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RESUMO

Neste trabalho de conclusdo de curso foi alvo de estudo, a empresa Rancho
Flamboyants - Quarto de Milha, que atua na area da pecuaria, segmentada em
criagado/reproducao de cavalos, fundada em Céndido Mota, interior do estado de S&o
Paulo em Margo de 2011.

Observamos através de pesquisas, que a marca Rancho Flamboyants -
Quarto de Milha ainda néo é fortalecida no mercado, também tem dificuldade de
demonstrar a facilidade da compra, da consulta e da qualidade dos seus produtos e
servigos, inclusive do pés venda.

Tendo entdo em vista os problemas apresentados, tivemos como objetivo
tracar um planejamento de divulgacdo da marca, através de midias online das quais
serdo inseridas campanhas padronizadas, tais como pegas promocionais e
institucionais, midias essas que serdo interligadas umas as outras para melhor
prospeccao de clientes e um feedback, uma vez em que a empresa possui pouca

verba para divulgacéo e depende de venda em nivel nacional.

Palavras-chave: Planejamento; Rancho; Pecuaria; Quarto de Milha; Genética.



ABSTRACT

In this work of completion was the target of study, the company Flamboyants
Ranch - Quarter Horses, which operates in the field of livestock, segmented into
creation / reproduction of horses, founded in Candido Mota, the state of S&o Paulo in
March 2011.

Observed through research that brand Flamboyants Ranch - Quarter Horses
still is not strengthened in the market, also have difficulty demonstrating the ease of
purchase, the query and the quality of its products and services, including post sale.

Then in view of the problems presented, we aim to draw a plan of brand
awareness through online media which standardized campaigns, such as institutional
and promotional pieces, these media will be inserted which will be interconnected to
each other for better customer prospecting and feedback, once the company has
littte money to publicize and depends on sale nationwide.

Keywords: Planning; Ranch; Livestock; Quarter Horse; Genetic.
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| - INTRODUCAO

Este trabalho de conclusédo de curso refere-se a uma campanha publicitaria,
de modo em que todas as técnicas aprendidas durante a graduacdo estdo sendo
colocadas em prética. Passando por todos o0s seguimentos, atendimento,
elaboracéo, pesquisa de mercado, planejamento, coleta de informacdes, andlise de
dados, criacdo e midia.

Nos dias atuais é cada vez maior a quantidade de pequenas empresas que
aparecem no mercado sem quaisquer conhecimentos e investimentos na
comunicacdo e desenvolvimento da marca, fazendo com que a empresa cresca
apenas financeiramente, perdendo a possibilidade da expansdo da marca e do
aumento de share.

Diversos produtos hoje sédo vendidos e seus consumidores sequer sabem
como ou onde foram produzidos. Este tipo de atitude é prejudicial aos negdcios,
levando inUmeras empresas a fecharem suas portas ou até mesmo decretarem
faléncia. Esta empresa tera forte concorréncia de mercado em relacdo a outra que
se apresenta no atual contexto globalizado. De que vale o patrimonio fisico da
empresa, se sua marca nao € conhecida por aqueles que a comercializam?

De acordo com essa premissa, baseia-se este trabalho. O Rancho
Flamboyants € uma empresa que atua na area da pecuaria, segmentada em criacao
/ reproducgéo de cavalos Quarto de Milha. Fundada em Candido Mota, interior do
estado de S&o Paulo em marco de 2011 por Paulo Donizetti de Oliveira e seus dois
filhos Jodo Paulo Guazelli e Fernando Guazelli.

Sendo assim, este TCC apresenta uma campanha publicitaria para o

segmento em questao, tendo em vista que este € um mercado em plena expansao.
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Il - BRIEFING

2.1 - Dados do Cliente
Empresa: Rancho Flamboyants — Quarto de Milha.
E-mail: ranchoflamboyants@gmail.com

Site: www.ranchoflamboyants.com.br

Facebook: www.facebook.com/RFlamboyants
Telefones: (18) 3341-2133/99607-1037 / 99776-1077.

Endereco: Rua Anténio Pipolo Sobrinho, n° 1000.
Endereco para correspondéncias: Rua Antdnio da Silva Vieira, n° 441.

Cidade: Candido Mota — SP.
CEP: 19880-000.

2.2 - Histérico da Empresa
O Rancho Flamboyants € uma empresa que atua na area da pecudria,

segmentada em criacdo/reproducdo de cavalos da raca Quarto de Milha. Foi
fundada em Céandido Mota, interior do estado de S&o Paulo em Marco de 2011 por
Paulo Donizetti de Oliveira e seus filhos Jo&o Paulo e Fernando Guazelli.

Com érea total de 60.500 m2, o Rancho destaca-se por sua localizacéo, pois
mesmo sendo uma area rural, a entrada da propriedade situa-se dentro da area

urbana de Candido Mota/ SP, facilitando as visitas de possiveis compradores.
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2.3 - Marca Institucional

y

-\I&

¢ RANCHO Y~

FLAMBOYANTS

QUARTO DE MILHA

A marca Rancho Flamboyants - Quarto de Milha € constituida por Rancho,
que significa propriedade de campo e local de criacdo de animais; Flamboyants,
nome de arvore originaria das Antilhas, que se encontra em grande quantidade na
propriedade; Quarto de Milha, nome da raca da espécie equina produzida e criada
no local, objeto de comercializacdo do Rancho.

A marca tem como composi¢cdo um objeto grafico, o cavalo, segmentacdo do

rancho.

2.4 - Histérico de Comunicacao

O Rancho Flamboyants tem trabalhado desde quando foi fundado em 2011
até o atual momento, com redes sociais, site institucional e sites especializados em
vendas de cavalos, Mercado Livre, OLX e Bom Neg6cio.com, o Rancho também ja
confeccionou bonés personalizados e adesivos com a marca institucional, além de

cartdes de visita.

s

\ RANCHO Y~

FLAMBOYANTS

QUARTO DE MILHA
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2.5- Produto/Servigo

O Rancho Flamboyants tem como produto cavalos da ragca Quarto de Milha
de alta qualidade genética, combinando morfologia, pelagens e pedigree, que € um
certificado de registro de animais de raca pura, principalmente gatos, cachorros e
cavalos de puro-sangue.

Os pedigrees revelam informacdo detalhada sobre a linha ancestral do
animal, ou seja, sobre a sua origem, identificando entre trés a cinco geracfes do
animal em questao.

