca a ideia de origem, pertencimento e continuidade, elementos
centrais do conceito “De onde eu vim”. O slogan “O bao tem nome” aparece em
destaque com hierarquia tipografica combinando Mistrully e Agrandir, transmitindo
simultaneamente informalidade e clareza comunicacional. Assim, a combinacao
desses elementos foi pensada para criar a narrativa de que vestir a marca € uma
forma de afirmar a conexdo com a cultura caipira onde quer que se esteja,
compartilhando dos valores de tradi¢cao, autenticidade e orgulho das raizes. O KV é

o ponto de partida estético que orienta todas as demais pecas da campanha.



Figura 114 - Peca para Flyer/KV

De onde eu vim e para onde vol...

nome

A’ "

SACUDIDOs

MODA SERTANEJA

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 115 - Mockup do Flyer/KV

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 116 - Outdoor

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 117 - Mockup do Outdoor

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 118 - Cartazes de rua
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me or gulﬁo. Z /f‘ epresento.

SACUDIDOs

4 sacupmos 4 sacupinos MODA SERTANE 1A

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 119 - Mockup dos Cartazes de rua

9 Lﬁ )
tem nome.

4 sacopmes 4 sacupinos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 120 - Mockup Stories no Instagram

... @ ser ligeiro, trabalhador
e cheio de vontade.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 121 - Post respiro inicial para feed do Instagram - 1° semana

4

< . SRCUDIDOs

o

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Legenda:

| sacudido

sa-cu-di-do | adj. s. m.

1. Sujeito que acorda cedo, da conta do recado e ainda sobra energia pro churrasco.
2. Aquele que nao espera o trem andar, empurra o vagao.

3. Bao de servigo, ruim de preguica.

4. Quem carrega 0 campo no peito e o orgulho nas maos.

<~ Sinénimos: determinado, trabalhador, raiz, diferenciado.

¢-) Exemplo de aplicacéo: “Eita caboco sacudido, esse é firme.”

O bao tem nome. &'

#sacudidos #sousacudidos #country #orgulho #raiz #moda #bone #deondeeuvim

#obaotemnome
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Figura 122 - Post carrossel para feed do Instagram - 1° semana

&:xqfa x.ﬂ-'ti.A-ljflﬂ

historia.

SACUDIDOs

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Legenda:
Quem é sacudido veste o que acredita e carrega no peito a forca de quem faz

acontecer.
Porque tem coisa que a gente nao precisa explicar... basta olhar pra saber: O bao

tem nome. &

#Sacudidos #OBaoTemNome



Figura 123 - Post respiro final para feed do Instagram - 1° semana

Q... SACUDIDOs

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Legenda:

(- Tem coisas que o tempo n&o apaga: o cheiro da terra, o som do vento e o
orgulho de ser quem €. N&o é so sobre vestir uma marca, € sobre vestir uma
histéria. Sou SACUDIDO’s.

O bao tem nome. = -7

#sacudidos #sousacudidos #country #orgulho #raiz #moda #bone #deondeeuvim

#obaotemnome
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Figura 124 - Carrossel inicial para feed do Instagram - 2° semana

Y %
2, HA S AC
= letalhes.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Legenda:
Os detalhes que te acompanham em momentos especiais fazem toda a diferenca.

Ser Sacudido’s € lembrar também que cada momento importa.

#sacudidos #sousacudidos #country #orgulho #raiz #moda #bone #deondeeuvim

#obaotemnome
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Figura 125 - Post respiro para feed do Instagram - 2° semana

$ o SACUDIDO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Legenda:
Porque n3o é s6 moda. E identidade.E sobre ser parte dessa historia. 2 &'

#sacudidos #sousacudidos #country #orgulho #raiz #moda #bone #deondeeuvim

#obaotemnome
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Figura 126 - Carrossel final para feed do Instagram - 2° semana

a ; 11(17:

e no asfalto. r

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Legenda:
(" Quem é sacudido se garante em qualquer lugar.
Vestir Sacudidos € carregar consigo a forga de quem nao tem medo de trabalho e

tem orgulho das suas origens.

1l Sacudidos, o bdo tem nome.

#sacudidos #sousacudidos #country #orgulho #raiz #moda #bone #deondeeuvim

#obaotemnome
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Figura 127 - Capa e QR code para Reels/TikTok inicial - 3° semana

SACUDIDOs

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Legenda:

Na Sacudido’s, acreditamos que o b&do tem nome, nos orgulhamos de ser quem
somos e da nossa histéria. Cada pega que criamos é feita com o carinho que s6 a
vida no campo nos ensina.

