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RESUMO

O objetivo deste Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) é de desenvolver
uma campanha publicitaria para uma empresa nao ficticia. A loja virtual
Bombit Store estd em seu inicio de vida, e precisa de uma campanha que a
lance no mercado, chame e conquiste o publico-alvo, a fim de aumentar o
percentual e o alcance das vendas. Dessa forma, a agéncia NEO, da 42
série do curso de Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e
Propaganda da FEMA, formada pelas alunas Barbara Lecce Bergamasco,
Isabella Nunes Chiampi e Sarah Oliveira Domingues, se comprometeu em
realizar essa acgao publicitaria. O Trabalho é composto por briefing,
diagnostico, planejamento de marketing, de comunicagdo, de campanha,

plano de trabalho criativo e de midia.

Palavras-chave: Desenvolvimento de campanha, E-commerce, redes
sociais



ABSTRACT

The purpose of this Course Completion Work is to develop an advertising
campaign for a non-fiction company. The Bombit Store is an online store that
is in its infancy, and needs a campaign that launches this retail in the market.
Also, there is a need to call and conquer the target audience, in order to
increase the percentage and reach of sales. In this way, the NEO agency, of
the 4th grade of the Social Communication course with a degree in
Advertising of FEMA, formed by the students Barbara Lecce Bergamasco,
Isabella Nunes Chiampi and Sarah Oliveira Domingues, undertook to carry
out this publicity action. The work consists of briefing, diagnosis, marketing
planning, communication planning, campaigning planning, creative work plan

and media plan.

Keywords: Campaign development, E-commerce, social networks



LISTA DE ILUSTRAGOES

Figura 1 - Antiga marca .........cooiiniiiii 14
Figura 2 - Campanha para Carnaval ..............ccoooiiiiiiiiiiiee, 14
Figura 3 -Potesde Glitter ....... ... 34
Figura 4 - Flamingo NeON ... i 34
Figura 5 - UNiCOrNIo ... 34
Figura 6 - Mulher com Glitter ..., 34
Figura 7 - Diversas Figuras ....... ..o 35
Figura 8 - Nova logotipo aplicada de duas maneiras .................ccceeivenes 36
Figura9-Nova carada marCa ..........c.cooeieiuiiiiiiiii e 37
Figura 10 - Colegao Lucid Dreams .........ccocvuiiiiiniiiiiiii e, 37
Figura 11 - Colec@o Eletric Feel ..o, 38
Figura 12 - Printscreen do Instagram ..., 39



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Exemplo de Matriz BCG ..

Tabela 2 - Tabela de Analise SWOT



SUMARIO

1. INtrodUGEO0 ... 12
2. Briefing ... 13
2.1 Conceito de briefing ......oeeii 13
2.2Dados dO ClIeNte .......coeiiiii i 13
2.3 HIistOriCoO da €mMpPresa .....o.viniiiiee e 13
2.4 Historico da COMUNICAGED .. ...ueuieie e ees 14
2.5 Produto/SEIVICO .. ..uei i 15
208 MEICATOD ...ceeee e 15
P A 7o) o 10 2 1o [0 SN TP 16
2.8 DIStrIDUIGEOD ... 16
2.0 PrECOS ..ottt 17
2.10 Razdes de compra do produto/Servigo .........cccevvveiieiiiiieieiieanennn, 17
2171 CONCOIMENCIA ... .eeeee e e 17
2.1 2 PeSOUISA .ttt 18
2.13 Objetivos de COMUNICAGAD ........ouviriiiii i e 18
2.14 Verba total de cOmUNICaGA0 ........ccoviiriiii e 19
3.DIagNOStICO ... 20
B A ProdULO ... 20
3.2 PBSS0AS ..ottt 20
3.3 Problema ... 20



B4 Plataforma . oo, 20

3.5 PrOmMESSa ... 20
3.6 APreSENtaACED ... .uiii i 21
4. Planejamentode marketing ..................o i 22
4.1 MiSSE0 da OrganiZAGA0 ........eiuiuieiiiii e 22
4.2 VISA0 A BIMPIESA ...t 22
4.3 Analise situacional .............ooouiiiiiiiii 22
4.4 Ambientes atendidos ...........ooiiiiiiii 23
4.5 Analise de segmentacdo de mercado ..........cooviiiiiiiiiiiii i, 23
4.6 Analise do comportamento do consumidor .............c.ccoiiiiiiiiiiinen.. 24
4.7 Analise de oportunidades de mercado .............cccoeiiiiiiiiiiiiiiii i, 24
4.8 Ciclo de vida do produtO ........c.oiiniiiiii e 25
AI9MAtiZBCG ... 25
4.10 Estabelecimento de objetivo de marketing ...l 26
4.11 Estratégias de marketing ..o, 26
4.12 Taticas de marketing ..o 27
4.13 Método de avaliagdo e controle ............ccooiiiiiiiiiiii e, 28
5. Planejamento de comunicagao ..., 29
5.1 Analise situacional ... 29
5.2 Objetivo de COMUNICAGED ... .viuieiiie e 30
5.3 Conteudo basico da ComMUNICAGAOD ........ovieiriiiiiii i 30
5.4 Budget (investimento/verba) ... 30
6. Planejamentodacampanha ... 31

10



6.1 TIpO de CamPanna .......ccciiiii i 31

6.2 Briefing de CriaGa0 .........coiiieiiii i 31
6.3 Objetivo de campanha ..........ccooiiii i 32
6.4 Estratégias de campanha ... 32
6.5 EStlo € MtMO ..o 32
6.6 TEMALICA ... 32
7. Plano de trabalho criativo (PTC) ... 34
T T BMIA e 34
7.2 LINNA VISUAL ....eei 34
T3 SI0GAN ..o e 35
7.4 Detalhamento das pegas desenvolvidas ...........ccooevviiiiiiiiii e, 35
8.Planode midia ... 40
8.1 Briefingde midia ...... ..o 40
8.2 Objetivos de midia .......c.ouiiiiii i 41
8.3 Estratégiasde midia ..o 41
8.4 Pesquisa de midia e cronograma de agdes/veiculagdes .................... 42
9. ResSUAdOS ... 43
10. Consideragoes finais ..., 44
11. Refer@éncias ........ ..o 45

11



1. INTRODUGAO

O objetivo deste projeto € de desenvolver uma campanha publicitaria,
utilizando todas as técnicas aprendidas ao longo do periodo de graduacéo,
para a loja virtual Bombit Store, que é recente no mercado, existindo ha seis
meses. Apos a situacdo da empresa ser estudada, foram constatados os
problemas: ela tem pouca visibilidade no meio em que atua e também

precisa de uma identidade visual mais marcante e padronizada.