Tendo em vista que o Rancho € um criatério, ou seja, cria e reproduz cavalos,
€ necessario ter um cuidado especial no tratamento desses animais, pois séo eles o
principal motivo da existéncia da empresa. Nesse tratamento os profissionais
envolvidos devem estar capacitados a fazerem de maneira correta a limpeza, o
manuseio e principalmente cumprirem com o0s horarios para alimentagdo dos
animais, por isso que o Rancho Flamboyants cuida para que os animais alojados em
baias e piquetes tenham o maximo de qualidade de vida. Além do tratamento
diferenciado, o Rancho oferece estrutura ideal para treinamento de Trés Tambores,
que trata-se de uma corrida contra o tempo, sendo vencedor o competidor que
contornar os trés tambores em um percurso triangular pré-estabelecido no menor

tempo possivel.
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Além dos Trés Tambores, também existem outras modalidades, o Laco
Bezerro, que consiste no cavaleiro lagar, descer de seu cavalo, derrubar o bezerro

lacado e amarrar trés de seus quatro membros no menor tempo possivel.

A modalidade Apartacdo € uma modalidade de trabalho que consiste em
apartar s6 um boi do rebanho, sem trabalhar os demais. A necessidade de

entrosamento entre o cavalo e o cavaleiro é fundamental.
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E a modalidade Vaquejada, que ocorre numa pista de 120 metros de
cumprimento por 30 metros de largura demarcada com um perimetro, aonde os bois
deverdo ser derrubados. Dentro deste limite sera valido o ponto somente quando o
boi, ao cair, mostrar as quatro patas e levantar-se dentro do perimetro de

classificagao.

O Quarto de Milha tem extrema docilidade, conseguindo partidas rapidas,
paradas bruscas, grande capacidade de mudar de direcdo e enorme habilidade de
girar sobre si mesmo.

E adaptavel a qualquer situacao, transformando-se em instrumento de forca,
transporte e dificil de ser derrotado em provas equestres, além de melhorador de
plantel. Considerado o cavalo mais verséati do mundo, € usado em varias

modalidades, como ja citado.
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2.6 - Mercado

O mercado de cavalo é muito amplo, pois a raca Quarto de Milha é conhecida
como a raca mais versati do mundo, sendo assim, é utilizada em qualquer
modalidade, desde trabalho no campo até animais de corrida em qualquer
localizagdo do Brasil, do Norte com animais com linhagem para modalidade de
vaquejada até o sul com animais com linhagem para modalidade de lago comprido.

Segundo a Associacao Brasileira de Criadores de Cavalos Quarto de Milha, a
ABQM, o mercado do Quarto de Milha movimentou R$ 167,2 milhdes nos leildes de
2013, tendo a receita um superéavit de R$ 4 milhdes em relagdo a 2012 e seu valor

médio de venda passou de R$ 30,3 mil para R$ 32,1 mil.

2.7 - Consumidor

- Classe A.

- Faixa etéria de 18 a 50 anos.

- Sexo masculino.

- Perfil:
Competidores (Trés tambores, Laco, Vaquejada, Apartacao, etc.).
Criadores e treinadores.
Donos de propriedades que querem usufruir do animal para trabalho.

Como a maior parte das vendas do Rancho Flamboyants se d& através da
internet, portanto alcangam um publico mais jovem, uma vez que o pagador ndo esta
proximo as midias online, por ter em média uma idade mais avangada, o que faz a
venda chegar até ele, sdo os intermediadores, no caso, os corretores de venda que
sempre estdo atualizados com os produtos divulgados na internet e apresentam
para o consumidor final.

Segundo a IAB, Interactive Advertising Bureau — Brasil, a segmentacdo dos
resultados de frequéncia de uso mostra que o habito de acessar a internet é mais
comum na populacdo mais jovem, nos maiores centros urbanos e nos estados de
maior renda e escolaridade. Primeiramente, 77% dos entrevistados com menos de
25 anos tém contato com a rede, pelo menos uma vez por semana, esse percentual

cai para 3% entre os respondentes com mais de 65 anos.
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2.8 - Distribuicao

Quando é realizada a venda do animal, a logistica € por conta do comprador
via depdsito antecipado, o valor passado para o comprador é dado através do CEP,
Caodigo de Enderecamento Postal, a transportadora especializada em envios de
cargas vivas cobra R$1,10 o quilébmetro, o pedagio é cobrado a parte.

O transporte s6 pode ser feito se acompanhado com o GTA, Guia de
Transporte Animal e laudo veterinario para comprovar que o cavalo esta apto para
transporte, nesse laudo contém informacdes de que o animal tem auséncia de
doencas infecto contagiosas.

O Rancho Flamboyants acompanha a entrega desde o momento que o animal
€ embarcado no transporte até chegar ao cliente, apés isso, o Rancho entra em

contato com o comprador para verificar a qualidade da entrega.

2.9 - Pregos
O preco dos produtos do Rancho Flamboyants é relativo ao nivel de pedigree

dos animais.

2.10 - Razbes de Compra do Produto/Servico

Os compradores de cavalos da raca Quarto de Milha, frequentemente tém os
mesmos motivos para adquirir um cavalo.

Competidores que utilizam esses cavalos para campanha, ou seja, fazer uma
carreira com esse animal para ganhar pontos em seu registro e valoriza-lo.

Criadores, que efetuam a compra desses animais para a reproducao no seu
plantel.

Treinadores, que compram animais relativamente baratos, os treinam e
vendem por um preco mais agregado.

Donos de propriedades que utilizam esses cavalos para lida de rebanhos.

Proprietarios que nao possuem espaco fisico para estadia e treinamento de

seus animais, portanto optam pelo aluguel de baias e piquetes.
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2.11 - Concorréncia

e Regional

Rancho MP, atualmente o maior vendedor da regido, forte em prazos de
pagamento e fraco no tratamento estético dos animais.

Fazenda Berrante, pioneiro do Quarto de Milha na regido, muito forte na
qualidade de pedigree dos seus animais, porém sua producdo € para apenas uma
modalidade, a Apartacao.

Fazenda Saudade, forte no espaco fisico e fraco na qualidade de pedigree.

Darcio Baldo, pouco espaco fisico, pouca variedade, porém preco bastante

competitivo.

e Nacional

Haras ST, junto com o Haras Caruana, pioneiros do Quarto de Milha no
Brasil, hoje € proprietario das melhores éguas reprodutoras da atualidade e de todos
0S tempos.

Haras Caruana, junto com o Haras ST, pioneiros do Quarto de Milha no
Brasil, hoje é proprietario dos melhores garanhdes da atualidade e de todos os
tempos.