Produtos que representam a for¢ga da nossa gente e a beleza do nosso interior.

E vocé, também tem orgulho de ser caipira? Compartilhe esse orgulho com a gente

e viva a tradicdo em cada detalhe! g3&"®

#sacudidos #sousacudidos #country #orgulho #raiz #moda #bone #deondeeuvim

#obaotemnome
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Figura 128 - Post respiro para feed do Instagram - 3° semana

qm SACUDIDOs R

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Legenda:
Na vida corrida, a gente também precisa de pausa.
Um momento simples, bom de conversa.

E é ai que a gente vé: ser sacudido n&o é so na lida, € no jeito de ser.

#sacudidos #sousacudidos #country #orgulho #raiz #moda #bone #deondeeuvim

#obaotemnome
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Figura 129 - Capa e QR code para Reels/TikTok final - 3° semana

SACUDIDOs

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Legenda:

O bao tem nome! @

Feito para quem carrega no peito o orgulho das nossas raizes. Cada produto da
Sacudido’s é feito com carinho, qualidade e respeito pela tradigao." &'V

#sacudidos #sousacudidos #country #orgulho #raiz #moda #bone #deondeeuvim

#obaotemnome



170

Figura 130 - QR Code do video no YouTube

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 131 - Spotify ADS - Overlay

Visite o site

clicando aqui SACUDIDOs

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 132 - Mockup Spotify ADS - Overlay

Visite o site

clicando aqui SACUDIDOs

Obéio tem nome: Sacudidos ()

s @ » o

@ .

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Audio de 30 segundos:

Voz do Locutor: masculina, tom natural e orgulhoso, sotaque leve do interior.

Trilha: violdo e sanfona em ritmo sertanejo

Locutor (voz firme, acolhedora):

“SE DE ONDE VOCE VEM, O TRABALHO COMEGCA CEDO, O CAFE E FORTE E O
ORGULHO NAO CABE NO PEITO, VOCE SABE O QUE E SER SACUDIDO’S.
ALEM DE ESTILO E CONFORTO, AQUI CADA BONE CARREGA A HISTORIA DE
QUEM BATALHA E NUNCA ESQUECE DE ONDE VEIO.

O BAO TEM NOME: SACUDIDO’S.

ACESSE: WWW.SACUDIDOS.COM.BR E VISTA SUAS RAIZES.”

[fade-out da trilha, com chiado de fazenda e som de cavalo ao fundo]



Figura 133 - Roteiro do Spot

Agéncia: [cone.

Cliente: Sacudido’s.
Produto: Boné Sacudido’s.
Titulo: O bao tem nome.
Duragao: 30 segundos.
Data: 13/10/2025 s

Locutores:

Loc 1: voz masculina animada e com sotague country.
Loc 2: voz masculina firme e com sotaque country.

Loe 3: voz masculina madura e simpatica.

LOCUTORES

AUDIO

LOCUTOR 1
{Animado e surpreso, com sotague country):

Téc: som de passos na terra, vento leve,
passaros ao fundo.

Trilha: [BG sertanejo animado].

“O CUMPADI... OLHA ESSE NASCER DO
SOL! /f E BONITO DEMAIS, NE?

LOCUTOR 2
{Voz firme e com sotague country):

Téc: barulho de pessoas puxando a8 cadeira e
sentando em uma mesa.

Trilha: [continua].

“BONITO E LEMBRAR DE ONDE A GENTE
VEIO. // CADA MARCA NA MAQ TEM UMA
HISTORIA."

LOCUTOR 1
(Brincalh&o e descontraido):

Téc: [siléncia).
Trilha: [continua).

“E ESSE BONE AJEITADO Al? TA COM

172
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CARA DE DE VIDA VIVIDA!"

LOCUTOR 2 Téc: som de risada descontraida.
(Leve e confiante):
Trilha: [continual.

“‘E SACUDIDO'S, MEU AMIGO. // ONDE EU
VOU, ELE VAI JUNTO.

DE ONDE EU VIM, A GENTE NAO
ESQUECE... A GENTE CARREGA."

LOCUTOR 1 Téc: breve pausa respirada.
{Simpatico e reflexivo):
Trilha: [cresce um grau].

“‘ISSO Al, SER RAIZ E VESTIR QUEM NOS
REPRESENTA."