O planejamento da campanha a ser desenvolvida tem como objetivo
solucionar esses problemas. Ele foi todo baseado em dados obtidos em
pesquisa com fonte primaria, sendo essa a proprietaria da loja, sobre a
situacdo atual da Bombit Store, considerando itens como os dados da
empresa, produtos comercializados, concorréncia, entre outros. Outras

fontes como livros e sites também foram utilizadas.

A proposta € trazer resultados por meio da campanha, como mais
visibilidade para a marca, e tudo através de uma comunicagao com pecgas
criativas que incorporem os objetivos e valores da empresa, mostrando seu

posicionamento a fim de conquistar seu publico-alvo.
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2. BRIEFING
2.1 CONCEITO DE BRIEFING

Segundo S'antanna (1989, p.109), “chama-se briefing todas as informagdes
preliminares que contém as instrugdes que o cliente fornece a agéncia para

orientar os seus trabalhos”.

Briefing € o conjunto de informagdes ou uma coleta de dados passados em
uma reunido, que serao usados para o desenvolvimento de um trabalho ou
documento. E um instrumento muito utilizado em Administracdo, Relagbes
Publicas, Design e na Publicidade. Ele permite que os problemas e
necessidades sejam mapeados para que possam ser elaboradas as

solucdes.

2.2 DADOS DO CLIENTE

A loja denominada Bombit Store, da proprietaria Barbara Lecce
Bergamasco, é online, atuando nas redes sociais Facebook e Instagram.
Revende produtos importados exclusivos (ndo ha outras lojas no Brasil que
os revende) que seguem um estilo alternativo, original e moderno, dentro
das ultimas tendéncias em moda.

O estilo alternativo, segundo o site Wikipedia (2017), pode ser definido como
um estilo de vida que geralmente é percebido como sendo externo a norma
social vigente. Geralmente, mas nao sempre, se constitui em uma afinidade

ou identificagdo com subculturas (como hippies, goticos e punks).

2.3 HISTORICO DA EMPRESA
A Bombit Store € uma empresa com inicio de vida recente, datado ha 6
meses. Nasceu de uma parceria que comecou em Miami/FL, EUA. Seus

produtos, originais dos Estados Unidos da América (EUA), sdo importados
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para o Brasil, para que sejam revendidos exclusivamente online. A Bombit
Store desde o inicio € uma empresa que sitia no virtual, utilizando as redes
sociais Facebook e Instagram. Com a necessidade de profissionalizar a
marca e, até mesmo aumentar as vendas, foi desenvolvida uma loja virtual,
tipo e-commerce (comércio virtual), ja que dessa maneira ele tera um local
proprio para realizar as compras e vendas dos produtos, do jeito mais
pratico possivel, com a identidade visual da marca e maneiras mais

confiaveis para completar pagamentos.

2.4 HISTORICO DA COMUNICACAO

Os primeiros designs da marca, das publicagcbes e todo o conteudo
disseminado até o inicio desta campanha foi criado pela proprietaria. A loja
ja realizou campanhas para o Carnaval e para o Dia das Maes. Nunca houve
verba investida para impulsionamento nas redes sociais nas quais a loja

atua.

BoMBIT SToRE

Closs Arco-iris de
R$18,00 por R$15,00

Sombra Clitter
2,00 por R$10,00

Figura 1: Antiga Marca Figura 2: Campanha para Carnaval

Fonte: Encaminhada pela empresa Fonte: Encaminhada pela empresa
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2.5 PRODUTO/SERVICO

Para Kotler e Armstrong (2003, p.204) o produto é definido como algo que é
oferecido a determinado mercado para sua apreciacdo, aquisi¢gao, uso ou
consumo. Ele satisfaz a um desejo ou necessidade.

Ha variedade de marcas e de produtos na Bombit Store, sendo eles:
acessorios, oculos, kit de pincéis, nécessaire e maquiagens. O ponto forte

que recebe foco sao os oculos de sol de estilo alternativo.

2.6 MERCADO

O e-commerce € um dos segmentos que mais cresce atualmente. Segundo
a consultoria Ebit', 55,15 milhdes de pessoas fizeram pelo menos uma
compra pela internet no ano de 2017, marcando o crescimento significativo
de 15% em comparagdo com o ano de 2016. A categoria “Moda e
Acessorios”, em 2017, ocupa o 1° lugar no ranking de vendas por categoria,
abracando 14,2% desse total do volume de pedidos registrados. Ainda
conforme essa mesma pesquisa Webshoppers da Ebit (2017, p. 12) “Em
2017, a participagao feminina foi maior no e-commerce. Foram 1,4 milh&do de
pedidos a mais realizados por mulheres, do que por homens”, o que é
positivo para a Bombit Store, ja que seu publico-alvo €&, principalmente,
mulheres.

Em portugués, e-commerce significa “comércio eletrénico”.

Segundo Cardoso (2007):

Comércio eletrénico ou comércio virtual € um tipo de
transacdo comercial feita especialmente através de um
equipamento eletrbnico, como, por exemplo, um
computador. O ato de vender ou comprar pela internet é

em si um bom exemplo de comércio eletronico.