Haras WV, possui um plantel de 600 éguas reprodutoras, excelente estrutura
fisica, grande variedade de animais, preco competitivo, prazo de pagamento, porém

com menos tradicdo que o Haras ST e Caruana.
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2.12 — Historico de Comunicacédo da Concorréncia

e Regional

Rancho MP: Facebook, bonés, plotagem de frota, stands em feiras

agropecuarias, adesivos e leildes.

s _ .,
) ."/"\,; n,Ranc_hoMP

Criagao de Cavalos Quarto de Milha

Marcello Pires
.. - (18) 9793-1578

R A ssis!

ndominio

SPORTIN ARISTOCRAT

wom Outras Noticlas
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Fazenda Saudade: Bonés, plotagem de frota, adesivos e leildes.

Leilao Virtual Fazenda Saudade
Fazenda Saudade - Erasmo Assumpgao Bisneto

27/08/2013, Terga-Feira, 20:00 Horas, QM

* Transmissdo:Novo Canal

+ Local:Virtual

* Condicoes:2+2+2+24 = 30 Parcelas
* Leiloeiro:Agnaldo Agostinho

Darcio Baldo: Bonés.

e Nacional

Haras ST: Site institucional, bonés, leildes, adesivos, plotagem de frota e
patrocinios nos principais eventos da raca Quarto de Milha.

n A k...

HARAS V. TN
CRIATORIO ST
NOSSOS GARANHOES
NOSSAS MATRIZES
INOSSAS ATLETAS
'VENTRES A VENDA
PROXIMAS VENDAS
4° Leilao Haras ST
PREFIXO Haras 5T
~
e CAMPEOES 12110/2013, Sabado, 16:00 Horas, QM
= Transmissdo:Novo Canal
{ DESTAQUES |
N . ) * Local:Durante Potro do Futuro ABQM
[ EMPAUTA * Copa Sio Paulo: ST Dandy Chick traz 3 titulos para casa

= Condigdes: 2+2+2+18 = 24 Parcelas
* Leileeiro:Agnaldo Agostinho

* ST Dandy Chick conquista dois titulos de Camped do Congresso ABQM 2010

= Assessoria.Hippus Assessoria e Vagner
Simionatoe

Desenvoivido por Unimagem Produgdes Audiovisuais - © 2007 - Haras ST Tados os diretos reservados.
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Haras Caruana Site institucional, bonés, leildes, adesivos, plotagem de frota

patrocinios nos principais eventos da raca Quarto de Milha.

X Leilao Fazenda Caruana &
Convidados

Fazenda Caruana
25/07/2014, Sexta-Feira, 19:00 Horas, QM

3 17 de outubro de 2014, sexta-feira, 19h

A ROUBL
RRKON,

Destaque obsoluto do I Leildo _ <

* Transmissdo:Agro Canal

* Local:Campeonato Nacional ABQM
* Condicbes:24 Parcelas (2+2+20)

* Leiloeiro:Anibal Ferreira

+ Assessoria:Loly/Beto Duwel

Haras WV: O haras WV possui a WV Leildes, a principal leiloeira do Brasil,

portanto € a sua principal fonte de divulgacao.

Acesso a drea de Clientes >> CPF © CNPJ @

wy

LEILOES

INIIO  GARANHOES ~ CADASTRO  ULTMASNOTIOAS FTP  CONTATO  INFORMATIVO  PATROCNIO  TRANSMISSAD

ULTIMAS
NOTICIAS

- Confira aqui as fotos do Leilao Haras ST
Veja aqui as fotos do Leildo Caruana
Confira aqui as fotos do Leildo Haras

Nossa Senhora Aparecida & Convidados !
Confira aqui as fotos do Leilao Paddock

Ranch

© Veja todas as noticias
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2.13 - Planejamentos de Marketing

e Missdao da Organizacao
A missdo do Rancho Flamboyants € produzir e vender cavalos da raca Quarto
de Milha de alto padrdo, combinando pedigree, morfologia e pelagens, divulgar os
produtos através de midias online, atender um publico regional e nacional e

proporcionar o maximo de comodidade ao comprador.

e Visao da Empresa
O Rancho Flamboyants pretende ampliar sua quantidade de baias, fazer sua
prépria logistica efetuando a compra de um caminhdo para transporte, contratar um
treinador para atender a demanda de cavalos alojados nas baias, reformar sua

estrutura interna para melhor distribuicdo dos animais a pasto.

e Anélise Situacional

O Rancho Flamboyants esta localizado em um ponto estratégico, pois
Candido Mota estd em um lugar de facil acesso ao Sul, Sudeste, Centro-oeste e
Norte, atendendo todo mercado nacional.

Todo o transporte de cargas vivas, principalmente equinos, é exigido por lei
os laudos veterinarios e clinicos para poderem ser transportadas.

Os clientes da empresa sdo da classe A, pois 0s animais sao de alto valor
agregado por causa do seu alto custo de criacdo, de acordo com o CEPEA, Centro
de Estudos Econémicos da Universidade de Sao Paulo, o segmento equestre
movimenta no Brasil cerca de R$ 8,5 bilhdes anuais, o que representa,
aproximadamente, 25% do PIB, Produto Interno Bruto, proporcionando mais de trés
milhées de empregos diretos e indiretos.

A alimentacdo dos animais vém de recursos nhaturais como pastos, sal
mineral, aveia e racdes também feitas desses meios, porém com melhor
balanceamento de proteinas. E por isso que os cavalos da raca Quarto de Milha s&o
considerados os mais versateis do mundo, utilizados desde trabalho a campo até
grandes competicdes nacionais e mundiais. Nos dias de hoje, o aprimoramento
genético possibilita uma melhora imensuravel na raca, gracas a tecnologia é

possivel fazer congelamento de sémens de grandes garanhdes que ja morreram e
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fecundar com grandes éguas da atualidade, produzindo possiveis campedes, é isso

que muitos criatorios vém fazendo, inclusive o Rancho Flamboyants.

e Analise da Segmentacdo do Mercado
O Rancho Flamboyants segmenta parte de sua producao de cavalos para a
modalidade de trés tambores, modalidade essa que tem mais for¢ca na regido em

gue o rancho esta localizado.

e Analise do Comportamento do Consumidor
Competidores, criadores e treinadores com alto nivel financeiro, com aptidao

nas modalidades de trés tambores, laco, vaquejada, apartacdo, entre outras.

e Andlise das Oportunidades de Mercado

o Forgas

O Rancho Flamboyants diferencia-se por ter um site, o que facilita as vendas
para fora do estado, levando ligeira vantagem dos concorrentes que nao estao na
internet. Hoje a empresa estad atualizada em relacdo a tecnologia, pois realiza
trabalhos de marketing digital, que vem sendo um dos principais diferenciais das
empresas que realizam vendas online.

