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1. INTRODUGCAO

Diante das mudancas ocorridas na sociedade e na comunicagéo, surge a necessidade
do uso de novas maneiras para incentivar o consumo de produtos e ideias. O desinteresse das
pessoas pela propaganda estd aumentando, fazendo com que ela perca forca. Um artigo
publicado em janeiro de 2017, pela revista americana Entrepeneur?, aponta o crescente uso de
blogueadores de anuncios, sendo adotados por 26% dos usuérios de desktop e 15% dos donos
de dispositivos moveis.

Além do uso dessas ferramentas, a forma de decidir a compra esta se modificando. A
Sprout Social? revelou em uma pesquisa que 74% dos consumidores dependem das suas redes
sociais para orientar suas decisdes de compra. Ainda de acordo com a Entrepeneur, 92% dos
consumidores confiam mais em recomendacdes de produtos feitas por individuos do que por
marcas.

Para se adequar a essa nova fase, as marcas procuram novas alternativas para divulgar
produtos e servicos, buscando ser a opcdo escolhida pelo consumidor. Entre esses novos
meios estdo os influenciadores digitais, conquistando, a cada dia, mais espaco e visibilidade.

As organizagdes estdo buscando influenciadores que tenham afinidade com seu
publico, marca e produtos. A empresa Invictus, percebendo essa necessidade, investiu em seu
departamento de marketing, com um cargo voltado principalmente para essa area. Essa fungédo
foi atribuida a autora desse trabalho de conclusdo de curso.

O objetivo geral € construir uma estratégia para divulgar a marca Invictus, utilizando o
marketing de influéncia, com foco nos influenciadores digitais. Para iniciar a implementacédo
desse artificio, é necessario compreender a diferenca entre propaganda e influéncia;
identificar os tipos de influenciadores e estratégias que podem ser aplicadas; e analisar as
vantagens e desvantagens desse tipo de acdo de marketing.

Em seguida, volta-se as atencBes a Invictus, quando por meio de analises, serdo
verificadas e diagnosticadas suas necessidades e publicos-alvo. A partir desse estudo, sera
criado um método de busca e avaliacdo de influenciadores que se encaixam no marketing e
publico da empresa, definindo as estratégias mais assertivas e como serdo mensurados 0S
resultados.

No primeiro capitulo serd abordado o marketing de influéncia e sua evolucéo, com

aporte tedrico do livro Influencer Marketing for Dummies, obra dos autores Kristy Sammis,

! para mais informagGes acesse: www.entrepreneur.com/article/296457
2 para mais informagdes acesse: https://sproutsocial.com/insights/social-networks-influence-buying-decisions/



Cat Lincoln e Stefania Pomponi (2016). Ainda, com o embasamento teérico dos autores
citados, o segundo capitulo trata sobre influenciadores digitais, os tipos e suas diferencas entre
cada um. No terceiro capitulo é apresentado como incluir esses individuos na estratégia de
marketing da empresa, tratando formas de remuneracao e relacionamento.

Com a implementacdo dessa estratégia pela Invictus, sera essencial o aprofundamento
sobre o assunto. Assim como, desenvolver um método (mapear, estabelecer contato, fechar a
negociacdo, acompanhar o trabalho desenvolvido através da producdo de conteido e mensurar
os resultados), que torne o processo mais rapido e confiavel. E imprescindivel o cuidado nas
escolhas, o nicho possui um posicionamento extremista, podendo ocasionar uma crise.

Esse trabalho ajudara no desenvolvimento do método e em sua aplicacdo na Invictus,
além do aprofundamento e aprendizado sobre influenciadores, que terdo grande valia para o
desenvolvimento profissional e pessoal da autora. Acredita-se que serd Util para as pessoas
que possuem interesse no assunto, ja que se trata de um assunto que deixou de ser tendéncia

ha pouco tempo, e ndo existem muitas referéncias e publicacbes sobre ele.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DE INFLUENCIA E SUA EVOLUCAO

Analisando a historia € possivel identificar como algumas pessoas sempre tiveram a
capacidade de influenciar outras. Desde lideres religiosos, politicos, esportistas e até pessoas
comuns. Segundo John C. Maxwell, autor do livro As 21 irrefutaveis leis da lideranca (1998),
a lideranca ndo tem a ver com titulos, posicdo ou hierarquia. Trata-se de uma vida
influenciando a outra.

Em A linguagem da propaganda (1993), Antdonio Sandmann define o termo
propaganda como a propagacdo de ideias. Ele estabelece uma relacdo entre a retdrica e a
propaganda, citando Bussmann: “entendendo-se a retdrica como a arte de persuadir®, de
convencer e de levar a acdo por meio da palavra, € facil ver que é esse também o papel da
linguagem da propaganda” (1993, p. 12).

Apesar da influéncia digital e a linguagem da propaganda possuirem em comum a
persuasao, elas seguem caminhos diferentes. A primeira tem como principal cenario, um
individuo que exerce interferéncia sobre o modo de agir ou de pensar de outras pessoas,
através de suas atitudes e estilo de vida. J& na propaganda, trata-se do uso das palavras para
induzir o pablico a comprar ideias ou produtos.

O marketing de influéncia é a parceria entre marcas e individuos que influenciam
determinado grupo de pessoas. De acordo com o livro Influencer Marketing for Dummies, “o
marketing de influéncia é a arte e a ciéncia de envolver pessoas on-line influentes para
compartilhar mensagens de marca com seus publicos-alvo na forma de contetido patrocinado”
(SAMMIS; LINCOLN; POMPONI, 2015, p. 22). Quando um influenciador explana sua opinido
sobre determinado produto ou assunto, seus seguidores tendem a concordar e, possivelmente,
comprar ou compartilhar esse ideal. Isso reflete nos dados da plataforma de influenciadores
MuseFind*(2016), onde 92% dos consumidores confiam mais em um influenciador do que em
um andncio ou na publicidade tradicional.

Antes de se chamar marketing de influéncia, em meados do século XIX as marcas ja
utilizavam da influéncia para serem escolhidas pelos consumidores. Um exemplo sdo o0s

anuncios de cigarros que em sua maioria utilizavam celebridades para atrair clientes. Também

3 Levar (alguém ou a si préprio) a tomar decisdo sobre (algo).
4 Para mais informagdes acesse: https://www.forbes.com/sites/deborahweinswig/2016/10/05/influencers-are-the-
new-brands/#324eed007919



se descobriu que ndo eram apenas pessoas famosas que influenciavam os consumidores, até
mesmo personagens ficticios eram capazes de atingir as pessoas, como o coelho Osvaldo
utilizado pela Disney.

Através da ferramenta Ngram do Google, é perceptivel que a partir dos anos 60 o
termo influenciador passou a ser mencionado em livros abordando lideranga e gerenciamento
de empresas. Os primeiros registros de mudangas no comportamento dos consumidores,
através de conceitos de influenciadores, podem ser encontrados no livro Consumer and
industrial buying behavior, (1977), onde ha um capitulo especifico tratando do assunto.

Com a popularizacdo da televisdo as celebridades ganharam maior exposicéo e
oportunidade de divulgacédo, fazendo com que as marcas se associassem a icones mundiais e
regionais da musica e filmes, para assim influenciar os fas a consumirem seus produtos. Por
exemplo, Madonna e Michel Jackson estrelaram comerciais para a Pepsi que sdo lembrados
até hoje. Pessoas desconhecidas também obtiveram éxito seguindo esse fluxo, um exemplo é
o0 ator Carlos Moreno que foi garoto-propaganda da Bombril por muitos anos.

Com a chegada da era digital, os olhares das empresas se transformaram, tanto que em
2008, com a maior taxa de utilizacdo dos blogs, foi lancado um guia de boas praticas pelo
Federal Trade Comission, do governo americano. Com a evolugdo dos meios de comunicagéo
e publicidade, o marketing de influéncia também evoluiu. O digital passou a ser colocado no
centro das estratégias de marketing, pois a geracdo de resultados e numeros reais foram
considerados grandes atrativos.

Com a mudanca da comunicacdo e das pessoas, algumas redes sociais foram sofrendo
declinio enquanto novas surgiam, se firmando devido a maior aderéncia de usuarios. A partir
de 2014, os influenciadores passaram a construir suas préprias audiéncias, fazendo com que
as marcas voltassem a atencdo a eles, exigindo cada vez mais qualidade na producdo de
contetdo.

Nos ultimos anos é possivel perceber a ascensdo dessa forma de marketing, se
verificarmos a ferramenta Google Trends (figura 1), buscando o termo influencer marketing,

fica claro o crescimento mundial durante 5 anos e seu aumento expressivo a partir de 2017.



Figura 1 — Pesquisa Influencer Marketing
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Fonte: https://trends.qgoogle.com.br/trends/explore?date=today%205-y&q=influencer%20marketing

Esse aumento se deve a mudanga na propaganda e nas pessoas. Atualmente é muito
comum o uso de bloqueadores de anuncios, eles ja sdo adotados por 26% dos usuarios de
desktop e 15% dos donos de dispositivos moveis®, além da propria capacidade humana de
ignorar 0 que ndo lhe atrai. Tornando-se assim, necessario uso de uma nova maneira de
convencer o publico de que seu produto/servico é o melhor. E muito comum as pessoas
procurarem a opinido de alguém que confia para saber se deve ou ndo adquirir algo, desde
familiares e amigos, até pessoas das redes sociais. Segundo a Forbes® (2014), com base em
um estudo da consultoria global McKinsey, o marketing inspirado pelo boca a boca gera mais
que o dobro de vendas em comparagcdo com a propaganda e sua taxa de retencdo é 37% maior.

A partir do momento que empresas e criadores de contetdo perceberam a dimenséo e
as oportunidades, passou a ser estabelecida uma relacdo com a finalidade de gerar beneficios
para ambas as partes. Algumas regras e meios de negociacao surgiram para agilizar e facilitar
esse relacionamento, entres elas as mais importantes sdo: liberdade e confianga.

Liberdade para que o influenciador crie e use a sua linguagem, afinal é esse seu jeito
que atraiu as pessoas que o seguem. Quanto a confianga, o criador de contetdo deve acreditar
no produto ou servico da empresa para passar a seus seguidores, afinal a propria credibilidade
dele esta em jogo. No Brasil o conceito de influenciador ainda esta sendo utilizado de maneira
errada, com o dinheiro se tornando principal objetivo, mas é provavel que aconteca uma
selecdo natural onde apenas aquelas empresas e influenciadores que realmente entendem o

conceito do marketing de influéncia se firmem.

S Para mais informages acesse: www.entrepreneur.com/article/296457
6 para mais informacdes acesse: https://www.forbes.com/sites/kylewong/2014/09/10/the-explosive-growth-of-
influencer-marketing-and-what-it-means-for-you/#1910d71152ac
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https://www.forbes.com/sites/kylewong/2014/09/10/the-explosive-growth-of-influencer-marketing-and-what-it-means-for-you/#1910d71152ac

Permitir aos influenciadores uma grande liberdade criativa. Criar um publico-alvo
em video ndo é facil, e o influenciador conhece melhor o publico. Se vocé quer que
ela incorpore produtos de marca ou mensagens em seu trabalho, vocé tem que estar
disposto a permitir-lhe a flexibilidade para fazer do seu jeito. (SAMMIS;
LINCOLN; POMPONI, 2015, p. 244-245).