' "Ebit - Reputag&o de lojas virtuais e dados ...." https://www.ebit.com.br/. Acessado em 20
out. 2018.
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Ou seja, é um tipo de comércio no qual as transagdes financeiras acontecem
através de dispositivos e plataformas eletrénicas, como computadores ou
Smartphones. Nesse conceito se encaixa a loja virtual, por onde se compra
ou vende produtos. A loja virtual, em conjunto com as redes sociais, torna
mais pratico atrair novos clientes e divulgar os produtos ja que o alcance na
internet € muito alto e sem fronteiras.

Esse tipo de sistema permite contato com o cliente de forma rapida, mesmo
que ele resida em um local longe de onde é a empresa através de chats;
permite mostrar os produtos através de diversas pecas publicitarias que
podem ser exibidas de muitas maneiras criativas e podem ser interativas
também, causando maior engajamento do publico; possui maneira pratica
para comprar e vender ja que a pessoa pode realizar a agdo de qualquer
lugar precisando apenas de uma maquina com conexao a internet; o aluguel
para sitiar em um enderecgo eletrbnico € muito mais barato do que em um
prédio fisico; € uma plataforma que permite facilidade para controle e
avaliacdo de resultados ja que os dados para comparagdes, pesquisas ou

informacdes sao de facil acesso.

2.7 CONSUMIDOR
O publico-alvo é formado principalmente por mulheres de 15 a 45 anos e
também por homens de 15 a 30 anos, das classes B e C. Normalmente séo

pessoas de estilo alternativo, como explicado no item 2.2, e vaidosas.

2.8 DISTRIBUICAO

A distribuicdo dos produtos € feita via Sedex ou por entregas pela
proprietaria quando é para a cidade de Assis/SP.

O canal de venda da marca é via Direct, que é o servigco de chat do

Instagram, ou pelo chat do Facebook.
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Mais recentemente, foi implantada uma plataforma virtual para abrigar e
comercializar de maneira mais eficaz os produtos da marca, ou seja, sera
um canal de vendas também. A Bombit Store, loja virtual, pode ser

encontrada no seguinte endereco eletrénico: www.bombitstore.com.

2.9 PRECOS

Os pregos dos produtos podem variar bastante. Por exemplo, as
maquiagens estdo na faixa de valor entre R$ 20 e R$ 60. Os acessorios
podem valer de R$ 10 a R$ 40.

Pincéis e nécessaires estdo entre R$ 25 e R$ 60. Ja os Oculos de sol

custam em torno de R$120. A forma de pagamento é via depésito bancario.

2.10 RAZOES DE COMPRA DO PRODUTO/SERVICO

A empresa traz produtos novos para o mercado brasileiro e com preco mais
acessivel que outros revendedores. Sao todos exclusivos, ja que as marcas
revendidas ndo possuem lojas fisicas no Brasil. Como eles sdo a
pronta-entrega, o cliente ndo precisa se preocupar com a demora para
chegarem ou com possiveis complicagdes de esgotamento deles.

Quem reside em Assis/SP tem a vantagem de ter a sua disposigdo uma loja
com muitas opgbes de produtos importados, que podem ser entregues

rapidamente em suas casas pela Bombit Store.

2.11 CONCORRENCIA

A concorréncia é considerada alta devido as muitas opg¢des de sites
confiaveis no mercado. Ja que a Bombit Store trabalha com a venda de
maquiagens, concorre diretamente com grandes marcas como o Boticario e
a Natura, as quais sdo especializadas em produtos de beleza. Por trabalhar
com Moda e Acessorios, como por exemplo o o6culos de sol, acaba

concorrendo também com lojas como o Mercado Livre, a Dafiti, a Kanui,
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C&A e dticas também, como a Oticas Carol, Chilli Beans, entre outras.
Essas lojas citadas sdo extremamente populares, sendo conhecidas por
precos acessiveis e produtos de qualidade, ja atuam no mercado ha um

tempo e por isso possuem vantagens.

2.12 PESQUISA

Segundo o Midia Dados?, no Brasil, 97% das pessoas utilizam a internet em
dia de semana, 75% aos sabados e 74% aos domingos. Por isso & viavel
postar e impulsionar as publicagdes durante a semana para que tenha uma
maior visibilidade. Nossos produtos estao classificados na categoria “Moda e
Acessorios”, que tem o indice de 4,7% em volume de pedidos.

Os smartphones sao os dispositivos mais utilizados para acessar a internet,
passando da metade em porcentagem em relagdo a outros dispositivos.
Dessa forma, o acesso a lojas virtuais pode acontecer a qualquer momento
e de qualquer local, o que é uma facilidade para venda e compra de
produtos.

Dados de 2016 apontam que mais de 47 milhdes de pessoas efetivaram
pelo menos uma compra virtual ao longo do ano. As mulheres consomem
4% a mais que os homens e a faixa etaria mais atingida pelo e-commerce é
de 35 a 49 anos de idade, periodo que normalmente j4 ha uma renda

estabilizada podendo assim consumirem mais.

2.13 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Segundo Kotler & Keller (2006, p.567), os objetivos da propaganda devem
ser resultados de decisdes anteriores sobre 0 mercado-alvo, posicionamento
da marca e o programa de marketing. Uma meta de propaganda € uma
tarefa especifica de comunicagdo e um nivel de sucesso a ser atingido em

meio a determinado publico, em um prazo estabelecido.

2 "Grupo de Midia SP | Midia Dados." https://www.gm.org.br/midiadados. Acessado em 20
out. 2018.
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O Objetivo de Comunicacgao para a Bombit Store € aumentar o percentual de
pessoas que conhecem a marca, fazendo com que nao sé o publico-alvo
seja atingido, mas que muitos a conhegam, aumentando a visibilidade da

marca e o alcance de vendas para todo o Brasil.

2.14 VERBA TOTAL DE COMUNICAQAO
A verba total é R$ 300.
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3. DIAGNOSTICO

3.1 PRODUTO

A empresa vende produtos como: acessorios, Oculos, kit de pincéis,
nécessaire € maquiagens. Sao importados, para pronta-entrega e nao estao
a venda em nenhuma loja no Brasil. Esse é o fato que os diferencia da

concorréncia. A forma de pagamento é via depdsito bancario.