A localizacdo do Rancho Flamboyants facilita a visita de possiveis
compradores, por ser um lugar de facil acesso. A maioria dos criatorios esta
localizada em areas rurais com dificil acesso.

Por ser considerado um criatério de pequeno porte, que por sua vez possui
uma quantidade pequena de animais, ha uma elevada possibilidade de melhor
tratamento, tratar de uma grande quantidade da mesma forma que o Rancho
Flamboyants trata, seria extremante inviavel, pois gastaria mais para manter seu
plantel. O valor final dos animais € praticamente o mesmo, portanto o confronto

sempre sera qualidade contra variedade.
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o Fraquezas

Falta de pastos com grama prépria para equinos, falta de um treinador fixo,
pouca variedade de animais para venda e falta de um caminhdo preparado para
transporte de cargas vivas.

Como maior parte de suas vendas séo pela internet, portanto nivel nacional,
seus compradores frequentemente estdo localizados em grandes distancias,
prejudicando o envio do animal por seu alto custo de frete, sendo assim toda venda
fica por conta do comprador, dificultando a negociacdo, pois todos os fretes sdo

pagos a vista, agregando ainda mais no valor do animal.

o Oportunidades
Como o mercado do Quarto de Milha esta em grande ascenséo, as vendas
dos animais vém crescendo muito, virou “moda” hoje em dia ter um cavalo, o publico
vém se aproximando das competicbes, realizando grandes eventos e divulgando

com mais forca.

o Ameacgas

A forte concorréncia na regido Oeste Paulista, grandes criadores apresentam
maior variedade de animais e com prazo até 200% maior, o que facilita a venda do
animal, caso contrario sua producdo se acumularia de um ano para o outro e seus
gastos se multiplicariam.

O mercado de cavalos € instavel, portanto ndo existe uma média mensal de
receitas, o que prejudica a organizacado e administracdo dos gastos de manutencao
do criatdrio, pode acontecer de vender varios animais em um més ou ficar meses

sem realizar nenhuma venda.

2.14 - Ciclo de Vida do Produto
O produto (cavalo) vive em média 30 anos, porém sua vida reprodutiva gira
em torno de 23 anos e 14 anos para competicdes, essas sao as idades que

importam para os criadores e competidores.
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2.15 - Matriz BCG

A Matriz BCG € uma andlise grafica desenvolvida para a empresa de
consultoria empresarial americana Boston Consulting Group em 1970. Seu objetivo
€ suportar a analise de portfélio de produtos ou de unidades de negdcio baseado no
conceito de ciclo de vida do produto. Ela é utilizada para alocar recursos em
atividades de gestdo de marcas e produtos (marketing), planejamento estratégico e
analise de portfélio. Esta matriz € uma das formas mais usuais de representacéo da

integracdo da empresa nas envolventes externas e internas.

Segundo o livro de Edson Paiva, Projeto Experimental de Propaganda - 2°

Edicdo, pagina 67, a Matriz é constituida pelas seguintes fases:

Duvida (?): Neste quadrante estdo posicionados os produtos pertencentes a
um mercado com altas taxas de crescimento. Exige grandes investimentos e possui
baixo retorno, com possibilidade de se tornar um “abacaxi” em pouco tempo. Porém,
por estar em um mercado com alto crescimento, pode também se tornar uma

“estrela”, desde que seja bem tratado pela empresa.

Crescimento (*): Neste quadrante, estdo posicionados os produtos com alta
participacdo de mercado, com altas taxas de crescimento. Sao lideres de mercado,
exigindo grandes investimentos. Caso o crescimento do mercado seja reduzido,

pode facilmente se tornar um gerador de caixa.

Gerador de Caixa ($): Neste quadrante estdo posicionados 0s produtos com
taxa de crescimento moderada em mercados j4 estabelecidos. Ndo demandam
grandes investimentos, uma vez que o crescimento do mercado € baixo. Algumas
empresas tém estes produtos como sua base, por terem os lucros e a geracédo de

caixa ¢ alta. E comum ver “estrelas” se transformando em “vacas leiteiras”.
Declinio (x): Neste quadrante estdo posicionados o0s produtos com baixa

participacdo em um mercado maduro, sem crescimento aparente. Estes produtos

devem ser evitados ao maximo pela empresa, sendo possivel até um descarte de
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tais produtos do portfélio da empresa, do ponto de vista financeiro (evitando os altos

custos de recuperacéo) e estratégico.

VENDAS

A

DECLINIO (X)

P TEMPO

DUVIDA (?) CRESCIMENTO (*) GERADOR DE CAIXA ($)

Fonte: Adaptado do livro PAIVA, Edson. Projeto Experimental de Propaganda. 2° Edi¢do, Sdo Paulo:
Editora Iglu (2009).

A Matriz BCG aplicada ao Rancho Flamboyants:

e Davida (?)
Cavalos de competicdo, o amadurecimento no negoécio dos cavalos de
competicdo vem com o dia a dia, pois os olhos da atualidade estéao voltados para as

competi¢cles, sao essas que revelam a qualidade do animal.

e Crescimento (*)
Aluguel de baias para clientes, pois como citado no tépico de oportunidades,
o quarto de milha estd em grande ascensdo, porém nao sado todos esses

compradores que possuem um local para deixar esses animais, € por iSso que 0
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Rancho Flamboyants construiu as baias, para que essas pessoas possam hospedar

Seus animais.

e Gerador de caixa ($)
A maturidade da verba do Rancho Flamboyants vem com a venda de animais,

pois essas vendas que geram o caixa para manter o rancho.

e Declinio (X)
O declinio € o envelhecimento das éguas, pois seu ciclo reprodutivo ja esta no

final, portanto ndo gera mais lucro para a empresa.

2.16 - Objetivos de Marketing
Aumentar a quantidade de vendas e servi¢cos do rancho através do marketing

digital.

2.17 - Estratégias de Marketing

Destacar o diferencial da estrutura e dos servigos para melhor tratamento do
animal, divulgar seus produtos no site institucional, redes sociais e classificados
online, oferecer frete gréatis até 100 km para o transporte dos animais e vender com
parcelamento em até 20 vezes no cheque e boleto bancario ou ceder 10% de

desconto no pagamento a vista.