Uma mudanca percebida a partir de 2017, é que os micro influenciadores comecaram a
ser mais acionados pelas empresas e de acordo com estudos, como o realizado pela Gnack e
citado no e-book’ Como um influenciador pode impactar sua marca (2017), mostram-se ser 0s
melhores investimentos. Tudo se deve ao fato de que as pessoas que possuem mais seguidores
cobram altos valores, possuem dispersao maior e menos retorno financeiro, além da
credibilidade.

As pessoas tendem a confiar mais na opinido de pessoas que consideram parecidas a
elas. Geralmente quando uma blogueira com milhares de seguidores fala que usou tal dieta ou
produto para emagrecer, muitas pessoas ndo atribuem credibilidade. J& quando é uma moga
gue parece com a sua vizinha e vocé sabe que ela também batalhou para chegar ao peso
desejado, a possibilidade de confiar na sua historia é maior.

A principal palavra do marketing de influéncia é: confianga. O influenciador deve
acreditar no produto da empresa e, assim, passa isso para seu publico, que consequentemente
confia nele.

Obviamente, que o influenciador precisa de meios para continuar produzindo seu
contetdo, mas deve-se pensar também em sua audiéncia, é ela que faz com que ele continue

interessante para as empresas.

O marketing de influéncia é bem-sucedido porque os consumidores confiam nas
recomendagdes de seus amigos e conhecidos mais do que confiam nas mensagens
das marcas. Influenciadores podem ndo ser "amigos" no sentido tradicional, mas os
leitores desenvolvem fortes afiliagGes com seus influenciadores favoritos e confiam
neles mais do que os anunciantes. (SAMMIS; LINCOLN; POMPONI, 2015, p. 244-
245).

Ja aconteceram alguns casos de insucessos com influenciadores, por simplesmente
esquecerem de seu publico e se venderem. Um exemplo é o da Melissa que em 2012,
contratou influenciadoras que, anteriormente, declararam em suas redes sociais, que nao
gostavam dos calgados da marca, algumas até de forma hostil. As fds da Melissa ficaram

revoltadas e em poucos minutos viralizaram a hashtag #MelissaFail.

"Para maiores informagdes acesse:
https://d335luupugsy?2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F46%2F1521223037CON_eBook09_InfluenciadorMarca_
vO05.pdf



Para que mais casos assim ndo acontecam, é importante também que a marca faca uma
anélise completa dos seus possiveis influenciadores, que obviamente vai além de ndmeros,
isso &, deve-se atentar a qualidade do contetdo produzido, das interacdes e do posicionamento

tanto da marca quanto do influenciador.

2.2 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Influenciadores digitais sdo pessoas presentes nas midias sociais, que exercem
influéncia através de suas opinides e atitudes, independentemente do nimero de seguidores,
em um determinado nicho ou grupo de individuos. Produzem contetido online para pelo
menos uma plataforma e possuem audiéncia segmentada ou massiva, utilizam uma linguagem
especifica para se comunicar com seu publico e, atualmente, estdo mais presentes no
Instagram e YouTube.

Para se caracterizar como influenciador digital é necessario possuir trés aspectos:
alcance, engajamento e relevancia. No artigo Processos de influéncia no ambiente online, “um
individuo torna-se influenciador quando consegue manter uma audiéncia cativa por um
periodo constante, ou seja, quando as varidveis alcance, relevancia e ressonancia articulam-se
entre si” (PIZA, 2016, p. 4).

Alcance é o numero de pessoas que o influenciador atinge, podendo ser calculado
através do namero de seguidores e compartilhamento do seu contedo. Ja o engajamento é o
envolvimento com a publicacdo, podendo ser mensurado pelas curtidas e comentarios. A
relevancia é o quanto o influenciador entende sobre aquele assunto e como as pessoas reagem
a ele e acreditam no mesmo. Podem ser divididos levando-se em consideracdo o nimero de
seguidores ou categorizados de acordo com algumas caracteristicas especificas. A definicédo

através do numero de seguidores € feita da seguinte maneira:
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Figura 2 — Influenciadores de acordo com o nimero de seguidores
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Fonte: https://d27vzs4r83hauc.cloudfront.net/conteudo/infografico-quem-sao-influenciadores.pdf

Os everyday influencers possuem seguidores bem proximos, como familiares e
amigos, sendo altamente confidveis. Os nano influenciadores possuem um pouco mais de
popularidade, apesar do baixo alcance, sdo de grande relevancia e confiabilidade. Os micro
influenciadores possuem uma grande relevancia em um determinado nicho e sdo altamente
conectados com o mesmo, diferenciando-se dos macro influenciadores por possuirem maior
engajamento. Mega e celebridades possuem um grande alcance, em contrapartida sdo pouco
confidveis e de grande dispersdo, com baixa relevancia.

A figura a seguir exemplifica de maneira didatica as relacGes de valores, alcance,
engajamento e proximidade dos respectivos influenciadores. Através dela é possivel

estabelecer qual o melhor influenciador de acordo com o objetivo que se deseja alcancar.

Figura 3 — Impacto da influéncia
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Fonte: https://d27vzs4r83hauc.cloudfront.net/conteudo/infografico-quem-sao-influenciadores.pdf
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A denominacdo por caracteristicas especificas foi apresentada pela empresa
Comunique-se, pioneira no Brasil quando se trata de Influencer marketing, criadora da
plataforma influency.me. De acordo com eles, existem 5 tipos de influenciadores digitais:
celebridade, autoridade, ativista, analista e marca pessoal.

O primeiro é a celebridade, que possui grande alcance aliado de grande disperséo,
valor alto e baixa confiabilidade. Alguns exemplos sdo Luciano Hulk e Whindersson Nunes.
Depois temos a autoridade, experts em um determinado assunto, alta credibilidade, audiéncia
engajada e boa conversdo em vendas. Esse perfil de infuenciador ndo se deixa levar pelos
ganhos, se ele fala sobre algum ideal ou marca € porque confia, para ele a credibilidade ndo
tem preco. O ativista nunca ira se aliar a uma marca ou produto que esta fora daquilo que
acredita e tem para si como algo correto. Sua relevancia e credibilidade € enorme, pois seu
publico sabe o quanto ele é transparente. O analista € bem segmentado e gera avaliagdes
confidveis, pode ser utilizado para melhorias de produtos antes do lancamento para 0s
consumidores finais, através de feedback. Por ultimo temos a marca pessoal, sdo
influenciadores que prezam pela reputacdo e buscam visibilidade, possuem baixo
engajamento e relevancia.

Um erro comum ¢ acreditar que a influéncia pode ser mensurada pelo tamanho do
publico do influenciador, de acordo com o livro Influencer Marketing for Dummies a

verdadeira influéncia é medida através da qualidade:

As vezes, a influéncia pode ser medida por estatisticas (como o nimero de
seguidores), mas na maioria das vezes, a verdadeira influéncia & medida em dados
qualitativos tanto quanto (se ndo mais que) dados quantitativos (SAMMIS;
LINCOLN; POMPONI, 2015, p. 44).

Percebe-se que ainda é comum encontrarmos marcas que buscam os criadores de
conteddo com grande numero de seguidores, 0 que d& margem para que muitos usem
plataformas para aumentar essa métrica ou comprem pacotes, fazendo que tenham
engajamento e relevancia baixos. Sem uma analise qualitativa na escolha dos influenciadores
pelas empresas, os resultados obtidos pelas parcerias podem ser bem diferentes dos esperados.

O equilibrio entre o alcance, engajamento e relevancia indica que o influenciador é o
mais completo, em sua maioria 0sS que mais se encaixam nesse modelo s&o 0s micro

influenciadores, sendo assim a melhor escolha para as empresas. Um estudo realizado pela
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Takumi® com 500 mil perfis no Instagram, identificou que micro influenciadores engajam 22
vezes mais em conversas sobre produtos e 82% dos consumidores realizam a compra através
da recomendacéo vinda deles, em consequéncia disso o ROI® - return on investment, é maior
quando compara-se com outros influenciadores.

A Adidas € detentora de alguns cases de sucesso com micro influenciadores, entre eles
temos um brasileiro voltado para corridas, o canal Corrida no ar. Sérgio, dono do canal,
recebeu a proposta da empresa para falar de seus produtos e participar de eventos, sempre
mantendo sua linguagem e reviews verdadeiros. A escolha assertiva feita pela marca e o
relacionamento estabelecido com o criativo transformou-se em uma parceria de sucesso.

Ha& diversas redes sociais presentes no dia a dia, algumas mais usuais do que outras.
Entre os influenciadores e seu publico, as preferidas e que estdo em constante crescimento sao
o Instagram e YouTube, diferentemente do Facebook'® que atualmente esta sofrendo uma
queda no nimero de usuérios.!! Essa mudanca de plataformas é perceptivel e aparece em
algumas pesquisas, uma delas foi realizada em 2017 com influenciadores pela Hashoff?,
apontou que 87% escolheram o Instagram como principal plataforma para 2018 e 8,5% o
YouTube. O formato de video tende a crescer ainda mais a partir do segundo semestre de
2018, com o lancamento da IGTV, presente no Instagram, onde poderao ser publicados videos
com maior tempo de duracéo.

E imprescindivel lembrarmos que os influenciadores ndo sdo garotos — propaganda,
ao serem tratados como tais, acontece a descaracterizacdo do marketing de influéncia. De
acordo com Sammis, Lincoln e Pomponi, “a razdo pela qual o marketing de influéncia
funciona é porque os influenciadores sdo seres humanos reais e vivos - ndo anuncios.” (2015,
p. 32).

2.3 INFLUENCIADORES ALIADOS AS ESTRATEGIAS DE MARKETING
DE EMPRESAS

Com as mudangas de comportamento humano e consequentemente na publicidade,

apresentadas nos capitulos anteriores, as empresas passaram a perceber a necessidade de

8 para mais informagdes acesse: https://blog.takumi.com/crunching-the-numbers-on-social-media-influencer-
engagement-456df9lbcee0

® Significa retorno sobre investimento.

10 Para mais informagdes acesse: https://www.emarketer.com/Chart/US-Internet-Users-Who-Plan-Delete-Their-
Facebook-Account-April-2018-of-respondents/219237

1 Para maiores informacdes acesse: http://criadoresid.com/fim-do-facebook-queda-usuarios/

12 para mais informagcdes acesse: https://pt.slideshare.net/FilippPaster/hashoff-instagram-dominates-influencer-
marketing-report
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incluir em seu marketing novas taticas para atrair os clientes e converter maior numero de
vendas. Com o marketing de influéncia se consolidando e demostrando resultados, os
profissionais do marketing e comunicacdo viram nele uma oportunidade de driblar essas
barreiras criadas pela evolucdo e passaram a incluir em suas estratégias, acOes com
influenciadores.

O investimento em criadores de conteldo aumenta significantemente a cada ano,
segundo uma estimativa da Mediakix*?, até 2019 o valor designado para Instagramers passara
de US$ 1 bilhdo para aproximadamente US$ 2,4 bilhdes. O melhor meio de se trabalhar com
o marketing de influéncia nas empresas é somando as estratégias ja existentes e ndo o tratar
com algo individual, no livro Influencer Marketing for Dummies essa unido é tratada da

seguinte forma:

Pense no marketing de influenciadores como uma adi¢do aos seus programas atuais,
ndo como um esforgo autbnomo. Comece com seu plano geral de marketing: quais
s80 seus objetivos? Suas principais mensagens? Seus marcos principais? Seus
esforcos de midia social serdo coordenados com suas taticas mais tradicionais
(digital, impressa, TV, radio e assim por diante). Ndo hd motivos para que o
marketing de influenciadores seja diferente. Influenciadores devem ampliar seus
esforgos, ndo competir com eles! (SAMMIS; LINCOLN; POMPONI, 2015, p.32).