3.2 PESSOAS
Os produtos revendidos pela Bombit Store sao destinados a pessoas
vaidosas, alternativas, que gostam de brilho e glamour. O publico inclui

mulheres, de 15 a 45 anos, e homens, de 15 a 30 anos, das classes B e C.

3.3 PROBLEMA

Constatamos que a loja tem pouca visibilidade no meio em que atua. O
motivo para isso € a falta de investimentos em campanhas para que tenham
uma comunicacdo mais efetiva e a baixa frequéncia de publicacbes e
atualizagdes, além da demanda lenta. A loja precisa de uma identidade

visual mais marcante e padronizada também.

3.4 PLATAFORMA

A plataforma utilizada é a Digital.

3.5 PROMESSA

O fato de que a empresa traz produtos de marcas importadas exclusivas e
da ultima moda para um publico alternativo, o qual foi explicado no item 2.2,
sera destacado, ja que esse € o diferencial. As pessoas que tém dificuldade
em encontrar tais tipos de produtos irdo se sentir contempladas pelo servico

que a Bombit Store oferece. Os pregos abaixo do mercado e a entrega
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rapida e eficiente, por serem produtos a pronta-entrega, serdo destacados
também.
Através do melhoramento da comunicagao, o publico atingido sera muito

maior, o que trara mais visibilidade para a loja.

3.6 APRESENTACAO

A marca e seus produtos serdo vinculados a ideia de ser diferente, antenado
as novidades da moda que esta no mercado. O conceito fundamental da
Bombit Store é ser alternativa e fazer parte das ultimas tendéncias da moda
que muitas vezes ainda nem alcangaram o Brasil.

Dessa forma o cliente da Bombit Store tera a possibilidade de ser uma
pessoa antenada em moda, quando os assuntos forem langcamento e
exclusividade. Para isso a campanha seguira os conceitos de alternativo e

ultimas tendéncias.

21



4. PLANEJAMENTO DE MARKETING

4.1 MISSAO DA ORGANIZACAO

A missao da Bombit Store é seguir com o propdsito de ser uma loja honesta,
moderna e pratica, que oferece produtos importados, os quais fazem parte
da ultima tendéncia em moda, com pregos justos e acessiveis. Dessa forma,
a empresa deseja crescer e se consolidar no mercado em que atua através
da conquista de seus clientes, oferecendo o que eles precisam nas melhores

condigdes.

4.2 VISAO DA EMPRESA

A Visao da Bombit Store envolve se consolidar em seu ramo de atuacgao,
sendo referéncia no mercado de produtos alternativos, importados e
exclusivos. Para isso, a melhor e mais pratica forma de comunicacao, de
venda e de compra foi planejada, levando em conta as necessidades e
vontades do publico-alvo, dos clientes. A Bombit Store ndo sera apenas
referéncia por seus produtos alternativos, mas também pela honestidade,

educacgao e atengao para com seus clientes.

4.3 ANALISE SITUACIONAL

A empresa logo apos sua criagao, nao obteve investimentos de nenhuma
natureza em seu conteudo e funcionamento e por isso n&o alcangou
resultados satisfatorios em relagdo a propagacgao da existéncia da marca e
da loja, ou em suas vendas. O fato da concorréncia ser forte e estar ha mais
tempo no mercado atrapalha o desenvolvimento da marca caso ela nao
tenha apoio publicitario de forma geral.

Dessa forma € ideal que nunca fique de lado a inovagao nos projetos e a
atencao para constante atualizacdo das paginas em que a loja sitia na web.

Pretende-se investir mensalmente para impulsionamento das publicacées
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em ambas as redes sociais utilizadas, com conteldos novos e relevantes,

que gerem engajamento junto ao publico.

4.4 AMBIENTES ATENDIDOS

O publico atendido engloba o pais todo, ja que a loja é virtual e tem servigo
de entrega para todo o Brasil. As pessoas que fazem parte do publico-alvo
sdo em sua maioria integrantes das classes B e C. O sistema de entregas e
vendas € extremamente semelhante ao dos concorrentes, portanto a loja
nao peca nesses quesitos na hora de competir. Isso significa que os pregos
e os servicos de entrega se estendem de maneira igual para todas as
regides intencionadas, atendendo as regulamentagbes de vendas por
internet, como por exemplo a forma de pagamento exclusivamente via

cartdo de crédito ou depdsitos bancarios.

4.5 ANALISE DE SEGMENTACAO DE MERCADO

A empresa atua em um nicho de mercado no qual o publico é formado por
pessoas despojadas e interessadas em acessorios exclusivos. Atua no
Digital, meio de venda que cresce cada vez mais pela praticidade e conforto
que oferece em todos os quesitos. A variedade de lojas existentes e
produtos ofertados que se assemelham a Bombit Store é grande e grandes
nomes ja estdo consolidados por existrem ha mais tempo e terem
sofisticado seus métodos de propagacao, vendas e tudo mais que envolve o
e-commerce.

Mesmo assim, o potencial da Bombit Store para aumentar suas vendas e
reconhecimento € grande, pela exclusividade dos produtos e o prego
acessivel, que nem todas as lojas que concorrem com ela possuem e
também porque ser uma loja com bons resultados na internet depende da
boa comunicagao, possuir boas referéncias e bons produtos. Isso tudo esta

ao alcance da empresa.
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Ha pouca oscilacdo sazonal, ainda mais se comparado com o0 comércio que
trabalha com lojas fisicas, pois por estar na web esta sempre disponivel para
os clientes ou também por poucos produtos que sao oferecidos pela Bombit
Store sdo de fato sazonais, como os 6culos escuros. Essa oscilagcdo pode

ocorrer como ja se espera: aumentando durante feriados.

4.6 ANALISE DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumidor atendido pela Bombit Store estd sempre antenado as mais
novas tendéncias em moda. Ele é o tipo de pessoa que busca os melhores
precos e qualidade nos produtos e que segue os Influenciadores Digitais,
sempre em contato com a informagao sobre os produtos mais novos e
modernos que todos estdo desejando. O que poderia influencia-lo a néo
comprar algum produto seria a situagao financeira dele, crises econémicas

generalizadas no pais ou até comentarios negativos sobre a loja.