2.18 - Estratégias de Comunicacéao
O Rancho Flamboyants trabalhara com todos as midias digitais com o
propésito de promover e fortalecer a marca da empresa, mostrar a qualidade dos

produtos e servigcos e buscar um melhor posicionamento no mercado nacional.

2.19 - Métodos de Avaliacao e Controle

Desde sua fundacdo em 2011, o criatério sé iniciou suas vendas em 2013
onde se tem uma média de um animal/produto més, com o valor médio de R$
12.000,00 por unidade, portanto a mensuracdo da venda se da com o aumento
desses numeros. Para mensuracdo de acessos no site institucional do Rancho, é

usada a ferramenta Google Analytics, onde emite relatérios de clicks e impressdes
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das paginas, os classificados sdo mensurados através de mensagens que Sao
enviadas para o e-mail da empresa, o Facebook fornece um feedback das curtidas,
compartilhamentos, visualizacbes e mensagens. Através de todas essas
informacdes recebidas é possivel ter um controle do alcance de divulgacdo dos

produtos e/ou servigos da empresa.

2.20 - Pesquisa

e Historico

Segundo a ABQM, Associagao Brasileira de Criadores de Cavalo Quarto de
Milha, a raca Quarto de Milha foi a primeira a ser desenvolvida na América. Ela
surgiu nos Estados Unidos por volta do ano de 1600. Os primeiros animais que a
originaram foram trazidos da Ardbia e Turquia a América do Norte pelos
exploradores e comerciantes espanhdis. Os garanhdes escolhidos eram cruzados
com éguas que vieram da Inglaterra, em 1611.

O cruzamento produziu cavalos compactos, com musculos fortes, podendo
correr distancias curtas mais rapidamente do que nenhuma outra raga.

Com a lida no campo, na desbravacéo do Oeste norte-americano, o cavalo foi
treinado para o trabalho com o gado. Nos finais de semana, os colonizadores
divertiam-se, promovendo corridas nas ruas das vilas e pelas estradas dos campos,
perto das plantagcbes, com distancia de um quarto de milha (402 metros), originando
o0 nome do cavalo.

Foi fundada em 15 de marco de 1940 a AQUA, American Quarter Horse
Association, em College Station, Texas. Em 1946, a AQHA se transferiu para
Amarillo, Texas, onde se encontra até hoje, tornando-se a maior associacao de
criadores do mundo, com cerca de 400 mil sécios e mais de cinco milhdes de
cavalos registrados, divididos em 43 paises, representando 52% dos equinos em
todo o mundo (dados até 31/12/2011).

31



e Quarto de Milha no Brasil

Segundo a ABQM, tudo comecgou em 1955, quando a Swift-King Ranch (SKR)
importou seis animais dos Estados Unidos para o Brasil, vindos de sua matriz norte-
americana, a famosa King Ranch, no Texas, a maior fazenda dos EUA. A medida
que varios pecuaristas, banqueiros e homens de negocios tiveram a oportunidade de
conhecer os animais Quarto de Milha, comecaram a pressionar a SKR para que |lhes
vendessem alguns exemplares. A companhia atendeu a poucos criadores, vendendo
um numero reduzido de potros. Em 15 de agosto de 1969, foi fundada a Associagéo
Brasileira de Criadores de Cavalo Quarto de Milha (ABQM), no Parque da Agua
Branca, em S&o Paulo, onde se encontra atualmente.

Hoje, o plantel brasileiro € composto, segundo dados fornecidos pelo Stud
Book da ABQM, atualizado até 18/01/2013, por 395.698 animais registrados, com
74.038 criadores, proprietarios e associados cadastrados, espalhados por todos os

estados brasileiros.

2.21 - Objetivos de Mercado
Igualar-se ao numero de vendas dos concorrentes da regido, pois como a
empresa ira conceder maior prazo, serd possivel almejar espaco no mercado

regional.

2.22 - Objetivos de Comunicacgéo

Fortalecer a marca Rancho Flamboyants, mostrar a facilidade de compra e
consulta, qualidade dos produtos e servi¢os e a qualidade do pés-venda.

O Rancho ira trabalhar nas suas pecas com énfase na beleza do animal,

explorando a estética do cavalo.

2.23 - Verba total de Comunicacao
R$ 15.000,00 (Quinze mil reais).
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IIl — DIAGNOSTICO

3.1 - Produto

O produto de venda do Rancho Flamboyants trata-se de animais da espécie
equina, da raca quarto de milha, usados no Brasil para competicbes em varias
modalidades, manuseio de gado e reprodugdo. E um animal de grande valor
aquisitivo, alguns animais sdo considerados lendas por ganharem milhdes de
dolares em premiacfes e outros por reproduzirem campedes. Hoje o Rancho conta
com matrizes, ou seja, éguas reprodutoras que sao filhas de grandes campedes e
gue sao o carro chefe da reproducéo do Rancho Flamboyants.

3.2 - Pessoas
Hoje o Rancho conta com quatro investidores, dos quais dois deles trabalham
diretamente na empresa, um responsavel pela area administrativa e o outro

responsavel pela estrutura fisica do criatério e dos animais.

3.3 - Problema
Aumentar as vendas no ambito regional e inserir a marca Rancho

Flamboyants em todo territorio nacional.

3.4 - Plataforma
Toda a campanha do Rancho Flamboyants sera para midia online, pois esse
€ 0 meio mais pratico das pessoas visualizarem e conhecerem a empresa € 0S

produtos, além de ter um baixo custo e um grande beneficio.

3.5 - Promessa
O Rancho Flamboyants pretende melhorar ainda mais a qualidade dos seus
produtos, pregco competitivo, facilidade para pagamento e baixo custo na entrega dos

produtos vendidos.
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IV — PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

4.1 - Tipos de Campanha
Os tipos serao institucional e promocional. Institucional com o propoésito de
fortalecer e posicionar a marca Rancho Flamboyants e promocional com o intuito de

promover os produtos e servigos do criatorio.

4.2 - Briefing de Criagédo
Confeccionar dois modelos de pecas, institucional e promocional.
Institucional, voltada para os diferenciais da empresa, promocional, voltada para os

produtos e suas informag¢des comerciais, ou seja, seu pedigree.

4.3 - Objetivo da Campanha
Tornar a marca Rancho Flamboyants conhecida em todo Brasil e a0 mesmo

tempo mostrar a qualidade dos produtos e vendé-los.