Para comecar a trabalhar com influenciadores € necessario que sejam estabelecidos o0s
objetivos da campanha e o publico da empresa, para que a busca de influenciadores seja
voltada para os nichos de maior afinidade com a marca. O objetivo pode ser, por exemplo,
atrair mais seguidores, aumentar as vendas ou acessos ao site. Apds a definicdo desses dois
topicos, escolhe-se a plataforma social e inicia-se a procura, podendo ser de forma manual ou
através de plataformas como o site Influency.me. Manualmente é realizada através de
marcacdes, mencdes, hashtags, palavras-chaves e pesquisa sobre determinado nicho.

Listando os possiveis influenciadores é feita uma andlise quantitativa e qualitativa para
verificar se o perfil tem conexdo com os valores da marca e se encaixa no objetivo. E
necessario construir um relacionamento nas etapas seguintes, uma maneira de facilitar essa
construcdo € o uso dos trés Cs: comunicacdo, contratagdo e compensacdo. Realizando a
escolha é o0 momento de estabelecer o primeiro contato, que dever ser feito de maneira clara,
direta e através dos canais disponibilizados pelo influenciador. E importante evitar o envio de
e-mails ou mensagens padrdes, a individualidade e humanidade devem ser levadas em conta

guando se trata de influenciadores. E importante salientar que “cada influenciador é especial a

13 Para mais informagcdes acesse: http://mediakix.com/2017/09/instagram-influencer-statistics-shaping-social/
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sua maneira. Cada influenciador cultivou uma audiéncia Unica e merece ser reconhecido em
conformidade” (SAMMIS; LINCOLN; POMPONI, 2015, p. 66).

Posterior ao contato e acerto da parceria € feita a escolha do anuncio e da mais
adequada forma de pagamento. Os formatos mais comuns de andncios sdo reviews em video,
fotos mencionando a marca, sorteios, aparicdes em eventos e cupons de desconto. Ressalta-se
que a liberdade de criacdo do influenciador deve ser mantida, j& que briefing ndo é roteiro.
Quanto ao pagamento, consideram-se injustas aquelas estratégias onde o influenciador apenas

recebe uma recompensa de acordo com o seu retorno.

Se as marcas estdo usando influenciadores como parte de sua estratégia de
marketing, esses influenciadores sdo uma extensdo da equipe de marketing da
marca. Eles merecem ser compensados por seu tempo, energia e produto acabado. A
esse respeito, os influenciadores sdo mais como profissionais de marketing freelance
do que endossantes de celebridades. (SAMMIS; LINCOLN; POMPONI, 2015,
p.48).

Existem trés formas, mais comuns, de remuneracdo, a primeira € o gifting, que
consiste no envio de produtos da marca para o influenciador, ndo estabelece necessariamente
um compromisso entre ambos. Em seguida temos a permuta, que em muito se parece com 0
estilo anterior, diferenciado pela existéncia de um contrato onde o influenciador recebe o
produto e deve fazer uma publicacdo em troca. Se tratando de dinheiro € estabelecido um
valor em troca de um determinado nimero de a¢6es ou posts.

Acertando esses detalhes é a vez do préximo passo, a producdo do conteudo e
acompanhamento da acdo. O influenciador deve encaminhar o material para analise da
empresa antes de divulgar em suas redes sociais, apds a aprovacdo inicia-se a ativacao.
Monitorar a acdo € interessante para observar o0 engajamento e comprometimento dos
influenciadores, acertar possiveis erros e aproveitar as oportunidades que surgirem.

Mensurar os resultados € necessario para avaliar o sucesso da acdo. Pode ser feito de
varias maneiras, entre elas estdo: numero de acessos ao site utilizando uma URL de rastreio
colocada pelo influenciador na postagem, comentéarios positivos e negativos, alcance,
engajamento, compartilhamentos e vendas.

Durante esse processo, a marca e o influenciador criam um vinculo que, com o tempo,
se transforma em um bom relacionamento, sendo proveitoso para ambas as partes. Seguindo
esses passos e respeitando a liberdade e forma de criagéo do influenciador, estabelece-se a

confianca entre marca, influenciador e consumidor, o que torna a campanha e o trabalho algo
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encantador e um case de sucesso. Deve-se sempre lembrar que o influenciador é como um

membro da equipe de marketing da empresa e ndo um garoto propaganda.
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3. PLANO DE COMUNICACAO

Processo pelo qual objetivos, metas e estratégias de comunicacdo, planos de acéo,
controle e avaliacdo e investimento otimizam o negécio do cliente. E a formatagio
de objetivos e metas; o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo, avaliados
através de processos e indicadores; orcados de acordo com as necessidades e as
possibilidades de cada negécio (TAVARES, 2010, p. 140).

3.1  AINVICTUS

A empresa é originaria de um grupo fundado em Minas Gerais, com mais de 20 anos
de atuacdo no mercado militar. Comecou a ter relagdo com as Forcas Armadas em 1998,
através da confeccdo de bordados militares e em 2008 ampliou seu portfélio de produtos
focando em licitagbes. Em 2011 com a fundacdo da Unido suprimentos militares, iniciou a
venda atacadista para instituigdes privadas. A criagdo de uma marca aconteceu em 2013 com
0 surgimento da Tactical, que se tornaria em 2016 a Invictus Tactical & Outdoor.

A marca possui 0 objetivo de inspirar e habilitar pessoas a superar seus desafios e
trabalha desenvolvendo e comercializando produtos de alta performance voltados para uso em
situacBes extremas no meio tatico e outdoor. Possui mais de trezentos produtos divididos em
vestuario, mochilas, cutelaria, lanternas, hidratacdo, seguranca publica, calcados e acessorios.
O ano de 2018 esta sendo marcado pelo langamento de novas linhas de produtos como coletes
taticos e bolsos modulares, além do inicio de vendas diretas ao consumidor final através do
site.

Atualmente esta localizada em Palhoca no Estado de Santa Catarina e conta com mais
de mil e duzentas revendas em segmentos distintos, entre eles podemos encontrar

modalidades com o airsoft, caca e pesca, tiro esportivo e aventura.

3.1.1 Missao

A missdo descreve a condicdo presente da empresa; define o neg6cio e o setor
(OGDEN; CRESCITELLLI, 2008, p. 3).

A Invictus apresenta sua missdo da seguinte forma: Levar inovagdo e alta
performance aqueles que buscam estar prontos pra tudo, inspirando o estilo de vida

tatico.
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3.1.2 Visao

A visdo define os planos para o futuro compartilhado por todos os membros da
organizacdo; ela define o que a empresa é, 0 que faz e, 0 mais importante, qual é seu
rumo (OGDEN; CRESCITELLI, 2008, p. 4).

A empresa foca no futuro e preza pelo reconhecimento, a visdo da mesma €é: Ser a
maior e melhor empresa do mercado tatico nacional, reconhecida pela inovacao,

qualidade e exceléncia em gestéo até 2021.

3.2  ANALISE DE MERCADO

Para que a organizacdo estabeleca uma estratégia de marketing vencedora deve
conhecer muito bem o mercado onde atua ou pretende atuar (DORNELAS, 2001).

O mercado tético operacional e outdoor do Brasil é carente de produtos e empresas
voltados para 0 mesmo, favorecendo o crescimento da Invictus e sua solidificacdo no meio.
Como se trata de um mercado relativamente novo e que vem a cada ano crescendo, ndo ha
dados relacionados ao tamanho do mercado e qual a fatia que cada empresa possui dele. A
empresa desenvolve a atividade de comércio atacadista de artigos e acessorios taticos
militares, entre outros, com atuacdo no mercado privado por meio de revendedores e publico
através de participacdo em licitacGes.

A maioria das empresas concorrentes diretas desse segmento, desenvolvem e
produzem os produtos no Brasil. A Invictus desenvolve seu portfolio no Brasil e segue uma
tendéncia de producdo mundial, que é optar por fornecedores que oferecam a melhor condicdo
de preco, qualidade e nivel de servigo, resultando em uma variedade de fornecedores
localizados nas mais diversas regifes da Asia e no Brasil. Para assegurar a qualidade dos
produtos sdo realizadas inspecOes prée-embarque com planos de inspecdo detalhados, que
permitem uma avaliagdo abrangente do produto na origem.

Atuando em diversos nichos, sendo os principais: tatico militar e operacional, tiro e
simulacdo, aventura, esporte, caca e pesca; com portfolio diversificado e custo acessivel, 0s
concorrentes diretos sdo poucos. Atualmente os principais sdo a For Honor, WTC, Warfare,
Bravo Adventure, 5.11 e Blackhawk. Os dois ultimos sdo empresas internacionais com

produtos de preco elevado, fazendo com que o publico opte por produtos brasileiros.
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3.3  ANALISE SWOT

A analise SWOT ou também no Brasil conhecida como FOFA, a sigla € uma
abreviacdo das palavras em inglés strengths, weaknesses, opportunities e threats, que
respectivamente significam forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas. Ela analisa o
ambiente interno e externo, é comumente utilizada em planejamentos estratégicos e deve ser
refeita com frequéncia.

De acordo com Dornelas (2001), “a matriz SWOT traga uma analise da situacao atual
do negdcio e deve ser refeita regularmente, dependendo da velocidade com que seu ambiente,

seu setor e sua propria empresa mudam”.

FORCAS FRAQUEZAS
Publico fiel Nova no segmento
Custo/Beneficio Fabricacio dos produtos em paises da Asia — imagem
Referéncia e reconhecida no Produtos semelhantes aos de outras marcas

mercado nacional

Desenvolvimento de produtos no | Conteudo repetitivo nas redes sociais
Brasil

Fabricacdo dos produtos em paises | Trade marketing
da Asia — Preco

Mix de produtos Fidelizac&o de clientes antigos e promocéo de novos

Embalagens de produtos e material | Tempo de resposta aos consumidores
gréfico

Alto investimento em diversos Redes sociais ndo humanizadas
setores
Poucos concorrentes Endomarketing

Falta de informac&o no site e sobre 0 mesmo

Garantia e pés-venda

Comunicacédo focada em apenas uma pequena parte
do publico-alvo e falta de definicdo de personas

Comunicagéo generalizada com revendas

Indicadores do setor de marketing
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OPORTUNIDADES AMEACAS

Crescimento do mercado no Brasil | Empresa nova no ramo e possui concorrentes
consolidados

Aumento do protecionismo Entrada de concorrentes internacionais no Brasil

Mudancas nas leis de importacdo | Mudancas nas leis de importagao

Variagcdo cambial - Baixa Variagdo cambial — Aumento

Aumento dos impostos

Crise econdmica

3.3.1 Analise interna

Considerada uma marca nova no mercado, desenvolveu um conceito de estilo de vida,
conquistando um publico fiel e se firmando como uma das maiores do mercado brasileiro. Os
produtos sdo criados no Brasil e fabricados em sua grande maioria na Asia, reduzindo os
custos e mantendo qualidade. Esse fator gera algumas criticas de consumidores e
concorrentes, que afirmam que ndo serem produtos “brasileiros”. Atualmente estd investindo
em produtos e projetos inovadores, estruturacao e marketing.