4.7 ANALISE DE OPORTUNIDADES DE MERCADO

A loja concorre com revendedores de roupas, acessorios e maquiagens e o
mercado na qual ela se posiciona atualmente € o mais promissor para a
venda de seus produtos e consolidagao da marca. A plataforma e-commerce
oferece espaco para concorréncia, no entanto, com uma comunicagao
eficiente e bom atendimento é possivel encontrar a melhor forma para
competir de “igual para igual” com empresas similares. Qualquer
consumidor, de qualquer lugar, pode ter acesso a loja, portanto ndo ha
dificuldades em relagdo a isso. Além disso, a exclusividade dos produtos

confere atengdo no mercado que a Bombit Store atua.

24



4.8 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Segundo Kotler (2006), o ciclo de vida de um produto ou marca, aponta as
fases que foram percorridas e € considerado uma ferramenta muito
importante para decisbes de estratégia de marketing. Essa ferramenta é
necessaria, pois o mercado estda em constante mudanga, tanto a
concorréncia quanto os consumidores, e as empresas precisam saber como
posicionar e diferenciar, por meio de estratégia, e assim entender em quais
fases se investe mais ou menos dinheiro.

A Bombit Store esta em seu periodo de Introdugdo. E uma empresa recente
que esta construindo ainda sua imagem e comegando a ser conhecida pelo

publico.

4.9 MATRIZ BCG

A Matriz BCG, segundo Kotler (2006), € um tipo de analise grafica cujo o
objetivo é suportar a analise de portfélio de produtos ou de unidades de
negécio baseado no conceito de ciclo de vida do produto. Ou seja, € a
visualizagéo grafica do ciclo de vida do produto. Ela é utilizada para alocar
recursos em atividades de gestdo de marcas e produtos (marketing),
planejamento estratégico e andlise de portfdlio. E uma forma de
representacdo do posicionamento de produtos ou unidades estratégicas de

negocio da empresa em relagéo a variaveis externas e internas.
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Tabela 1: Exemplo de matriz BCG

A classificagcdo dos produtos da Bombit Store através da Matriz BCG ¢é a
seguinte: Produto Em questionamento: Oculos de Lentes Coloridas; Produto
Estrela: Cordao de Pescogo da marca Oakley; Produto Vaca Leiteira: Batom
tipo Manteiga de Cacau da marca Eos Lip Balm; Produto Abacaxi: Todos os

produtos da marca L.A. Colors.

4.10 ESTABELECIMENTO DE OBJETIVOS DE MARKETING

O objetivo de Marketing € aumentar percentual de vendas e destacar o
diferencial em relagdo a concorréncia, para que a Bombit Store seja
consolidada no mercado e o publico-alvo a perceba. Mais pessoas precisam
conhecer a marca para que o alcance de vendas passe de local para

nacional.

4.11 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Os precos sempre se manterdo em uma faixa considerada acessivel e justa
com a qualidade do produto. A campanha acontecera sempre no virtual, ja
que é a melhor e mais viavel opgéo para o tipo de venda que a loja pratica

(vendas online). As pecgas publicitarias serdo desenvolvidas pensando no

26



estilo do publico-alvo e havera o impulsionamento das publicagdes, que é de
extrema importancia para que haja o alcance maior.

As postagens nas redes sociais, além de gerar engajamento devem gerar
conversodes, ou seja, devem direcionar os usuarios/clientes a loja virtual, a
fim de que tenham contato com os produtos e possam efetuar suas compras
de modo seguro. O resultado que se espera, consequentemente, € o
impulsionamento das vendas.

O site nao existia antes do desenvolvimento dessa campanha, dessa forma,
ele sera construido para ter um ponto de vendas que passa mais seguranga
e credibilidade para os clientes, além de ser mais pratico na disposicdo dos
produtos, sendo bem organizado e de navegacao intuitiva, tudo dentro da
identidade visual da marca.

Sera feito o uso de hashtag, que em portugués significa “cerquilna” (#). A
hashtag, segundo Drubscky (2018), € uma ferramenta de divulgacao e
interacdo que identifica o tema no conteudo compartilhado nas redes
sociais, funcionando como um hiperlink que direciona a pesquisa para o
conteudo que for marcado especificamente. Dessa forma fica muito mais
facil identificar o conteudo da marca e facilita a pesquisa sobre esse topico.
A opgao por realizar uma campanha tematica faz parte da estratégia. Com o
tema “Diversidade”, a campanha sera toda desenvolvida focando nas
peculiaridades entre as pessoas. A intencdo € buscar identificagdo do
publico-alvo para com a marca. Havera um ensaio fotografico dentro do

tema, o qual trara visualizagao dos produtos e promovera essa identificagao.

4.12 TATICAS DE MARKETING

A pegas publicitarias desenvolvidas serdo veiculadas no Facebook e no
Instagram, de forma que condiz com os usuarios de cada uma, ou como
cada uma funciona. Essas postagens serdo impulsionadas, através do uso

da verba disponivel para a campanha.
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A hashtag oficial para a campanha sera #bombitgirl e devera ser marcada
em todas as publicagdes nas redes sociais e divulgada no site.

O site da loja virtual foi construido e esta em funcionamento. A plataforma
utilizada para construcdo do site foi a Wix, empresa especializada em
proporcionar plataforma para criacdo de sites. Nele, havera um banner
eletrébnico em looping divulgando campanhas, novos produtos e ofertas, e
botbes de acesso as seg¢des com os produtos a venda. Havera também as
informagdes para entrar em contato com a empresa, além de conter
dispostos todos os produtos em estoque e suas informagdes, como o preco,
por exemplo.

O ensaio fotografico tratara do tema da campanha, através de modelos de
diversos tons de pele e estilos alternativos, os quais estardo usando os
produtos da loja nas imagens.

Para toda a campanha a forma de comunicagéo escolhida é uma linguagem

mais informal e jovial, moderna.