4.4 - Estratégias de Campanha

Campanha Institucional: Divulga a empresa como um todo. Conceitua a
empresa, fixa sua imagem, informa o seu segmento de atuacéo.

Campanha de Promocd&o: Divulga o produto/marca, informando beneficios e
atributos levando o consumidor a acdo de compra promovendo uma interagao,
acelerando as vendas e mantendo contato direto com o consumidor. Ela leva o

produto ao consumidor.

4.5 - Estilo e Ritmo
Em todas as producdes audiovisuais feitas pelo Rancho Flamboyants seréo

usadas uma trilha sonora sertaneja.

4.6 - Temética

A venda dos produtos depende diretamente da boa procedéncia, ou seja, do
pai e da mae do animal. Os administradores do criatorio séo pai e filho, portanto a
tematica descreve o conceito da empresa e do produto.
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V — PLANO DE TRABALHO CRIATIVO (PTC)

5.1-Tema
Todas as pecas deverdo ter fundo amadeirado com tons de cinza, letras em

tons dourados e a mesma tipologia da logomarca.

5.2 - Slogan
“Qualidade de pai para filho.”

5.3- Detalhamento das Pegas Desenvolvidas
e Pecas institucionais: Divulgar a marca institucional com o slogan “Qualidade
de pai para filho.” e citar no video institucional desde o inicio até os

diferenciais do Rancho.

FLAMBOYANTS

QUARTO DE MILHA

Qualidade de pal para filtho!
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n Procure pessoas, coisas e locais

FLAMBOYANTS

QUARTO DE MILHA

Qualldade. do pai para fithe!
WWW.RANCHOFLAMBOYANTS.COM.BR

P s 4, 4
FLAMBOYANTS
Rancho Flamboyants

Amigos 453 em comun Mais ~

Linha do Tempo Sobre Fotos

FLA’N;;:YANTS : i !
N\ RANEHO BT |

FLAMBOYANTS

QUARTO DE MILHA

Qualidade de pai para fithe!

Rancho Flamboyants Quarto de Milha

Inicio Videos Playlists Canais Discussdo Sobre

-

o
FLAMBOYANTS

Rancho Flamboyants Quarto de Milha

Mora em Rua Antdnio Pipolo Sobrinho, Candido Mota - Sdo Paulo,
Repliblica Federativa do Brasil

50 sequidores | 3.159 visualizagdes

Postagens Foto: YouTube +1s Comentarios
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FLAMBOYANTS

QUARTO DE MILHA

Qualldede de pa para fithe!
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S car &(i&éa

t

ANIMAL A VENDA p193022

20x 1.000,00 ou
18.000,00 A visTA

PEEDIGREE . % |
SEU PAI, HIGHLIGHTCAT
U$ 135.000,00

RES. CAMPEAO NCHA FUTURITY NP,

RES. CAMPEAO WESTERN HORSEMAN CUP NP,

RES. CAMPEAO SUNCOAST FALL DERBY NP,
3° L SUNCOAST FALL DERBY AB,

FINALISTA NCHA SUPER STAKES CLASSIC AB,
AUGUSTA 5/6 - YEAR OLD CLASSIC AB,
MENPHIS CLASSIC AB, BONANZA DERBY NF,
AUGUSTA4 - YEAR OLD AB E FUTURITY NP,
CAMPEAO OKLAHOMA CUTTING DERBY NP.

SEU 2° PAI, HIGH BROW CAT

U$ 126.252,00, E O REPRODUTOR N° 01 DAS
ESTATISTICAS DE APARTACAO DE
TODOS OS TEMPOS.

Hai
J Laudas |
\/(/(,Q‘Z'ZLC{GC

ANIMAL A VENDA Ppissss7

13x 1.000,00 ou
10.000,00 A visTa

PEEDIGREE 1 [ 4 8
SEU PAI, HAIDAS LITTLE DOC
IMPORTADO, 52 PONTOS RMT
RES. CAMPEAO CONGRESSO ABQM,

RES. CAMPEAO NACIONAL APARTACAO,
CAMPEAO APARTACAO AQUA 2003/04/05.

PRODUTOR DE 369 PONTOS PELA ABQM.

SEU 2° PAI, HAIDAS LITTLE PEP
U$ 425.175,00
RES. CAMPEAO MUNDIAL NCHA 86,

RES. CAMPEAO FUTURITY NCHA 83,
RES. CAMPEAO CHALLENGE NCHA 86.

marca institucional porque serdo postadas em canais do Rancho.

INFORMACOES

SUA MAE, MAKIN GRANADA JA

FILHA DE MAKIN A PLAY, PRODUTOR
DE 1.464 PONTOS PELA ABQM.

),r”

INFORMACOES

SUA MAE, VICTORIA SEVEN

TEM EM SEU SANGUE O TRIPLICE COROADO
DASH FOR CASH JR.

Pecas promocionais: Destaque para o produto anunciado, seu pedigree e

total de premiacGes que seus parentescos possuem. As pecas ndo terdo a
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VI — PLANO DE MIDIA

6.1 - Briefing de Midia

O Rancho optou em trabalhar com midias online, pois seus clientes em
potencial estdo conectados. Seu custo € considerado relativamente baixo,
proporciona um feedback real das condi¢cées de venda dos produtos e permite um

pos venda personalizado.

6.2 - Objetivos de Midia

Segundo PAIVA, o objetivo € levar ao conhecimento do publico as vantagens
sobre a linha de produtos, transmitindo de forma adequada a linha criativa de
campanha através de um mix de meios adequados.

Aplicado ao Rancho é mostrar através das midias selecionadas, de maneira

rapida a qualidade dos produtos e servigos oferecidos.

e Alcance
Conforme PAIVA citou, o Alcance refere-se as areas ou regides que estarao
suscetiveis ao recebimento da mensagem. Total de domicilios ou pessoas atingidos
pela campanha.
O Rancho terd um alcance baixo, de até 50%, por ter uma baixa producao.

e Frequéncia Média

Entende-se por Frequéncia Média o nimero médio de vezes em que 0S
domicilios ou pessoas sdo expostos a mensagem confirma PAIVA. A alta frequéncia
faz com que o target memorize o produto anunciado na campanha. J& a média
frequéncia tem como funcdo manter a memorizacdo na mente do target em um
segundo momento da campanha, ja que ndo é possivel, até por uma questado de
custos, manter altos investimentos o tempo todo. E baixa frequéncia € a mais
recomendada para periodos de pouca procura pelo isso ou consumo do produto, por
fatores naturais, como clima por exemplo, tendo como func&o apenas a manutencao
da imagem da marca.