O diversificado portfélio que supre a necessidade do segmento, aliado as varias
revendas, faz com que a empresa seja reconhecida nacionalmente. Alguns dos equipamentos
das empresas concorrentes sao semelhantes, pois nesse meio se prioriza as funcionalidades
dos mesmos, fazendo com que surjam criticas e ddvidas dos consumidores quanto a
originalidade do produto.

Em sua comunicagdo, nas redes sociais se faz presente diariamente com postagens
proprias, de parceiros ou clientes. Grande parte das suas publicagdes sdo reposts de Usuarios,
produzindo contetdo proprio pouco diversificado e repetitivo. O tempo de resposta em
interacOes geralmente leva um dia, diminuindo o alcance e engajamento das paginas e posts,
dando abertura para uma possivel crise no caso de uma reclamacdo. A comunicacdo, quando
propria, € voltada para os produtos. Ainda, acredita-se que falta humanizacéo nas postagens,
além de diferenciar o conteudo de acordo com os diferentes nichos.

As embalagens de produtos e materiais graficos, sdo bonitos e pensados para atrair o
cliente, servindo de diferenciagdo das demais empresas e atratividade dos clientes. Um
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problema enfrentado é que muitas vezes o lojista ndo sabe como expor ou apresentar esses

produtos em sua loja, fazendo com que todo trabalho cuidadoso néo surta o efeito esperado.

Figura 4 — Embalagem da caneta Iron

Fonte: https://www.invictus.com.br/produtos/acessorios/canetas/caneta-iron.html

Internamente, o nimero de acbes de endomarketing e incentivo aos funcionéarios é
quase nulo, atualmente a empresa possui apenas um mural e um informativo interno
quinzenal. Os funcionarios sdo muito importantes no processo de comunicacdo, inclusive, na

escala de influenciadores, sdo os primeiros e com maior credibilidade.

Funcionarios insatisfeitos com as condicGes de trabalho e com os proprios
produtos lancados, irdo fazer uma contrapropaganda cada vez que
multiplicam fora da empresa a sensacdo de descontentamento que 0s
dominam. E, caso estejam satisfeitos com a empresa, poderdo vendé-la para o
cliente externo (TAVARES, 2015, p.5).

O site é tambem loja virtual, mas muitos clientes desconhecem essa informacéo,
levando a procura por respostas nas redes sociais de questdes simples, como os valores.
Termos ou produtos no plural buscados ndao geram resultados, mesmo possuindo afinidade
com o segmento. Ha consumidores que preferem comprar em lojas fisicas, e a busca de
revendas é possivel apenas entrando em contato com o servico de atendimento ao cliente da

Invictus via telefone ou e-mail, dificultando a resolucdo do problema. O poés-venda gera
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reclamacdes relacionadas ao tempo de garantia de alguns produtos com problema recorrentes
e a falta de assisténcia técnica acaba gerando pequenas crises.

A quantidade de acOes e promoc0es, voltadas para a fidelizacéo e atracdo de clientes €
quase nula e aliada a crise existente em alguns estados faz com que ocorram oscila¢Ges nas
vendas. H& necessidade de uma segmentacdo de regides e individualizagdo na comunicagdo
principalmente com os revendedores, para que seja possivel incentivar as vendas de linhas
que ndo atingem a meta nesses locais.

Um ponto importante a ser modificado s&o os indicadores do setor de marketing, que
se baseiam em métricas de vaidade!* do marketing digital e podem ser facilmente
manipuladas com investimento, ndo demonstrando resultados reais. Um artigo do site Tableau
auxilia a identificar essas falsas métricas da seguinte maneira: “A métrica é capaz de resultar
em uma sequéncia de agdes ou de informar uma decisdo?” Se a resposta for “ndo” ou “ndo

sei”, provavelmente vocé deve reavaliar essa métrica®®.,

Métricas de vaidade sdo aquelas que até nos trazem uma sensacdo boa em relacéo a
nosso trabalho (e sdo faceis de mostrar para o cliente ou diretoria para ficar “bem na
fita”), mas, no fim das contas, ndo nos dizem nada sobre a eficiéncia do marketing
em gerar negocios para a empresa (PECANHA, 2017, p.80).

3.3.2 Anaélise externa

Analisando 0 segmento nota-se que por se tratar de um mercado novo e em
crescimento, a seguir apresentaremos alguns fatores externos que foram apontados. Um deles
¢ a entrada de concorrentes internacionais que fabricam produtos de alta qualidade e
performance, possuem reconhecimento internacional e usam em sua comunicacdo a ideia de
que seus equipamentos salvam vidas. Mudancas nas leis de importacdo e aumento dos
impostos podem futuramente serem um problema da empresa, ja que a maioria dos produtos
sdo fabricados fora do pais.

A variagdo cambial pode encarecer a producdo dos equipamentos, fazendo com que a
relagdo custo beneficio ndo seja atraente para o0s consumidores e as vendas caiam
drasticamente. O aumento do protecionismo sobre produtos importados pode favorecer,

evitando que a concorréncia estrangeira comercialize seus produtos com o mesmo valor da

14 Para mais informagdes acesse: https://resultadosdigitais.com.br/blog/metricas-de-vaidade/
15 Para maiores informacdes acesse: https://www.tableau.com/pt-br/learn/articles/vanity-
metrics#1CjE6YV6HO3M80ocl.99
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empresa. A diminuicdo da renda e atual crise brasileira, principalmente em alguns estados

como Rio de Janeiro e Minas Gerais, podem interferir no faturamento.

3.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

O fato de a organizacdo possuir uma variedade de produtos, nos leva a considerar que
as concorrentes diretas sao aquelas que tem um faturamento consideravel e produzem uma
parte maior desse mix. Vale ressaltar que essas empresas sdo brasileiras e fabricam no préprio
pais, sempre exaltando em sua comunicacdo. Na tabela abaixo podemos verificar quais sao as

principais e que materiais fabricam:

Tabela 1 — Concorrentes

FOR | TREME
HONOR | TERRA

i NAUTIKA! [*KANTA o 5
FAMILIA BRAVO | WTC |WARFARE FOXBOY| *5.11 |*BLACKHAWK|*CAMNNAE( *SOG | DACS 5 FELINE [ DEMAIS CONCORRENTES DE UMA UNICA FAMILIA

‘GUEPARDO

MAXPEDITION, NORTH FACE, CONDOR, RANCH, SPEC &
HAZARD

VESTUARIO SIM mn““ - - SIm - - - BADBOY, CALIBRE RESTRITO & MILTAR BRASIL
) . ) -

MOCHILAS

BOINAS PRALANA e BAKARRA

MORMAI ALBATROZ, GERBER, SMITH&WESSON,
CUTELARLA Sim - - - - - SIM - SIm SIM - 5IM Sim - |ZAKAROV, CRKT, RICARDO VILAR, TRAMONTINA e
MUFL &
) i ) m . ) ) ) - .

FENIX, HY, JWS, NITECORE, MAGLITE, JYX,

LANTERNAS - - Sim STREAMLIGHT, ECHOLFE, SWISS ARMS & STAR LIGHT
ALGEMAS - - - - Bl - - - - - - - BBl - [R0s5| ZORRO, GERMAN, BRESCIA ¢ ACELLENT
noratacio  [ECON - - - - - - - - - - sim - - |cAuELBACK, STOCOVICH, CURTLO, ASW & ATRID.

SNAKE, GUARTELA, AIRSTEP, RAFALE, VENTO,
BOTAS - n - - - - - MAROTTO, HOMERD, ACERO & OAKLEY
™ ) - n ) m ) ) ) ) ) T
»
N P T T M ) ) M . . _ |BELICA, CIA WILITAR, FORGA E HONRA, MAYNARDS &
CYTEC
) ) ) ) ) ) ) ) ) ) EMERSON

BONES 3

CINTOS Sl

JOELHEIRA E
COTOVELEIRA

Fonte: autoral

Analisando a tabela é possivel apontar quem sdo 0s principais concorrentes nacionais:
Bravo Adventure, WTC Store, Warfare e For Honor.

Observando a comunicagédo da concorréncia acima enumerada, fica evidenciado que a
Invictus é a que possui maior investimento e melhor se comunica. As redes sociais dessas
empresas ndo possuem cuidado e planejamento das postagens, boas producbes de video e
setor de marketing interno especializado. Em 2018 a Invictus foi a empresa tatica/outdoor que
obteve maior crescimento no Facebook, de acordo com relatorios extraidos da propria
ferramenta, demostrando que a empresa foi a Unica que continuou investindo na plataforma

gue se tornou obsoleta e caiu em desuso.
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Os sites das empresas sdo confusos, com links que levam para péaginas inexistentes e
informacdes erradas de produtos, tornando a navegacdo complicada. A Warfare em seus
banners da pagina inicial, o fundo se mistura com a foto de produtos parecidas e possui muita
informacdo, tornando abstruso. Os icones de acesso do Facebook e Instagram levam para

paginas inexistentes.

Figura 5 — Layout do site da Warfare

@ WARFARE

LIVE BY THE CODE

HOME COLETES BOLSOS M.O.LLE PORTA CARREGADORES REVISTA LOJISTA?

CONTATO

COMBO CHEST RIGS FENRIR

O ATAQUE E SEMPRE A MELHOR DEFESA.

R$4419 | Compre Agoral

Fale
conosco.

Fonte: https://warfare.com.br/

Figura 6 — Acesso ao Instagram atraves do link no site da Warfare

& https://www.instagram.com/warfare live by the code /

© | Instagram

Esta pagina nao esta disponivel.

O link que vocé acessou pode estar quebrado ou a pagina pode ter sido removida. Voltar para o Instagram.

Fonte: https://www.instagram.com/warfare live by the code /



https://warfare.com.br/
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Figura 7 — Acesso ao Facebook através do link no site da Warfare

&  https//www.facebook.com/warfaretacticalequipment/

Esta Pagina nao esta disponivel

0 link que vocé seguiu pode estar quebrado ou a pagina pode ter sido removida.

Retornar & pagina anterior - Ir para o Feed de Noticias - Acesse nossa Central de Ajuda

Fonte: https://www.facebook.com/warfaretacticalequipment/

O site da WTC possui diversos quadros com informag¢des diversas “soltas” sobre um
banner, ficando confuso e feio. Também ndo é atualizado com frequéncia, um exemplo é o

catalogo disponivel para download, que é de 2017.

Figura 8 — Layout do site da WTC

CATALOGO MAIS VENDIDOS

PRODUTOS ATE PRODUTOS ATE

LANCAMENTOS 50 .J00 VESTUARIO

Fonte: http://www.wtcstore.com.br/
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Figura 9 — Catélogo para download no site da WTC
CATALOGOS

'”‘VTTT

WTC Catdlogo 2017

Fonte: http://www.wtcstore.com.br/catalogos/

A For Honor possui em seu site a op¢do de mudanca de idioma para o inglés, mas ao

clicar no icone, pouco se altera e a maior parte das informacfes continua em portugués.