4.13 METODOS DE AVALIACAO E CONTROLE

Para avaliacdo e controle dos resultados serdo analisadas e acompanhadas
as alteragdes nos percentuais de venda; feedback dos clientes que
compraram ou foram atendidos pelos comentarios nas redes sociais, chat ou
e-mail; mudangas nos numeros de seguidores nas redes sociais (organicos
e depois do impulsionamento das publicagdes também); interagbes nas

redes sociais e visitas ao site da loja.

28



5. PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

5.1 ANALISE SWOT

A sigla de andlise SWOT abrevia em inglés as palavras: strengths,

weaknesses, opportunities e threats, que significam forgas, fraquezas,

oportunidades e ameacas, respectivamente. Em portugués, é chamada de

“analise FOFA”. Essa ferramenta avalia os ambientes interno e externo de

uma empresa para poder montar as estratégias e taticas, de forma que o

desempenho dela aumente no mercado. Ou seja, por meio dessa analise, a
empresa sabe onde se encontra (2000 BUCELLI; POPADIUK, 2007).

Potencialidades

Fraquezas

- Produto Vaca Leiteira, citado no item 4.9.

- Produtos s&o importados e exclusivos, ndo ha
outra loja fisica que os venda no Brasil.

- Publico-alvo é grande

- Vendas e compras séo praticas por ser
e-commerce, o que também acarreta em
conforto para o cliente comprar sem precisar
sair de casa.

- Atendimento ao cliente é facil e rapido por ser
via chat das redes sociais.

- Por estar na internet a loja funciona o dia todo,
o cliente nado precisa esperar para poder
comprar.

- Nao ha adversidades de tempos, ja que a loja

funciona de forma virtual.

- Servigo de entrega quando nao for para a
cidade de Assis/SP é terceirizado via Sedex,
ou seja, qualquer complicagdo nessa
empresa, como greves por exemplo, pode
atrasar a entrega.

- Demanda lenta para renovar o estoque dos
produtos, pois eles vém de outro pais.

- Numero alto de concorréncia ja que ha muitas
lojas que trabalham com “Moda e Acessorios”
na internet

- Ha lojas com mais visibilidade, prego mais

baixo ou promogbes mais agressivas.

Oportunidades

Ameacgas

- Muitas pessoas se interessam por novas
tendéncias e compram pela internet.

- Sai mais barato e mais pratico para o
proprietario, do que uma loja fisica, pois ele
controlara tudo do conforto de casa.

- O cliente também pode acessar a loja sem ter

- Greves no servigo de correio do sedex.

- Problemas com o servidor de internet, com o
sistema do site ou das redes sociais.

- Avaliagdes ou comentérios negativos nas

redes sociais.
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que sair de casa e escolhe a melhor forma de
realizar o pagamento.

- Ha como trabalhar com Influenciadores
Digitais, que ao divulgar a marca podem
garantir em seu discurso o porqué vale a pena
comprar com a Bombit Store e oferece link
para acesso rapido.

- As divulgagdes através do Digital sdo rapidas,
instantaneas e tem alcance muito grande a

um custo acessivel.

Tabela 2: Tabela de Analise SWOT

5.2 OBJETIVO DE COMUNICACAO

O Objetivo de Comunicagéao é fazer com que mais pessoas conhegam a loja,
alcancando o pais todo e isso sera viavel através do impulsionamento das
publicagdes e da divulgacdo da loja por pessoas confidveis, como os
Influenciadores. Apés aumento do alcance para o conhecimento da loja os
consumidores interessar-se-ao pelo produto gracas ao bom prego e

exclusividade.

5.3 CONTEUDO BASICO DA COMUNICAGAO

Exclusividade; Moda; Tendéncias; Glamour; Brilho; Jovialidade; Vaidade.

5.4 BUDGET (INVESTIMENTO/VERBA)
A verba total disponivel é de R$ 300. Essa verba sera destinada a produgéo
do ensaio fotografico, impulsionamento das publicagdes e construgdo do

site. O investimento sera feito pela proprietaria e pela agéncia.
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6. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

6.1 TIPO DE CAMPANHA
Sera realizada uma Campanha Publicitaria de Langamento para a loja virtual

e para a nova identidade da marca.

6.2 BRIEFING DE CRIACAO

A loja e seus produtos possuem um estilo jovial, moderno, dentro das
ultimas tendéncias da moda, com brilho e glamour. Tende a seguir a linha de
“‘estilo alternativo”. Ha acessoérios, oculos, kits de pincéis, maquiagens e
nécessaires. Os produtos sao coloridos, brilhantes, diferentes e divertidos.
Sao também importados e exclusivos no Brasil.

O publico-alvo € moderno, alternativo. Gosta de se sentir exclusivo e
glamouroso, além de ser antenado nas ultimas tendéncias de assuntos,
moda, cinema, artistas famosos, blogs e Influenciadores Digitais. E formado
por mulheres, de 15 a 45 anos, e homens, de 15 a 30 anos, das classes B e
C. Sao pessoas muito envolvidas com o mundo da internet também.

O objetivo em realizar a campanha é trazer mais visibilidade para a
marca/loja, para que mais pessoas a conhegam e o percentual de vendas
aumente. Faz parte também do objetivo destacar que os produtos sao
exclusivos, importados e carregam um estilo alternativo e moderno.

A base para o tema da campanha envolve o tema sobre a diversidade entre
as pessoas, sempre destacando a exclusividade dos produtos, que € o que
os diferencia da concorréncia. Esse diferencial € uma das razées de compra
do produto, além também da praticidade e facilidade em se comprar via
e-commerce e 0s pregos justos e acessiveis. A linguagem para a campanha
e comunicagcao da loja no geral deve ser informal e jovem, sempre
respeitosa, civiizada e educada. Deve incluir todas as pessoas

independente de cor da pele, género ou classe social.
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6.3 OBJETIVO DE CAMPANHA

O objetivo da campanha é dar destaque para os produtos, que nenhuma
outra loja brasileira tem, e trazer visibilidade para a Bombit Store. O conceito
principal, além da exclusividade em ter produtos de marcas que nao tem no
Brasil, que serd comunicado é de que quem usa os produtos da loja sdo
pessoas a frente das tendéncias, por dentro da moda e exclusivas. Séo
pessoas de estilo alternativo e que tém glamour. O preco justo e acessivel

deve ser comunicado com destaque também.