O Rancho terd uma frequéncia alta, acima de oito, pois trata-se de aumentar

as vendas, baixa fidelidade da marca e ter uma concorréncia ativa.
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e Continuidade
Segundo PAIVA, Continuidade é a determinacédo dos periodos de veiculagao
da campanha. Trata-se, portanto, da forma como sera feita a programacéo de midia

durante o periodo da campanha.

o Linear (minimo de oito flights).
- Produto de consumo e ciclo de compra continuo.
- Baixa Fidelidade.

- Concorréncia Agressiva.

6.3 - Estratégia de Midia
A estratégia € sustentar a campanha nos meios selecionados até a venda do

produto.

e Meios Utilizados
Site institucional, redes sociais, sites especializados em vendas de cavalo,

Mercado Livre, YouTube, OLX e Bom Negdcio.com.

e Justificativa dos Meios Utilizados
Segundo Midia Dados, portal de dados e informacdes publicados pelo Grupo
de Midia de Sao Paulo, a internet € o meio mais indicado para o0 nosso publico alvo

segundo gréaficos abaixo:
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MIDIA DIGITAL
DIGITAL MEDI4

PERFIL DEMOGRAFICO BRASIL
DEMOGRAPHIC PROFILE BRAZIL

IDADE 06a 14 ANOS

1524 ANOS

252 34 ANOS
352 4 ANOS 19,27
452 54 ANOS
55+ ANOS
RECIAD NORDESTE
NORTE
SUDESTE 54,54
SUL 16,58
FONTE SOURCE.
comScore MyMetrix / Dezembro 2013 / Homens. mulheres. §+anos. casa ¢ trabalhe
AUDIENCTA E ALCANCE POR CATEGORIA DE SITE EM RESIDENCIAS E NO TRABALHO
AUDIENCE AND REACH PER SITE CATEGORY - IN RESIDENCES AND ATTWORK © MDB 2013 VARIAVEL
® MDB 2014 [ (Tudo) |
TECORIAS Pmm TOTAL DE MINUTOS (MIL

BUSCADORES, PORTAIS, COMUNIDADES 331382490 1.376.930,0
ENTRETENIMENTO 07:49:39 213431430 186 843050
TELECOM, SERVICOS DE INTERNET 04:07:21 206 931.637,0
COMPUTADORES E ELETRONICOS 01:43:08 4495840 389, 75.0 B7 395.7935,0
NOTICIAS E INFORMACAO OL:14:07 2.546.825,0 361, 9.1 1.3 387.494.0
COMERCIO ELETRONICO 01:50:04 3.745.835,0 034, 58,6 9.6 327.2480
FINANCAS E INVESTIMENTOS 013220 2432760 462 453 81 214.010.0
GOVERNO E ENT. SEM FINS LUCRAT. 01:16:13 430 91 226.460,0
FAMILIA E ESTILO DE VIDA 01:00:20 418 66 161.428.0
MHRBIAC_;\O CORPORATIVA 00:45:30 52 120.470,0
F.DLI.-\C.—”\D E CARREIRAS 00:45:13 213140 50 109.824.0
CASA EMODA 00:25:48 218150 i4 116. 0
VIAGENS E TURISMO 00:36:01 765.882,0 3.0 50 106,840
OCASIOES ESPECIALS 00:15:26 174.873,0 113300 EX £.15L0
AUTOMOTIVO 00:27:48 96240 166 36 M40
BUSCADORES, PORTATS, covinanes [ <! VARIAVEL
ExtreTeNnENTo [ 2 ® ALCANCE ATIVOS (9
TELECOM, SERVICOs pE vTERNET [ © AUDIENCIA CNICA (L)
covprTADORES E ELETRONICOs [ 50 © sESS0ES POR PESSOA
voricras e Forvscio [ © TOTAL DE MINUTOS (ML)
covircro rLETROICO [ :: ¢  TOTAL DESESSCES ()

FINANCAS E IVESTIMENTOS [ 5
GOVERNO E ENT. SEMFINS LUCRAT. | ::.©
raniris £ EsTiio DE Vi [ 1
INFORMACA0 CORPORATIVA [ .
EDUCACAOE CARRETRAS [ 7
casaEvions I S
viscens £ TuRiso [ < ¢
ocasiOes EsPECIATS [ 5
avroaorivo [ s

FONTE SOURCE:
Trope Media - NetView - Jansiro/14



PERFIL E PENETRACAO NO MEIO DO INTERNAUTA BRASILEIRO
PROFILE OF THE BRAZILIAN INTERNET USER O DB 201

® MDB 2014

FAIXAETARIA 102 14 ANOS
15219 ANOS
10229 ANOS
30a 39 ANOS
40249 ANOS
303 64 ANOS

[ (Tude)

|# CLASSE ECONOMICA
(¥ FAIXA ETARIA

] SEXO

INDICE
() PENETRACAO
(®) PERFIL DEMOGRAFICO

— T E3

63+ ANOS
Al
AL
Bl

CLASSE
ECONOMICA

EVOLUCAO DA PENETRACAO DO MEIO - 13 MERCADOS
INTERNET PENETRATION EVOLUTION

ANO © (Todo)
& pumormiono
() SIMPLES PERIODO

2013 - 13 MERC.

DUPLO PERIODO 57%

SIMPLES PEKIODO

54%

A partir do baneo consolidado de 2012, 0
imstifito passon = colstar informasdes de
13 mercados sendo o3 4 novos mereados:
Vitéria, Florianépolis, Gotdnia = Interior
de 8P (Campinas, Fundisi, Diracicaba
Ribeirio Prato, 87 Campos, 3 Rio Preto =

2000 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012% 0L Sorccaba)
[l DUFLO PERIODO
200022011 - § mercados | 2012 em dizmts - 13 mercados - Populagi 10 2+ zm0s
FONTZ'SOURCE - :
Tmiversa 2013 - 44.115.000 pessas
Ipsos: Estndos Mamplan - Janeiro a Dezembro 2013 “Banca comsalidada ds 2012 com alterages no questionria pare consuma dos msios
TEEL 13 merados - Populagio 10 &+ mos Sixmgles amodo Duplo Paroda: Aressams  intemet pels senos tams £es por b
- P Simples Perioda: Acessam a infemet pelo menos Umavez por semana
PERFIL E PENETRACAO NO MEIO DO INTERNAUTA BRASILEIRO INDICE O (Toda)
PROFILE OF THE BRAZILIAN INTERNET USER ©MB 21 ® PENETRACHO ) CLASSE ECONOMICA
(® MDB 014 () PERFIL DEMOGRAFICO ¥ FATMAETARIA
[ sExO