Figura 10 — Layout do site da For Honor

OFI’IR HONOR

@® COLETES ® VESTUARIO ® EQUIPAMENTOS ® PORTA CARREGADORES

BONES
TATICOS

FORHONOR

Wt vt '|2x s Dojmwmm,  ENTREGAMOSSONG

NO CARTAO AVISTA* PARA TODO BRASIL-o=0=0"

Segunda a Sexta de 8h &s 17h

Fonte: https://forhonor.com.br/

O site da Bravo Adventure possui erros de portugués, um layout confuso e icones das

redes sociais que redirecionam para perfis inexistentes.


https://forhonor.com.br/
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Figura 11 — Layout do site da Bravo Adventure

CATEGORIAS

LANCAMENTOS
ACESSORIOS

AIRSOFT E PAINTBALL
BONES E CHAPEUS
CAMISETAS

CAMPING

COTURNOS

CUTELARIA
EQUIPAMENTOS TATICOS

MOCHILAS E BOLSAS gy camuFLADA BERMUDA CAMUFLADA
MODAFEMININA  ECHO BRAVO - MANDRAKE  ECHO BRAVO - MULTICAM  PRETA

ORDENAR POR: Padrio v EXIBIR:

Fonte: http://bravoadventure.com.br/lancamentos?pages=1-2#p807

Focando no Instagram, a Bravo Adventure ndo possui perfil. J& a For Honor possui
engajamento mediano, ndo segue uma frequéncia ou cronograma, faz publicagcbes com baixa
qualidade visual e em algumas se posiciona politicamente. O posicionamento pode ser algo
negativo quando se atinge um publico com diversas opinides, podendo causar criticas e em

€asos extremos um boicote a marca.

Figura 12 — Postagem do Instagram da For Honor

e forhonor_brasil * Seguir

forhonor_brasil Vocé tem disponivel o
melhor projeto de FAST MAG mundial.
Produzido aqui no Brasil pela FORHONOR.

Produc3o Brasileira er
Tecnologia e materiais us

FORHONOR.

Vocé conhece, vocé confia.
#forhonor#lancamento#portacarregador#f
uzil¥equipamentotatico#policiabrasileira

leo.renegado Vocés pretendem produzir os
fasts em atacs-au?

rafaelmouraoh Deveria ter ele na versdo
dupla (um carregador na frente do outro)

mauricioduarte A garantia é pra vida toda
oQuy X
® nubia_freitas4 e outras 81 pessoas 959 wiializaghes.

forhonor_brasil FAST MAG FORHONOR
Producao Brasileira

\

Fonte: https://www.instagram.com/p/BaG4laOBNql/?hl=pt-br&taken-by=forhonor brasil



https://www.instagram.com/p/BaG4laOBNqI/?hl=pt-br&taken-by=forhonor_brasil
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A WTC utiliza o Instagram para divulgar seus produtos, como um catalogo, possui

engajamento mediano e ndo segue um cronograma de postagens.

Figura 13 — Postagem do Instagram da WTC

E . wtc_equipamentos_militares « Seguir

Porta Carregador de Pistola Duplo e Triplo
wtc_equipamentos_militares Porta
wIC Carregador de Pistola
Acesse o site e garanta o seu:
RS 40,07 www.wtcstore.com.br

rohde_matheus Cabe carregador de desert
eagle?

eQud N

CORDURA \4) VELCRO' 129 curtidas

www.wtcstore.com.br

Fonte: https://www.instagram.com/p/BoHIREuUhPEI/?hl=pt-br&taken-by=wtc equipamentos militares

A Warfare realiza em seu Instagram reposts, alguns conteidos proprios e produtos
expostos como em catalogo, possui engajamento baixo e ndo segue um cronograma de

postagens.

Figura 14 — Postagem do Instagram da Warfare

warfare_viva_pelo_codigo * Seguir

warfare_viva_pelo_codigo Pequena, resistente
mas com espago gigante.
#bolsarecon

o Qg N

135 curtidas

Fonte: https://www.instagram.com/p/Bn_5UVjHnf7/?hl=pt-br&taken-by=warfare viva pelo codigo



https://www.instagram.com/p/BoHlREuhPEi/?hl=pt-br&taken-by=wtc_equipamentos_militares
https://www.instagram.com/p/Bn_5UVjHnf7/?hl=pt-br&taken-by=warfare_viva_pelo_codigo
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3.5 PUBLICO-ALVO E PERSONAS DA MARCA

O processo deve comecar tendo-se em mente um publico-alvo bem definido:
possiveis compradores dos produtos da empresa, usuarios atuais, pessoas que
decidem ou influenciam; individuos, grupos, publicos especificos ou o publico em
geral (KOTLER; PHILIP, 2003, p.572).

Para definir as personas da marca, realizou-se uma pesquisa online atraves da
ferramenta Google Forms. Foi divulgada atraves de grupos no WhatsApp e influenciadores
digitais que possuem relevancia com a marca, atingindo o publico dos segmentos relacionados
com a mesma, totalizando 598 respostas. Os gréaficos com os resultados da pesquisa poderdo

ser consultados em anexos.

Publico-alvo primario:
e Em sua maioria homens de 18-50 anos
e Mulheres de 18-50 anos
e Policiais, jogadores de airsoft e paintball, admiradores da caga e pesca, aventureiros.
e Renda entre R$ 1.500,00 até R$ 10.000
e Escolaridade: Nivel médio e superior

e Regido: Sudeste

Publico-alvo secundario:
e Homens e mulheres
e Entre 18-60 anos
e Donos de loja voltados para 0 meio tatico e outdoor.

e Escolaridade: nivel médio e superior

Personas:
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Figura 15 — Entusiasta feminina

Fonte: https://www.instagram.com/p/BfGZhn-nGNj/?hl=pt-br&taken-by=gabycarreira

23 anos

Ensino superior completo

Mora na regido urbana de Jaragué do Sul - SC

Atualmente estd desempregada e estudando para concursos publicos na area de
seguranca

Sua renda é de R$ 1900,00

Solteira e sem filhos, reside com os pais e irmaos

Se interessa por saude e bem-estar, esporte, cultura, gastronomia e entretenimento

Nos proximos 5 anos pretende fazer uma viagem para fora do pais, fazer uma pés-
graduacdo ou mestrado, comprar uma casa e carro proprio

Seus maiores sonhos sdo ser policial e ter estabilidade financeira, seus maiores medos
séo perder familiares e ndo alcangar seus objetivos

Os veiculos de comunicacgdo que mais utiliza sdo a internet, tv a cabo e jornais

As redes sociais que mais acessa sao o Instagram, YouTube e Facebook

Nas horas livres acessa a internet, descansa, Ié livros, pratica esportes e atividades ao
ar livre

Faz atividades fisicas diariamente

Antes de realizar compras faz pesquisas e € influenciada por familiares e amigos
Realizou sua ultima compra pela internet ha menos de um més

Ainda ndo comprou um produto da Invictus, mas pretende.


https://www.instagram.com/p/BfGZhn-nGNj/?hl=pt-br&taken-by=gabycarreira
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Figura 16 — Policial feminina

Fonte: https://www.instagram.com/p/BhO5JamHUit/?hl=pt-br&taken-by=amaropaty

28 anos

Pds-graduada

Reside na area urbana de Séo Bernardo do Campo - SP, trabalha no setor publico na
area de seguranca

Sua renda ¢é de R$ 4800,00

Solteira, sem filhos e mora com os pais e irméaos

Se interessa por saude e bem-estar, esporte, cultura, moda e entretenimento

Nos proximos 5 anos pretende fazer uma viagem para fora do pais, comprar uma casa,
fazer uma pos-graduacdo ou mestrado e passar em outro concurso na area de
seguranca

Seus maiores sonhos sdo estabilidade financeira e realizacdo profissional, seus maiores
medos sdo falhar em relacdo aos objetivos e o futuro do pais.

Os veiculos de comunicagdo que mais utiliza séo a internet, tv a cabo e tv aberta

As redes sociais que mais acessa sdo o Instagram, YouTube e Facebook

Nas horas livres acessa a internet, descansa, I€ livros, pratica esportes e vai ao cinema
Faz atividades fisicas pelo menos trés vezes por semana

Seus familiares, amigos e colegas de trabalho influenciam em suas compras

Realizou sua ultima compra pela internet ha menos de um més.

Nunca comprou um produto da Invictus.


https://www.instagram.com/p/BhO5JamHUit/?hl=pt-br&taken-by=amaropaty
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Figura 17 — Airsoft feminino

Fonte: https://www.instagram.com/p/Bm3BPBng9kV/?hl=pt-br&taken-by=carolgriillo

26 anos

Ensino superior completo

Reside na regido urbana em Sdo Paulo - SP, trabalha no setor privado na area de
varejo

Sua renda é de R$ 2800,00

Solteira, ndo tem filhos e mora com os pais e irmaos

Se interessa por esporte, saude e bem-estar, entretenimento, gastronomia e cultura

Nos préximos 5 anos pretende viajar para fora do pais, emagrecer, comprar uma casa,
trocar de carro e fazer uma pos-graduacdo ou mestrado

Seus maiores sonhos sdo constituir uma familia e ter estabilidade financeira, seus
maiores medos sdo perder alguém da familia e ndo alcancar seus objetivos

Os veiculos de comunicacgdo que mais utiliza sdo a internet, tv a cabo e tv aberta

As redes sociais que mais acessa sdo o Instagram, Facebook e YouTube

Nas horas livres pratica esportes, descansa, acessa a internet, vai ao cinema, viaja e
frequenta bares e restaurantes

Faz atividades fisicas pelo menos trés vezes por semana

Seus familiares, amigos, blogueiros e colegas de trabalho influenciam em suas
compras.

Realizou sua ultima compra pela internet ha menos de uma semana

Ja comprou um produto da Invictus


https://www.instagram.com/p/Bm3BPBng9kV/?hl=pt-br&taken-by=carolgriillo
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Figura 18 — Outdoor feminino

Fonte: https://www.instagram.com/p/BLHbwi8Bvja/?hl=pt-br&taken-by=luisacerejo

27 anos

Ensino médio completo

Reside na regido urbana de Itaguai - RJ, trabalha no setor privado na area de educacéo
Sua renda é de R$ 1908,00

Casada, mora com esposo e filho

Se interessa por entretenimento, esporte, salde e bem-estar, gastronomia e cultura

Nos préximos 5 anos pretende emagrecer, viajar para fora do pais, terminar a
faculdade, comprar uma casa e trocar de carro

Seus maiores sonhos sdo estabilidade financeira e viver feliz com a familia. Seus
maiores medos sdo ndo alcancar seus objetivos e perder alguém da familia

Os veiculos de comunicagdo que mais utiliza sdo a internet, tv a cabo e jornais

As redes sociais que mais acessa sao o Instagram, Facebook e YouTube

Nas horas livres acessa a internet, vai ao cinema, namora, realiza programas ao ar

livre e descansa

Faz atividades fisicas esporadicamente

Antes de realizar compras faz pesquisas e € influenciada por familiares e amigos
Realizou sua ultima compra pela internet ha menos de trés meses

Nunca comprou um produto da Invictus


https://www.instagram.com/p/BLHbwi8Bvja/?hl=pt-br&taken-by=luisacerejo
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Figura 19 — Entusiasta masculino

Fonte: https://www.instagram.com/p/BWnAdXGFnF8/?hl=pt-br&taken-by=diegocollector

24 anos

Ensino superior completo

Reside na area urbana de Séo Paulo - SP, estuda e trabalha no setor privado na area de
industrias

Sua renda é de R$ 1900,00

Solteiro, sem filhos e mora com os pais e irméaos

Se interessa por esporte, politica, economia, negocios e cultura

Nos proximos 5 anos pretende viajar para fora do pais, se tornar policial, fazer uma
p6s-graduacdo, comprar uma casa e um carro

Seus maiores sonhos sdo se tornar um policial e viver em um pais melhor, seus medos
séo falhar em relacéo aos objetivos e perder um ente querido.