6.4 ESTRATEGIAS DE CAMPANHA

Serdo utilizadas Estratégias de Posicionamento para que o consumidor
identifique e conheca o produto como exclusivo, o que o tornara exclusivo
também e dentro da moda. Posicionamento seria projetar o produto e a
imagem da empresa para que ela ocupe uma posigdo diferenciada na
escolha de seu publico-alvo (KOTLER, 2006).

Estratégias de Informacédo também serao utilizadas, para informar o porqué
de os produtos serem tao diferentes e melhores op¢des do que os da
concorréncia. Ha a possibilidade também do uso de Estratégias de
Testemunho, escolhendo Influenciadores Digitais que estdo no mundo da

moda e que podem garantir o bom valor do produto e da marca.

6.5 ESTILO E RITMO
O estilo da campanha sera alternativo e moderno, focando nas ultimas
tendéncias criativas para design e comunicagdo. Seguira com um ritmo

médio.

6.6 TEMATICA
A tematica sera “Diversidade”. Dessa forma, a campanha tratara de mostrar

que os produtos da Bombit Store sdo para todas as pessoas que possam vir
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a se interessar pelo moderno, alternativo e exclusivo. Também tem a ver
com “se revelar” para o mundo e mostrar sua esséncia.

Apoiar a diversidade mostra uma visdo da loja, de que ela n&o tem
preconceitos e pratica a inclusdo. E uma boa campanha para causar

identificacado do cliente para com a marca e seus produtos.
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7. PLANO DE TRABALHO CRIATIVO (PTC)

7.1 TEMA

Diversidade entre as pessoas, cada ser humano € uma pessoa unica.

7.2 LINHA VISUAL

Figura 3: Potes de Glitter Figura 4: Flamingo Neon

Fonte: Banco de imagens do Google Fonte: Banco de imagens do Google

Figura 5: Unicornio Figura 6: Mulher com Glitter

Fonte: Banco de imagens do Google Fonte: Banco de imagens do Google

34



Figura 7: Diversas Figuras

Fonte: Banco de imagens do Google

7.3 SLOGAN

“Abuse da diversidade”.

7.4 DETALHAMENTO DAS PECAS DESENVOLVIDAS

As pecas desenvolvidas serdo veiculadas na internet, portanto serdo em
formato especifico para postagens nas redes sociais e para o site. As pecas
serdao bastante coloridas, porém a maioria baseada em tons de preto, rosa,

azul e roxo.

Para a fanpage no Facebook a capa sera 828px x 315px, com o texto
“‘Bombit Store” em neon, com flamingos neon em um fundo preto que lembra
0 céu durante a noite e com formas geométricas coloridas. No avatar tera a
logomarca em neon, também com o fundo preto que parece o céu durante a
noite, tamanho 180px x 180px. As postagens que veiculardo no Facebook
seguirdo o padrdo no tamanho 1000px x 1200px. Antes das postagens,
havera um video teaser com a imagem de uma boca, estilo boomerang

(repetindo como um arquivo gif.) e com o texto “loja on-line em breve” junto
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com a logotipo. Postagens impulsionadas no Facebook nao conterdo mais
do que 20% de texto, como pede o regulamento para anunciar nesta rede

social.

Para o perfil no Instagram o avatar sera 0 mesmo que o do Facebook,
porém tamanho 110px x 110px. As imagens veiculadas serdo 600px x 600px

ou 1080px x 1080px, formato jpeg. ou png.

No site da loja virtual tera um banner eletrénico girando em looping com as
pecas montadas pela criagdo que seguem o0 mesmo padrao visual das redes
sociais: com o fundo preto que parece o céu durante a noite e itens com as
cores preto, branco, rosa e amarelo. Havera botdes para ter acesso a
contato e as colecbes dos produtos, além também dos botdes que
redirecionam para os perfis da loja nas redes sociais. A logomarca da
Bombit Store ficara no canto superior esquerdo, em preto e branco, do lado
dos botdes do menu principal (Home/Contato/Produtos). Os produtos seréao
dispostos lado a lado, com imagem, nome do produto e preco unitario. Nas
imagens dos produtos ao passar o ponteiro do mouse em cima sera exibida

uma segunda imagem do produto para visualizagao rapida.

sV

@@m&)ﬂz I

Figura 8: Nova logotipo aplicada de duas maneiras
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6 www.bombitstore.com
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Figura 9: Nova cara da marca (1 - Avatar do Facebook, 2 - Layout do site, 3 - Avatar do

Instagram, 4- Capa do perfil no Facebook, 5 - Arte do post de sorteio, 6 - Dominio do site)

Figura 10: Colegao Lucid Dreams

A colecao Lucid Dreams, que do inglés significa “Sonhos lucidos”, foi para
campanha de langamento com a tematica visual de elegancia, glamour e

vintage.
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Figura 11: Colecao Eletric Feel

A colecao Eletric Feel foi para campanha sazonal, com a tematica visual de

disco, anos 90, neon e festa.
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o Bombit @

B abuse da diversidade @

#*Produtos (nicos a pronta-entrega
*Frete gritis acima de R$250,00

www bombitstare.com/

Destaques dos stories

E-rmail

Como chegar

Qv A

(‘:}ﬂ Curtido por babergamasco e outras

79 pessoas
bombitstore B Gculos Gatinho ©- B
Ele esta dominando as ruas e fazendo muitcs rostos
mais estilosos e protegides. Esse & um dos modelos
mais classicos, dagqueles surgidos nos anos 50 tipo
Arlerquim, Com armagdo branca e lentes laranjas,
este madelo estd disponivel também na cor preta.
Confira no nosso site ‘2 www bombitstore.com br

A Modelo: @aliceserodio_
#bombitgirl #cateye #glasses #cateyeglasses

talissandr Musa @aliceserodio_
VER TRADUCAD

Figura 12: Printscreen do Instagram
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8. PLANO DE MIDIA

8.1 BRIEFING DE MIDIA

Produto/Servigo: Bombit Store.