LOCUTOR 3 Téc: [pausal.
(Voz madura, animada):
Trilha: [acorde final curto; fade-out).

“ACESSE WWW.SACUDIDOS.COM.BR. //
SACUDIDOS, O BAO TEM NOME."

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

6.9 Pré-teste de campanha

O pré-teste da campanha publicitaria foi realizado em 22 de outubro de 2025,
na Unidade Il do Uni-FACEF — Centro Universitario Municipal de Franca. A atividade
integrou as agdes das agéncias experimentais do 6° semestre do curso de
Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda, com o objetivo de avaliar a
percepcao e a reagao do publico em relagcdo as campanhas desenvolvidas pelos
estudantes.

O projeto contou com uma colaboracdo entre as agéncias Limé e icone,

responsaveis respectivamente pelas marcas Morada du Capiau e Sacudido’s, unidas
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pela afinidade conceitual e pela identificagdo com o universo sertanejo. A proposta
visou potencializar a experiéncia do publico e ampliar o impacto das a¢des durante o
evento.

O estande tematico recriou a atmosfera rustica, utilizando cores terrosas,
fardos de feno e objetos tipicos da cultura caipira. O espag¢o contou com uma
exposicido dos produtos das marcas participantes e com a ativacdo de um touro
mecanico, que promoveu uma competicdo entre os visitantes, premiando os
vencedores com dois ingressos para um show na Morada du Capiau, dois
vales-almogo no mesmo estabelecimento e dois bonés da marca Sacudido’s.

A etapa de recepcao contemplou a apresentacao das marcas participantes e
a degustacdo de torresmo como elemento de experiéncia sensorial, associado a
identidade da Morada du Capiau. O ambiente também contou com um espaco
instagramavel e uma apresentagdo musical da dupla Natan & Eduardo, que
interpretou musicas sertanejas populares, reforcando a imersédo cultural proposta.
Os principais momentos foram registrados e divulgados nas redes sociais das
agéncias, acessiveis pelos perfis oficiais @aagencialime e @icone.pp..

As imagens a seguir demonstram as principais ativagbes e ambientacdes
criadas para o evento de pré teste, destacando aspectos visuais e interativos das

propostas desenvolvidas pelas agéncias.
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Figura 134 - Ativagao com painel para fotos e touro em tamanho real

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 135 - Teaser com plotagem em elevador
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 136 - Divulgagcao do evento por meio de posts no Instagram
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 137 - Divulgacao das atragdes do evento por posts no Instagram
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 138 - Visao superior do estande no evento
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.



Figura 139 - Entrada do estande

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 140 - Visao inicial na entrada do estande

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 141 - Composi¢ao do cenario do estande (visao 1)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 142 - Composic¢ao do cenario do estande (visao 2)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 143 - Composi¢ao do cenario do estande (visao 3)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 144 - Composic¢ao do cenario do estande (visao 4)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 146 - Composi¢ao do cenario do estande (visao 6)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 147 - Composi¢ao do cenario do estande (visao 7)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 148 - Composicao do cenario do estande (visao 8)

COWRYY

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

182



183

Figura 149 - Composi¢ao do cenario do estande (visao 9)
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

Figura 150 - Painel instagramavel no estande

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.



Figura 151 - Trajeto visual do estande (entrada até a saida)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 152 - Trajeto visual do estande (saida até a entrada)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 153 - Composicao do cenario do estande (visao 10)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 154 - Composi¢ao do cenario do estande (visao 11)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 155 - Ativagdao com touro mecéanico

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 156 - Dupla musical realizando apresentagao durante a ativagao

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 157 - Agéncias experimentais icone e Limé com a dupla musical

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

6.10 Pesquisa e resultados

No decorrer do evento, os membros das agéncias experimentais realizaram a
aplicagao de questionarios para levantamento das percepgdes do publico acerca da
campanha. A pesquisa envolvendo 137 participantes, permitiu tracar um panorama
detalhado da consciéncia de marca, habitos de consumo e percepcao da Sacudido's
entre o publico. Em termos de reconhecimento da marca, 72.3% dos entrevistados ja
possuiam algum nivel de consciéncia sobre a Sacudido’s, sendo que 24,8%
afirmaram conhecer a empresa e ja ter adquirido produtos, enquanto 47.4% a

conheciam, mas nunca haviam consumido.