FAIXAETARIA 102 14 ANOS
15219 ANOS
20225 ANOS
30239 ANOS
4024 ANOS
502 64 ANOS
5+ ANOS
CLASSE Al
ECONOMICA
Bl
B2

EVOLUCAO DA PENETRACAO DO MEIO - 13 MERCADOS
INTERNET PENETRATION EVOLUTION

2000 2001 2002
FONTE/SOURCE:
Ipsos: Estudos Masplan - Janeiro a Dezembro 2013
Derfil 13 mercado:

P
Tniversa 51.620.000 pessoas

Marp s 2
s Populagio 10 &+ amos Simples Periado

-

——

DUPLO PERIODO

SIMPLES FERIODO

A partir do baneo consolidado de 2012, 0
instituto passon a coletar informagdes de
13 mercados sendo 05 4 novos mercados:
Vitéria, Florianépolis, Goidnia & Interior
de SP (Campinas, fundiai, Piracicaba
Ribeirdo Prato. SJ Campos, §j Rio Preto &
2006 2007 2008 2009 2010 201 2012¢ 2013 Sorocaba)

2004 2005

[l DUPLO PERIODO

2000 22011 - mercados | 2012 em diante - 13 mercados - Populagdo 10 &+ 2n0s
Tniverso 2013 — 44 115000 pessoas

*Banc consalidado de 2012 com alterages o qusstionario para cansumo dos meios
Duplo Penioda: Acsssam 2 intemet pelo menos uma vz por mas

Simples Penodo: Acessam 2 intemet pelo menos WALa VeZ por semana
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6.4 - Taticas de Midia

As midias utilizadas pelo Rancho Flamboyants serdo: Site Institucional,
Facebook, Mercado Livre, YouTube, OLX e Bom Negdcio.

A tatica sera usar todas elas de forma simultanea, interligadas umas as
outras.

As pecas serdo veiculadas até a venda do produto.

6.5 - Pesquisa de Midia

Segundo projecao do IAB - Brasil, principal 6rgéo representativo do segmento
digital interativo brasileiro, as midias digitais devem ultrapassar os sete bilhdes em
2014 no pais, aproximando-se de mercados mais consolidados. Os dados de 2013 e
projecdes de faturamento e crescimento da publicidade digital para 2014 comprova
gue o crescimento digital € um caminho sem volta.

No Brasil, o mercado publicitario na Internet em 2013 atingiu 25.9% de
crescimento e obteve aproximadamente R$ 5,75 bilhdes, consolidando-se como o
segundo maior meio em participacdo no bolo publicitario, ultrapassando jornais e
ficando atras apenas da TV. “O Digital oferece aos anunciantes alta efetividade
aliada a ferramentas de mensuragcdo muito poderosas”, afirmou Rafael Davini,
presidente do IAB Brasil. As estimativas da entidade apontam que o investimento em
publicidade online deve crescer ao menos 25% em 2014 (numero que considera
anuncios, Midia Social, Motores de Busca e classificados), enquanto no mundo a
expectativa € de 27,9%, ou seja, 137,53 bilhdes, segundo dados do e-marketer. No
Brasil este crescimento devera movimentar mais de R$ 7 bilhdes em compra de
midia projetada.

O IAB vem observando atentamente o crescente aumento do consumo de
internet em toda populagcdo brasileira, resultando em profundas mudancas nos
habitos de utilizacdo dos diversos meios. Segundo dados apresentados, 73% das
pessoas utiliza regularmente a internet enquanto vé TV, revelando a atualidade do
conceito “Second Screen”, e 43% passa pelo menos 2 horas por dia navegando por
diferentes canais.

Segundo a Secretaria de Comunicacéo Social da Presidéncia da Republica, o
meio de comunicagao cuja utilizacdo mais cresce entre os brasileiros é a internet.

Em geral, enquanto a maioria dos brasileiros, 53% nunca acessou a internet,
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aproximadamente um quarto da populagdo 26% o faz nos dias da semana e com
uma intensidade diaria de 3h39m de 22 a 62 feira de 3h43m no final de semana.

A segmentacao dos resultados de frequéncia de uso mostra que o habito de
acessar a internet € mais comum na populacdo mais jovem, nos maiores centros
urbanos e nos estados de maior renda e escolaridade. Primeiramente, 77% dos
entrevistados com menos de 25 anos tém contato com a rede, pelo menos uma vez
por semana, esse percentual cai para 3% entre 0s respondentes com mais de 65
anos. Entre os entrevistados com renda familiar de até um salario minimo, a
proporcdo dos que acessa a internet pelo menos uma vez por semana é de 21%,
quando a renda familiar é superior a cinco salarios minimos, a propor¢ao sobe para
75%.

De imediato é possivel destacar o peso que as redes sociais em especial o
Facebook tém nos habitos de uso da internet no Brasil, 68,5% das citacbes
referentes ao periodo de 22 a 62 feira e 70,8% das cita¢gfes referentes aos finais de
semana apontam as redes sociais como sites mais acessados pelos entrevistados.

Numero de pessoas que tém acesso a internet em casa 47%, a maioria dos

brasileiros 52% ainda ndo contam com esse servico em suas residéncias.

6.6 - Cronograma de Agdes/Veiculagao
O periodo de veiculagédo das pecas dependera da venda do produto, pois se

trata de produto Unico, com cada qual tem sua caracteristica.
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VIl = CONCLUSAO

O objetivo geral desse trabalho foi desenvolver uma campanha que possibilite
o fortalecimento da marca institucional em ambito nacional e o aumento das vendas
em ambito regional.

Nesse sentido, foi realizada uma pesquisa de midia visando suportar a
proposicdo do trabalho, onde foi constatado que a plataforma mais viavel para a
aplicacao do caso em estudo foi a midia online.

Como constatado nas pesquisas, o publico alvo se encontra na plataforma
indicada, porém os pagadores ndo, por isso um intermediador foi 0 mais cotado a
fazer essa ligacdo entre as duas partes.

Como o custo é baixo e a amplitude € nacional, 0 modelo foi implantado de
modo simples e eficiente, gerando resultados satisfatorios e possibilitando maior
viabilidade das vendas.
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