Os veiculos de comunicacgdo que mais utiliza séo internet, radio e tv a cabo

As redes sociais que mais acessa sdo Instagram, YouTube e Facebook

Nas horas livres acessa a internet, pratica esportes, descansa, namora, frequenta bares,
restaurantes e cinemas

Faz atividades fisicas diariamente

Antes de realizar compras faz pesquisas e € influenciado por familiares e amigos
Realizou sua ultima compra pela internet ha menos de um més

Nunca comprou um produto da Invictus, mas tem amigos que ja compraram


https://www.instagram.com/p/BWnAdXGFnF8/?hl=pt-br&taken-by=diegocollector
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Figura 20 — Policial masculino

Fonte: https://www.instagram.com/p/BmmLmC-BDb0/?hl=pt-br&taken-by=prof.becker

33 anos

e Ensino superior completo

e Reside na regido urbana de Curitiba - PR, trabalha no setor publico na area de
seguranca

e Suarenda é de R$ 4800,00

e Casado, mora com sua esposa e filho

e Se interessa por esporte, cultura, entretenimento, salde e bem-estar e economia

e Nos proximos 5 anos pretende viajar para fora do pais, fazer uma p6s-graduacdo ou
mestrado, trocar de carro, comprar uma casa e emagrecer

e Seu maior sonho é passar em outro concurso publico na area de seguranca e seus
maiores medos sdo ndo alcancar os objetivos e perder alguém da familia

e Os veiculos de comunicacdo que mais utiliza sdo internet, radio e tv a cabo

e As redes sociais que mais acessa sao Instagram, YouTube e Facebook

e Nas horas livres acessa a internet, pratica esportes, descansa, assiste TV e vai ao
cinema

e Faz atividades fisicas pelo menos trés vezes por semana

e Seus familiares, amigos e colegas de trabalho influenciam em suas compras.

e Realizou sua ultima compra pela internet ha menos de uma semana

e Ja comprou um produto da Invictus.


https://www.instagram.com/p/BmmLmC-BDb0/?hl=pt-br&taken-by=prof.becker
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Figura 21 — Airsoft masculino

Fonte: https://www.instagram.com/p/BpDogh hTDP/?hl=pt-br&taken-by=carolgriillo

32 anos

Ensino superior incompleto

Reside na regido urbana do Rio de Janeiro - RJ, trabalha no setor privado na &rea de
indUstria e tecnologia

Sua renda é de R$ 2800,00

Solteiro, ndo tem filhos e mora com os pais e irmaos

Se interessa por esporte, entretenimento, negocios, cultura e politica

Nos préximos 5 anos pretende viajar para fora do pais, montar o proprio negdcio,
terminar a faculdade, comprar uma casa e trocar de carro

Seus maiores sonhos sdo constituir uma familia e através da realizacdo profissional, ter
estabilidade financeira para que tenham uma “boa vida”. Seus maiores medos Sa0 ndo
alcancar seus objetivos e perder entes queridos

Os veiculos de comunicagdo que mais utiliza séo a internet, tv a cabo e radio

As redes sociais que mais acessa sdo o Instagram, YouTube e Facebook

Nas horas livres acessa a internet, pratica esportes, descansa, vai ao cinema, namora e
frequenta bares e restaurantes

Faz atividades fisicas pelo menos duas vezes por semana

Antes de realizar compras faz pesquisas e € influenciado por familiares, amigos e
blogueiros

Realizou sua ultima compra pela internet ha menos de uma semana

Ja comprou um produto da Invictus


https://www.instagram.com/p/BpDoqh_hTDP/?hl=pt-br&taken-by=carolgriillo
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Figura 22 — Outdoor masculino

Fonte: https://www.instagram.com/p/BmJHvwAFIlaF/?hl=pt-br&taken-by=flaviograssograna

e 35anos

e Ensino médio completo

e Reside na regido urbana do Rio de Janeiro - RJ, trabalha no setor privado na area de
segurancga

e Rendade R$ 3816,00

e Casado, mora com a esposa e seus dois filhos

e Seinteressa por esporte, entretenimento, gastronomia, cultura, salde e bem-estar

e Nos préximos 5 anos pretende trocar de carro, montar o proprio negdcio, comprar uma
casa, terminar a faculdade e viajar para fora do pais

e Seus maiores sonhos sdo ter uma qualidade de vida com a familia e estabilidade
financeira. Seus maiores medos sdo nao alcancar seus objetivos, perder alguém da
familia e que o Brasil continue em crise

e Os veiculos de comunicagdo que mais utiliza sdo a internet, tv a cabo e radio

e As redes sociais que mais acessa sao 0 YouTube, Facebook e Instagram

e Nas horas livres pratica esportes, acessa a internet, descansa, faz programas ao ar livre,
vai ao cinema e assiste televisao

e Faz atividades fisicas pelo menos duas vezes por semana

e Seus familiares e amigos influenciam em suas compras

e Realizou sua ultima compra pela internet hd menos de um més

e Nunca comprou um produto da Invictus


https://www.instagram.com/p/BmJHvwAFlaF/?hl=pt-br&taken-by=flaviograssograna
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3.6 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Os objetivos sdo marcos que devem ser alcancados com a comunicacao integrada.
Além disso, devem ser utilizados como uma ferramenta para avaliacdo do plano de
CIM, ao final da campanha deve-se olhar para traz e ver se 0s objetivos foram
alcangados, e, caso ndo tenham sido alcangados é possivel saber o porqué (OGDEN,
2002).

O objetivo da comunicacao € divulgar a marca e produtos para as personas, aumentar
as vendas, lancar e incentivar as vendas de jaquetas, lancamento de coletes, humanizar e
agregar valor & marca, melhorar a comunicagdo e relacionamento com parceiros, clientes e

funcionarios.

3.7 ESTRATEGIAS

Estratégia é definida como um caminho, ou maneira, ou acdo estabelecida e
adequada para alcancar os resultados da empresa, representados por seus objetivos,
desafios e metas. E uma situacdo pode ser considerada como estratégia quando
existe interligacdo entre o0s aspectos internos e externos da empresa.
(CALCAGNOTTO, 1995, p.50).

Para alcancar os objetivos serdo utilizados os meios digitais, como YouTube e
Instagram, focando em postagens nas proprias redes sociais e parcerias com influenciadores.
Serdo realizadas acOes offline, que ganhardo visibilidade nas redes sociais através de
divulgacdo espontanea. Pretende-se aliar o marketing digital ao marketing tradicional, para

assim ter alcance e repercussao maiores.

3.8 TATICAS (5W2HS)

A implementacdo de estratégia sdo todas as atividades e escolhas necessérias para a
execucdo do plano estratégico. E o processo pelo qual as estratégias sio colocadas
em pratica com o desenvolvimento de programas, sistemas e procedimentos
(HUNGER, 2002, p.170).

Acéo 1 - Silvane PRF

O que: Acdo com influenciador digital.
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Porque: Divulgar as botas e a marca, suprir a necessidade constatada em seu
Instagram, de uma bota impermeével e criar relacionamento.

Onde: Instagram.

Quando: fevereiro de 2018.

Por quem: Setor de marketing.

Como: Entregar pessoalmente bota e produtos para a influenciadora Silvane da PRF,
junto com uma carta especial.

Quanto: R$ 300,00.

Figura 23 — Postagem da influenciadora Silvane

n
| f

R sivane i e

) estan®

que

Fonte: https://www.instagram.com/silvane.furlanetto/?hl=pt-br

Acéo 2 — Cubo de gelo

O que: Pré-langcamento de jaquetas.

Porque: Divulgar a nova linha de jaquetas e agregar valor a marca.
Onde: Meios online e offline.

Quando: abril de 2018.


https://www.instagram.com/silvane.furlanetto/?hl=pt-br
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Por quem: Setor de marketing e vendas.

Como: Enviar as jaquetas em uma caixa especial com carta personalizada, antes do
lancamento oficial para lojistas, parceiros e influenciadores digitais.

Quanto: Empresa ndo autorizou a divulgacéo.

Figura 24 — Cubo de gelo

Fonte: setor de marketing da Invictus.

Figura 25 — Cubos montados para envio

Fonte: setor de marketing da Invictus.
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Figura 26 — Postagem no Instagram do O collector

Fonte: https://www.instagram.com/p/BhkRPYmlI16k/

Acéo 3 - EDC do bebé

O que: Acdo com influenciador digital.

Porque: Relacionamento e humanizacao da marca.

Onde: Instagram.

Quando: junho de 2018.

Por quem: Setor de marketing.

Como: Criar um kit de bebé para ser enviado com uma carta especial, parabenizando
pela primeira filha do influenciador digital Julio Lobo, do canal Sobrevivencialismo no
YouTube.

Quanto: R$ 120,00.

Link: https://www.instagram.com/tv/BkihmdwBcHa/

Acdo 4 — Kit tatico

O que: Acdo com o humorista Pedro Smaniotto.

Porque: Aumentar a venda de jaquetas.

Onde: Instagram.

Quando: julho e agosto de 2018.

Por quem: Setor de marketing e e-commerce.

Como: Através de remuneracédo e envio de produtos, para a criacdo de 3 Stories e uma
postagem com carater de propaganda, no feed do humorista.


https://www.instagram.com/p/BhkRPYmlI6k/
https://www.instagram.com/tv/BkihmdwBcHa/
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Quanto: Empresa néo autorizou a divulgagéo.

Link: https://www.instagram.com/p/BmQy-vrgfQv/

Acéo 5 — Raio x dos coletes

O que: Video de langamento dos coletes.

Porque: Divulgacdo dos coletes e evitar o lancamento de uma nova linha sem um
video de boa qualidade e explicativo, pois se trata de um produto técnico.

Onde: Redes sociais, principalmente YouTube e WhatsApp.

Quando: agosto de 2018.

Por quem: Setor de marketing.

Como: Entrar em contato com o influenciador e propor a criacdo do video, em
contrapartida ele sera o primeiro a postar contetdo relacionado ao langamento. Enviar os
coletes e informacg0es técnicas.

Quanto: R$ 700,00.

Link: https://www.youtube.com/watch?v=IQiNhuRKY80

Acéo 6 — Doe sangue

O que: Dia internacional de doacao de sangue.

Porque: Conscientizar os funcionarios sobre a importancia da doacdo de sangue e
incentivar a mesma, também divulgar nas proprias redes sociais para humanizar e agregar
valor a marca.

Onde: Na empresa e suas redes sociais.

Quando: novembro de 2018.

Por quem: Setor de marketing e RH.

Como: No dia 25 serdo escondidos todos os mouses dos funcionarios da empresa onde
no lugar sera deixada uma mensagem com o intuito de mostrar como uma coisa simples pode
ser importante, ligando a doagdo de sangue. Depois todos os funcionarios terdo uma palestra e
serdo convidados a participar de um mutirdo de doacdo, aqueles que se voluntariarem
receberdo um patch especial. A agdo sera divulgada nas redes sociais da propria empresa e
seus colaboradores.

Quanto: R$ 400,00.


https://www.instagram.com/p/BmQy-vrgfQv/
https://www.youtube.com/watch?v=lQiNhuRKY80
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Figura 27 — Patch para os voluntarios

DOE &

SANGUE

Fonte: autoral.

Acdo 7 - Voucher

O que: Cupom desconto.

Porque: Incentivar as vendas e melhorar o relacionamento com influenciadores digitais
e consumidores.