Figura 158 - Grafico com respostas sobre reconhecimento da marca
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Vocé ja conhecia a empresa Sacudido's, de vestuario e acessérios de moda sertaneja?
137 respostas

@ Conheco e ja comprei da marca
@ Conheco, mas nunca comprei da marca
) Nao conhego

47,4%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Observa-se que a faixa etaria de 18 a 24 anos detém o maior nivel de

consciéncia, representando 20.86% dos consumidores e 36.69% dos que

conhecem, mas ainda ndo compraram. Este grupo € central para a analise de

engajamento, visto que 56% dos jovens nesta faixa etaria manifestam

alta

identificagdo com o universo sertanejo, atribuindo notas entre 3 e 5, em uma escala

de 0 a 5. Em uma visao geral, a identificagdo com o estilo de vida sertanejo atinge

seu apice (nota 5) em 35,8% da amostra total.

Figura 159 - Grafico referente a identificagao com universo sertanejo

De 0 a 5, o quanto vocé se identifica com o universo sertanejo (musica, cultura, eventos, moda,

estilo de vida)?
137 respostas

60
49 (35,8%)

34 (24,8%)

20
19 (13,9%)
14 (10,2%) 15 (10,9%)

6 (4,4%)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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No que tange a composigdo demografica da amostra, o publico feminino
predominou, correspondendo a 60.58% do total (83 respondentes), enquanto o
publico masculino representou 39.41% (54 respondentes). Essa distribuicdo se
reflete na conscientizagdo da marca, onde 44% do publico feminino possui
conhecimento da Sacudido’s, seja como consumidoras ou apenas conhecedoras. A
rota de descoberta da marca revela a preponderancia das plataformas digitais, visto
que o Instagram é o principal meio de conhecimento da Sacudido's, citado por
29.2% dos respondentes, seguido pela indicagao de amigos e familiares, que totaliza
21.9%. Outros canais, como eventos ou feiras, sédo relevantes em 10.2% dos casos,

e as lojas fisicas em 6.6%.

Figura 160 — Grafico com meios de reconhecimento da marca

Se vocé ja conhece a marca Sacudidd's, por onde vocé a conheceu?
137 respostas

@ Instagram
@ Indicacao de amigos/familiares
» Eventos ou feiras
@ Lojas fisica
@ Loja online
@ Nao conhecia a marca
@ meu genro ja trabalhou la
@ vende calgado F1000 para a marca

112 ¥

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Ao analisar os habitos de consumo e a disposi¢cdo de investimento, nota-se
que o publico demonstra propensdao a investir em produtos country.
Aproximadamente 55% dos consumidores estariam dispostos a investir em produtos
ou experiéncias country, a faixa de gasto mais citada é de R$151-R$300,
correspondendo a 32,1% do total, seguida pela faixa de R$301-R$600, com 14.6%.
Entre os frequentadores de shows a cada 3 ou 6 meses, mais de 70% adquirem

vestuario country na mesma periodicidade (mensal, 3 ou 6 meses).
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Figura 161 — Grafico com respostas sobre investimento financeiro

Quanto vocé estaria disposto a investir em uma produto ou experiéncia do universo sertanejo)?

137 respostas

@ Menos de R$50
® R3$50-RS$150

14,6%
10,9% R$151-R$300
A @ R$301-R$600
\ @ Acima de R$600

@ Nao tenho interesse em adquirir
produtos ou participar de experiéncias
do universo country

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

O uso das redes sociais pelo publico é primariamente orientado para a busca
de informacgdes estratégicas de consumo: 48.20% dos individuos utilizam as midias
sociais para acompanhar novidades, lancamentos e promogdes. O segundo
propdsito principal € o entretenimento, sem foco em consumo, representando
25.18% dos usuarios. Este dado sugere que, embora a principal motivagao seja
informacional, ha uma significativa abertura para conteudos nao comerciais que
possam inserir a marca no cotidiano do publico. A compra direta via links nas redes
sociais € mencionada por apenas 2.88% dos participantes.