Publico-alvo: O publico-alvo esta direcionado principalmente a mulheres de

15 a 60 anos, e a homens de 15 a 30 anos de classes B e C.

Mercado: A empresa vende produtos importados a pronta-entrega, que néo
estdo a venda no Brasil, e é esse o fato que o diferencia da concorréncia. A

forma de pagamento € via depédsito bancario.

Concorréncia: A concorréncia € alta considerando, ja que muitas lojas estao
na internet, no ramo de “Moda e Acessoérios”. Um dos maiores sites de
importados € o Mercado Livre: um site seguro que possui varias formas de
pagamento, porém, os pregos variam muito, causando uma certa confusao e

nao possui uma ampla quantidade de opg¢des de marcas.

Histérico da Comunicagao: empresa e-commerce que atua no Instagram e
Facebook. Esta no mercado ha 6 meses e nao possui funcionarios além da
proprietaria. A Bombit Store ja realizou campanhas para o Carnaval e para o

Dia das Maes.

Objetivos (mercado/comunicagéo): O Objetivo de Mercado € mostrar que os
produtos que antes nao tinham no pais, a Bombit Store agora tem, com
preco acessivel, exclusividade e qualidade. Ou seja, é trazer mais
visibilidade para a marca, aumentar seu percentual de vendas e salientar
seu diferencial em relacdo a concorréncia, o que a consolidara no mercado e

fara com que conquiste o publico-alvo. O Objetivo de Comunicagao é
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aumentar o percentual de pessoas que conhecem a marca, fazendo com
que nao s6 o publico-alvo seja atingido, mas muitos a conhegam,

aumentando o alcance de vendas para todo o Brasil.

Verba: A verba é de R$ 300.

Estratégias de Marketing e de Comunicagao serdo: preco acessivel e justo;
destaque para o fato dos produtos serem exclusivos, modernos e
importados; campanha tematica sobre “Diversidade” e a criagdo de um site
plataforma e-commerce que facilitara as vendas, tanto para a proprietaria

como para os clientes.

8.2 OBJETIVOS DE MIDIA
O alcance sera: Alto 85%; a frequéncia média sera: Alta 8 OTS; e o GRP
sera: 680

8.3 ESTRATEGIAS DE MIDIA

Veiculos de comunicagao utilizados serao Facebook e Instagram.

Justificativa dos meios selecionados: Ambos tém grande importancia para
um alcance maior da marca. Estimulam o engajamento da pagina, atraem
novos clientes, divulgam os produtos e servicos com praticidade. Além
disso, ndo é necessaria verba alta, porém, para uma boa visibilidade, seria
interessante destinar uma verba mensal para a publicidade, a fim de atingir
nosso publico-alvo (consumidores) que ja participam desse meio e compram
em lojas online.

Justificativa da programacao selecionada: Por utilizarmos veiculos de
comunicagado online, a programag¢ao seria impulsionar as publicagbes no

Facebook e no Instagram. Sao meios praticos que trazem um grande
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alcance. Por ndo haver uma loja fisica, ndo seria viavel nenhum tipo de

publicidade a nido ser online.

8.4 PESQUISA DE MIDIA E CRONOGRAMA DE ACOES/VEICULACOES
Segundo o Midia Dados?, no Brasil, 97% das pessoas utilizam a internet em
dia de semana, 75% aos sabados e 74% aos domingos. Por isso € viavel
postar e impulsionar as publicagcées durante a semana para que tenha uma
maior visibilidade. Nossos produtos estao classificados na categoria “Moda e
Acessorios”, que tem o indice de 4,7% em volume de pedidos.

Os smartphones sao os dispositivos mais utilizados para acessar a internet,
passando da metade em porcentagem em relagdo a outros dispositivos.
Dessa forma, o acesso a lojas virtuais pode acontecer a qualquer momento
e de qualquer local, o que é uma facilidade para venda e compra de
produtos.

Dados de 2016 apontam que mais de 47 milhdes de pessoas efetivaram
pelo menos uma compra virtual ao longo do ano. As mulheres consomem
4% a mais que os homens e a faixa etaria mais atingida pelo e-commerce é
de 35 a 49 anos de idade, periodo que normalmente ja ha uma renda
estabilizada podendo assim consumirem mais.

As publicagbes serao veiculadas com frequéncia nas redes sociais, sempre
movimentando as paginas e se comunicando com  0s
consumidores/seguidores.

As redes sociais foram repaginadas em junho e também iniciaram as
postagens nesse mesmo més. Sorteio de Oculos escuros iniciou em 22 de
agosto de 2018, terminando em 04 de setembro de 2018 e foi veiculado nas
redes sociais. Site da loja entrou em funcionamento a partir de agosto desse

mesmo ano.

3 "Grupo de Midia SP | Midia Dados." https://www.gm.org.br/midiadados. Acessado em 20
out. 2018.
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9. RESULTADOS
Houve aumento de 40% nos numeros de seguidores nas Redes Sociais e de
20% nas vendas dos produtos, apos aplicadas as campanhas ao longo do

ano, segundo dados passados pela empresaria dona da Bombit Store.
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10. CONSIDERAGOES FINAIS

Com muita atengdo e comprometimento da Agéncia NEO, a campanha com
certeza trara resultados benéficos para a Bombit Store.

Alguns dos objetivos ja comecaram a ficar mais proximos de serem
alcangcados, como maior visibilidade para a marca, ja que o numero de
seguidores nas paginas das Redes Sociais aumentou, o0 que,
consequentemente, traz aumento nas vendas.

Por meio desse trabalho foi possivel acrescentar positivamente para o futuro
da loja em questédo e também colocar em pratica tudo o que foi estudado ao

longo do curso de Publicidade e Propaganda na FEMA.
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