Onde: Redes sociais e site.

Quando: janeiro de 2019.

Por quem: Setor de marketing e e-commerce.

Como: Criar um cupom desconto especifico para os influenciadores disponibilizarem
aos seus seguidores, que poderdo comprar através do site da empresa utilizando o mesmo.

Quanto: 10% do valor de cada compra.
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Figura 28 — Voucher para a influenciadora Gabi Carreira

8

INVICTUS

VOUCHER

10

CODIGCO: GABY10

*acesse o site invictus.ind.br e ao
finalizar a sua compra insira o
cédigo para ganhar 10% de desconto

Fonte: autoral.

Acéao 8 — Jogo de airsoft feminino

O que: Lancamento do vestuario feminino.

Porque: Divulgacdo da marca e nova linha de vestuario feminino, capturar imagens,
criar relacionamento e agregar valor a marca.

Onde: Séo Paulo - SP e redes sociais.

Quando: janeiro de 2019.

Por quem: Setor de marketing.

Como: Realizar o primeiro jogo de airsoft nacional apenas com mulheres, que tera o
projeto desenvolvido através de uma pesquisa com as jogadoras, para definir suas preferéncias
e perfis. Distribuir o fardamento completo para ser usado no evento e convidar
influenciadoras digitais para participar e ajudar na divulgagdo em suas redes sociais. A
captura das imagens sera feita por profissionais. Toda a acdo sera divulgada nas redes sociais
da empresa e das influenciadoras digitais.

Quanto: R$ 19.357,00.
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Figura 29 — Postagem para Facebook da Invictus

. Invictus Tactical & Outdoor
19h - @

A INVICTUS realizara o primeiro jogo nacional de Airsoft feminino e no
evento langaremos uma novidade exclusiva. Acompanhe nossas redes

. #invictus #airsoft

tioce 1

DE AIRSOFT
E'EM!NINO

[D Like C] Comment @ Share
Q0% 1035
CRCONCRY)

Fonte: autoral.

Acdo 9 — Aproximacao da marca com o publico

O que: Postagens nas redes sociais da empresa.

Porque: Humanizar e agregar valor a marca.

Onde: Instagram.

Quando: janeiro de 2019.

Por quem: Setor de marketing.

Como: Realizar postagens mostrando acfes, eventos e como € a rotina da empresa e
seus funcionarios.

Quanto: R$ 0,00.
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Figura 30 — Postagem do dia da mulher no Instagram da Invictus

Fonte: https://www.instagram.com/invictustacticaloutdoor/?hl=pt-br

Acdo 10 — Apresentacdo da nova linha de vestuario

O que: Lancamento da nova linha de vestuario.

Porque: Divulgar o lancamento e fortalecer o relacionamento com influenciadores e
parceiros.

Onde: Sede da empresa e redes sociais.

Quando: janeiro de 2019.

Por quem: Setor de marketing e setor de desenvolvimento de produtos.

Como: Convidar influenciadores, parceiros e consumidor final para apresentar a nova
linha em uma reunido com o responsavel pelo desenvolvimento da mesma. Permitir a
gravacao de reviews e fotos para publica¢des nas redes sociais.

Quanto: R$ 10.000,00.


https://www.instagram.com/invictustacticaloutdoor/?hl=pt-br
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3.9 MENSURACAO DOS RESULTADOS

Medir com eficiéncia o retorno de qualquer agdo de marketing é essencial para
provar o valor dos investimentos — caso vocé trabalhe em uma grande empresa — ou,
tdo importante quanto, ajudar a empresa a fazer investimentos mais certeiros,
focados em resultados, algo essencial caso sua empresa seja pequena e possua
orcamento limitado (PECANHA, 2017, p. 207).

Para medir os resultados quantitativos utilizam-se os indicadores-chave de
performance ou KPIs, Eles evitam que as estratégias sejam planejadas através de achismos e
sem nenhum embasamento, ou 0 uso de diversas métricas que ndo servem para tomadas de
decisbes. Dentre as acdes ja realizadas serdo utilizadas as métricas de consumo, engajamento
e negocios, como por exemplo: compartilhamentos, comentarios, visualizac6es, alcance, fonte
de trafego e ROI. Também serdo analisados de maneira qualitativa os comentarios, para
avaliar a afetividade dos consumidores com a marca e verificar se a agdo teve impacto
positivo ou negativo. As métricas utilizadas em cada acao dependera do seu objetivo.

A Acdo 1, realizada com a Policial Rodoviaria Federal Silvane, que se arquitetou apos
uma histdria em seu Instagram onde ela relatava a entrada de agua na bota que estava usando,
surtiu mais resultados que o esperado. Além da divulgacéo realizada em sua rede social e em
outros perfis que compartilharam as publicacdes, comentarios de seus seguidores falando
positivamente dos produtos, criou-se um relacionamento duradouro e que trouxe excelentes
oportunidades de vendas. Serviu como abertura para parcerias com outras influenciadoras,
que resultou no maior conhecimento da marca por mulheres, aumentando de 5% para 25% o
publico feminino no Instagram da Invictus. O sucesso da acdo é devido a escolha de uma
influenciadora que, apesar de ndo possuir na época mais que vinte mil seguidores, tem relacéo
com um determinado nicho da empresa e possui um excelente engajamento e credibilidade.

Na Acéo 2, o fato de as pessoas receberem um produto antes de ser langado, passou a
importancia que a marca da a seus parceiros e 0s aproximou. Essa “surpresa” foi muito bem
recebida, criou expectativa e obteve uma grande divulgacgdo instantanea e compartilhamentos,
com 12 videos e mais de 100 postagens feitos por lojistas e influenciadores ao receberem as
jaquetas. A marca recebeu diversos comentarios elogiando pelo cuidado com a embalagem de
envio e carta personalizada, o produto atingiu uma boa visibilidade e a acdo teve um impacto
positivo. Foi tdo bem recebida, que o influenciador Diego, do canal no YouTube O collector,

fez um video especiall’ e de excelente qualidade para divulgar as jaquetas. Esse sucesso pode

16 Key performance indicator.
7 https://www.youtube.com/watch?v=7MounCWI5Mw&t=3s


https://www.youtube.com/watch?v=7MounCWI5Mw&t=3s
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ser creditado ao fato da empresa ter se preocupado em ndo apenas vender e divulgar um
produto, mas também proporcionar uma experiéncia e fazer algo que nenhuma outra marca do
segmento fez no Brasil.

A Acdo 3 surgiu da ideia de prestigiar a gravidez do Julio Lobo, do canal
Sobrevivencialismo no YouTube, e sua esposa. O influenciador foi surpreendido por um
presente com uma carta especial, durante a gravacdo de um dos quadros de seu canal e ficou
emocionado com o material enviado, fortalecendo a parceria ja estabelecida e mostrando aos
seguidores que por trds da Invictus existem pessoas, humanizando a marca e gerando
afetividade. Por se tratar de uma ferramenta nova da plataforma, pode se considerar que o
engajamento foi significativo. A receptividade do publico foi positiva e a marca elogiada pela
atitude, alguns seguidores foram até o Instagram da mesma para saber se o kit para disponivel
para a venda. Esse resultado tdo satisfatorio € porque a empresa ndo focou em momento
algum, vender ou divulgar algo, mas parabenizar um futuro pai por esse momento tao

especial.

Figura 31 — Publicacdo no Instagram do Sobrevivencialismo

o

vimjunior Mano a
@invictustacticaloutdoor é foda
demais !!

wellingtoncostamoreira Parabéns Julio
e Leticia! Sou fa da
@invictustacticaloutdoor .
wastinho.silveira23 Top
flordecacto1985 Legal

arandacaio Sensacional parabéns.
aznarcintia Que mimo. Linda
manifestacdo

madureirak Muito fofo!! Nossa
pequena ja estd com o enxoval pronto

poSOR@ DD P

luaxms Que gracinha, um lindo mimo
da invictus. A lobinha ja nasceu
preparada e sobrevivencialista. Belo
nome para a filhota alids @

@ Q&

992 curtidas

Fonte: https://www.instagram.com/tv/BkihmdwBcHa/?hl=pt-br

O kit tatico que foi apresentado pelo Pedro Smaniotto em seu Instagram na Acao 4,
ndo foi assertiva e obteve um resultado negativo. Seu principal objetivo era o aumento das

vendas de jaquetas, mas analisando os dados percebe-se que durante o periodo de vinculagdo


https://www.instagram.com/tv/BkihmdwBcHa/?hl=pt-br
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das publica¢des os nimeros foram menores que no més anterior. Comparando as vendas totais
de julho com junho a queda foi de 65%, em agosto manteve-se com a mesma porcentagem em
comparacdo com junho. Os acessos ao site aumentaram, mas com taxa de rejeicdo de quase
80% e tempo de permanéncia no site baixo. Se selecionarmos apenas as compras realizadas
diretamente pelo site da empresa e calcularmos o ROI, ele sera de -88%. Aléem dos dados
quantitativos, os comentarios falando da marca e seus produtos foram praticamente nulos.
Varios fatores levaram a esse resultado contrario ao esperado. Primeiramente a escolha de um
“influenciador” em que seu publico geral ndo possui relagdo com a marca € em sua maioria,
tem poder aquisitivo incompativel com o valor das jaquetas, faz com que haja uma grande
dispersdo e pouca possibilidade de conversdo em vendas. A producdo de contelldo com
carater de propaganda, ocasiona na falta de credibilidade e atencdo do publico com relacdo ao
produto apresentado, causando a sensacdo de que ele sé esta falando do produto porque esta
recebendo para isso.

A Acéo 5 alcancou um resultado surpreendente de qualidade em um curto prazo e por
um valor consideravelmente baixo. Ele fortaleceu a parceria com o influenciador digital
Diego, do canal O collector no YouTube, que futuramente desenvolveu mais algumas acdes
com a empresa. Serviu para o lancamento e divulgacdo desses produtos e, por ser um video
bem explicativo, foi compartilhado em nossos canais de revendas fisicos e digitais. O video
tem quase 5000 visualizagbes com 52 comentarios em sua maioria positivos, o link exclusivo
para o site da Invictus teve 3440 acessos com baixa taxa de rejeicdo, evidenciando que o
nicho do influenciador possui grande afinidade com a marca. Evitou que os coletes fossem
lancados por lojistas antes da propria empresa, com material de qualidade e de facil
entendimento. Essa acdo obteve sucesso devido ao bom relacionamento com o influenciador,
gue atua em um nicho bem especifico e que possui relacdo com a empresa, deixando claro que

a credibilidade e autoridade sobre o assunto fazem grande diferenca no resultado final.
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4 CONCLUSAO

O trabalho teve como principal objetivo a utilizacdo de uma estratégia com
influenciadores digitais para divulgar a Invictus. Foram desenvolvidas ac0es para 0 meio
digital e offline, mas em sua maioria o conteudo online é o efeito de um relacionamento ou ato
fora dele, demonstrando que o marketing off-line e o marketing de influéncia devem trabalhar
em conjunto. Dessas acfes, a metade foi colocada em prética, possibilitando a analise dos
resultados e, através delas, a verificacdo das estratégias que foram assertivas para alcancar 0s
objetivos.

As acbes com menores investimentos iniciais, ocasionaram 0 retorno esperado ou
acima. Essas acOes tiveram uma analise e planejamento iniciais, como: engajamento,
dispersdo, nicho e credibilidade no segmento, por exemplo, que fizeram com que atingissem
0s objetivos e sucesso ao final. Aquela acéo, que recebeu maior investimento, resultou em
nameros negativos e de vaidade, devido a falta de analise e olhar profissional, deixando claro
que ndo é o valor do investimento que faz a diferenca e sim a maneira correta de investir.