Por fim, a percepcdo da marca Sacudido's € fortemente associada aos
valores rurais. O valor mais transmitido, segundo 79.6% dos respondentes, é a
Conexdao com o campo, tradicdo e orgulho das raizes rurais. Outros valores
secundarios incluem Esforgo, trabalho arduo e superagdo (13 mencgdes) e Fé,
espiritualidade ou valores cristaos (10 mengdes). Em relacdo a imagem de mercado,
a marca € percebida como premium, sofisticada e de alta qualidade por 41.6% dos
participantes (57 mengdes), enquanto 34.3% a classificam como intermediaria, com
boa qualidade, mas sem destaque de exclusividade (47 mengdes), e 21.9% como
popular, com apelo mais simples e acessivel (30 meng¢des). Para aumentar o
engajamento social, o publico demonstrou maior interesse em conteudos sobre o
estilo de vida no campo, uma preferéncia citada por 49.64% dos entrevistados (69

mengoes).
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Figura 162 — Grafico com valores percebidos

Ao observar os conteldos da marca nas redes sociais, quais desses valores ou mensagens vocé
percebe sendo transmitidos? (Marque até 2 opgdes)

137 respostas

@ Conexao com o campo, tradicdo e
orgulho das raizes rurais

@ Esforgo, trabalho arduo e superagéo
) Fé, espiritualidade ou valores cristdos

@ Naio percebo claramente esses valores
na comunicagdo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 163 — Grafico com percepg¢ao de categoria da marca

Qual das alternativas melhor representa a imagem que a marca transmite para vocé?
137 respostas

@ Uma marca premium, sofisticada e de
alta qualidade

@ Uma marca intermediaria, com boa
qualidade, mas sem destaque de
exclusividade

@ Uma marca popular, com apelo mais
simples e acessivel

@ Naio consigo perceber claramente o que
a imagem da marca transmite.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Ao analisar os dados obtidos, pode-se concluir que a principal agdo a ser
desenvolvida a curto prazo é a conversdao dos 47.48% dos entrevistados que
conhecem a Sacudido’s, mas nunca efetuaram uma compra. A maior concentracao
desse potencial de conversédo esta na faixa etaria de 18 a 24 anos, representando
36.69% do total da amostra que detém conhecimento da marca. Recomenda-se
focar em taticas de incentivo a primeira compra, como programas de fidelidade ou
ofertas de kits de entrada de valor percebido elevado. Esta abordagem deve ser
sensivel ao perfil de investimento do publico, sendo que 55% dos respondentes se

mostram dispostos a gastar entre R$ 50,00 e R$ 600,00 em produtos country, com a
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faixa de R$ 151 — R$ 300 sendo a mais citada para gastos. O Instagram deve
permanecer como o canal estratégico primario, sendo a via de descoberta para
29.50% dos respondentes. O estudo confirma a necessidade de intensificar a
producao de "Conteudos sobre o estilo de vida no campo", a categoria mais
desejada para aumentar o engajamento social, com 49.64% das mencdes. Para
reforcar a associacdo da marca aos momentos de consumo, recomenda-se que as
acdes de marketing sejam articuladas ao calendario de eventos sertanejos. O
publico de 18 a 24 anos apresenta alta frequéncia nesse tipo de atividade, o que
sugere um contexto favoravel para ativagdes de marca. Considerando que a maioria
dos frequentadores assiduos de shows realiza compras de vestuario country em
periodos semelhantes, evidencia-se uma oportunidade estratégica para ampliar

campanhas promocionais e a¢des de venda nesses eventos.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho possibilitou uma compreensao aprofundada da Sacudido’s e de
seu posicionamento no mercado, revelando a importdncia de uma comunicagao
mais sensivel aos valores culturais que orientam o comportamento de seu publico. A
fundamentacéo tedrica aplicada, somada ao estudo de mercado e as personas
desenvolvidas, evidenciou que diferentes perfis de consumidores compartilham o
mesmo vinculo afetivo com o campo e com o universo regionalista.

Essa constatagcdo justificou a criagdo de uma campanha centrada no
pertencimento e no orgulho das raizes. A campanha “De Onde Eu Vim” apresentou
coeréncia entre conceito, estética e estratégia de midia. O KV, a escolha tipografica
e a narrativa visual foram construidos para reforgar o simbolismo associado a vida
no interior. A programagdo de midia distribuida ao longo de oito semanas
demonstrou aplicagdo consistente dos principios de continuidade, frequéncia e
gestdao de desgaste criativo, garantindo visibilidade equilibrada entre plataformas
digitais e midia off-line.

Conclui-se que a campanha proposta oferece um caminho relevante para o
fortalecimento da presenga da Sacudido’s em seu mercado. Ao integrar
comunicacado afetiva, identidade cultural e planejamento estratégico, o projeto
contribui para ampliar a percepgao de valor da marca e para consolidar sua imagem

como referéncia no segmento country contemporaneo.
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