Com a andlise dos resultados, fica explicito que quando se trata de estratégias com
influenciadores digitais, deve-se deixar de focar apenas em numeros de seguidores e alcance.
Para resultados reais € imprescindivel que o influenciador tenha afinidade com o segmento da
marca e credibilidade no meio, assim ambas as partes serdo beneficiadas com essa relagéo.
Afinal, se o seu influenciador ndo acredita no seu produto, ndo conseguira transmitir uma
mensagem boa para seus seguidores, transformando a influéncia em uma propaganda sem
credibilidade.
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ANEXOS

PERSONA AIRSOFT — 262 RESPOSTAS

Género

44 (16,8%)

218 (83,2%)

Airsoft feminino

Qual a sua idade?

24 (54,5%)

@ Feminino

@ Masculino

@ Menorde 18 anos
@ De19a29anos
@ De30a39anos
@ De 40249 anos
@ De50a59anos
@ Acima de 60 anos
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Qual o seu nivel de escolaridade?

@ Ensino médio incompleto
@ Ensino médio completo

@ Ensino técnico incompleto
@ Ensino técnico completo
@ Ensino superior incompleto
@ Ensino superior completo

@ Pdsgraduacio

0 (20,5

Onde vocé mora?

Sa&o Paulo - 5P
Palmas-TO
Itajuba- MG

Parto Velho - RO

Rio de Janeiro - RJ
Leopoldina - MG
Manaus - AM
Cuiaba-MT
Campinas- 5P
Pinhalzinho - 5P
Diadema SF
Warzea Grande- MT
S&o0 Bemardo do Campo - SP

Mantes Claros - MG

Santa Maria de Jetiba- ES

Maiz 13



Qual o tipo de area em que reside?

Qual sua ocupacao?

11 (25,0%)

41(93,2%)

26 (59,1%)

@ Urbana
® FRural
@ Other

@ Trabalha

@ Trabalha, Estuda
@ Estuda

@ Trabalha, Airsoft

@ Pensionista.
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Cargo que exerce?
@ Funcionario pablico
@ Funcionario de empresa privada

® Auténomo

5(10,2%)

@ Dono(a) de empresa
@ Procurando emprego
@ Dona(o) de casa

® Other

Qual o ramo de atividade da sua empresa?

@ Beleza e Cosméticos
@ Consultoria

@ Educacio

@ Indistria

@ Midia e Comunicacdo
@ RH e Administracdo

@ Saide

@ Tecnologia

@ Vargjo

@ Seguranca

@ Other




Qual a sua renda mensal? Base do salario minimo em RS

954,00.

Qual o seu estado civil?

22 (50,0%)

17 (38,6%)

@ Até 2 saldrios minimos

@ Entre 2 e 4 saldrios minimos
@ Entre 4 e 6 salarios minimos
@ Entre 6 e 8 saldrios minimos

@ Mais de 10 salarios minimos

@ Casado (a)/Unido estavel
@ Divorciado (a)

@ Solteiro (a)

@ Comprometida

@ Medivorciando

57



Tem filhos?

8 (19,5%)

28 (68,3%)

Com quem voce reside atualmente?

7(159%)

10 (22,7%)

58

®
@0
9?2
®:

@® Com esposo(a) e filhos
@ Com esposoa)

@ Apenas com meus filhos
@ Com meus pais efou imaos
@ Sobrinhos

@ Com amigo(s)

@ tiz e mae

@ Com minha mée

@ Sozinho

@ Tia, tio, 2 primas

@ Namorado(a)/parceiro(a)



Por quais assuntos vocé mais se interessa?

@ Cultura
@ Esporte
@ Entretenimento

Economia

17(10

Paolitica
30(18,4%) .
Saude e bem-estar
Negocios

Moda
Gastronomia

Celebridades

Other

Todo mundo costuma tracgar planos e metas para as suas vidas.
Pensando nos proximos 5 anos, qual dos objetivos abaixo vocé

@ Terminar a faculdade
@ Casar

@ Terum filho

1601 D-'SE}E} @ Compraruma casa propria
@ Comprar um carro

@ Trocar de carro

@ Vizjar para fora do pais

18(11,5%)

@® Morar fora do pais
@ Fazeruma Pas-Graduacdo ou
@ Montar o préprio negdcio

@ Emagrecer

@ Menhuma das anteriores

@ Other



Sonhos

Medos

L I BB BN B BN BN BN NN

Realizagéo profissional
Objetivos

Concurso publico
Familia

Brasil

Estabilidade financeira
Maternidade
Mestrada

Realizagéo pessoal
Viegem

Casapropria

Mudanca

Maig 2

Familia

Realizacdo pessoal
Realizacdo profissional
Envelhecer

Morte

Objetivo

Doenca

Dentista

@ Erasil
@ Violéncia
@ Avido
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Quais dos veiculos de comunicagao abaixo voceé costuma
consumir frequentemente? Marque quantos quiser.

@ Radio

& TV aberta
@ TV acabo
@ Internet
@ Jomais
@ FRevistas

A4 (40,7%)

Quais das redes sociais abaixo voceé costuma acessar frequentemente?
Marque quantas quiser

Facebook
Twitter
Googlet
Instagram

37(23,9%) Linkedin

32(20,6%) Pinterest
SnapChat
Tinder

YouTube

Other
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O que vocé costuma fazer nas suas horas livres?

Voce costuma praticar esportes?

7(15,9%)

'. Cinema

Teatro

Shows

Exposiches
Espaores
Programas ao ar livre
Bares e restaurantes

Lerlivros

Ver TV

. Acessara Intemet
. Dangar

. Vigjar

'. Marmaorar

Maig 2

@ 5im, diariamente

@ Sim, pelo menos trés vezes por semana
@ S5Sim, pelo menos duas vezes por semana
@ 5im, esporadicamente

@ Raramente

@ Nunca

@ Other



Quem influencia nas suas decisoes de compra?

@ Familiares

@ Amigos

@ EBlogueiros

@ Colegas detrabalho

24 (38,1%) @ Other

19(30,2%)

Quando foi a ultima vez que voce realizou uma compra pela
internet?

Ha menos de 24 horas

Ha menos de uma semana
H& menos de um més
8(18,2%) Ha menos de trés meses
Ha menos de seis meses
Ha menos de um ano
Ha mais de um ano

MN&o sei/ndo lembro

Munca fiz uma compra pela internet

Other
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Voce ja comprou um produto da INVICTUS?

@® sSim
® Nio
@ Other

24 (54,5%)

Airsoft masculino

Qual a sua idade?

@ NMenorde 18 anos
@® De19a29anos
@ De30a39anos
@ De 40 a 49 anos
@ De50a59anos
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Qual o seu nivel de escolaridade?

Onde vocé mora?

a0 (22,

78 (35,8%)

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino técnico incompleto
Ensino técnico completo
Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

Pés-graduacio

Mestrado

@ Doutorado

Rio de Janeiro - R
Duque de Caxias - RJ
Brasilia- DF

Itaguai- R
Seropedica- RJ
Matal - RN

Resende- RJ
Araruama- RJ

S&o Gongalo - R
Cataguases- MG

Movalguagu - RJ

Miterdi- R

Mais 67
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Qual o tipo de area em que reside?

@ Urbana
® FRural

208 (95,4%)

Qual sua ocupacao?

@ Trabalha

@ Estuda

@ Trabalha, Estuda
@ Microempreendedar
@ Empresério

@ Desempregado

@ Desimpregado

148 (67,9%)

@ Trabalha, Estuda, Treinos exercicios




Cargo que exerce?

@ Funcionario piblico

Qual o ramo de atividade da sua empresa?

@ Funcionario de empresa privada
@ Auténomo

@ Dono(a) de empresa

@ Procurando emprego

@ Dona(o) de casa

® Other

Varejo

Midia & Comunicagdo
Saude

Vendas

transporte

Coretora de seguros
Consultoria
Transporte

RH & Administracéo
Petroleo & Gas
Industria

Seguranga

Portaria & Dono de um chaveiro

Mais 65
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Qual a sua renda mensal? Base do salario minimo em RS
954,00.

@ Até 2 salarios minimos

@ Entre 2 & 4 saldrios minimos
Entre 4 e & salarios minimos
Entre & e 8 salarios minimos

Entre 8 & 10 salérios minimos

100 (45,9%)

Mais de 10 salarios minimos

Qual o seu estado civil?

@ Casado (a)/Unido estavel
@ Solteiro (a)

@ Divorciado (a)

@ Engenharia

105 (48,2%)
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Tem filhos?

135 (61,9%)

Com quem voce reside atualmente?

40 (18,3%)

@® Com esposo(a)

@ MNamorado(a)/parceiro(a)
@ Com meus pais efou irmdos
@ Sozinho

@ Com esposo(a) e filhos

@ Esposaefilho

@ Apenasum

@ Apenas com meus filhos

@® Com amigo(s)

® Mie avos etia

@ Minha mie

@0
®
@2
®:
@4

@ com minha filha, meus pais, irmédo e
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Por quais assuntos vocé mais se interessa?

Cultura

Esporie
Entretenimento
Economia

Politica
Salde e bem-estar
Negdcios

Moda
Gastronomia

Celebridades

Other

Todo mundo costuma tracgar planos e metas para as suas vidas.
Pensando nos proximos 5 anos, qual dos objetivos abaixo vocé pretende

68 (10,1%)

98 (14,6%)

@ Terminar a faculdade

@ Casar

@ Terum filho

& Compraruma casa propria
@ Comprarum carro

@ Trocar de carro

@ Viajar para fora do pais

@ Morar fora do pals

@ Fazer uma Pds-Graduacdo ou Mestrado
@ Montar o proprio negocio
@ Emagrecer

@ Menhuma das anteriores

@ Other
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Sonhos

Medos

Mudanca
Casapropria

Brasil

Familia

Faculdade
Estabilidade financeira
Objetivos

Concurso publico
Viagem

Realizacao profissional
Realizacao pessoal
Patemidade

Paz

Objetiva

Graduacao

Falhar

Brasil
Esquerda
Marte
Famnilia
Ohijetive
Violencia
Comunismo
Desemprego
Velhice
Doengas
Reslizacdo pessoal

Altura

oo 00O OOSOOOSEODONS

Envelhecer

Maiz 3
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Quais dos veiculos de comunicacgao abaixo voceé costuma

consumir frequentemente?

65 (13,2%)

215(43,5%)

@ FRadio

@ TV aberia
@ TV acabo
@ Internet
@ Jomais
@ Revistas
@ Other

Quais das redes sociais abaixo vocé costuma acessar

frequentemente?

172 (25,5%)

@ Facebook
@ Twitter
® Googlet+
@ Instagram
@ Linkedin
@ Pinterest
@ SnapChat
@ Tinder
@ YouTube
@ Menhuma
@ Other

72
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O que voce costuma fazer nas suas horas livres?

97 (9,5%)
104 (10,2%) febe

81(8,0%)

59 (5,8%)

Vocé costuma praticar esportes?

41(18,8%)

35(16,1%)

@ Raramente

@ Cinema

@ Teatro

@ Shows

@ Exposicies

@ Esportes

@ Programas ao ar livre
@ Bares e restaurantes
@ Lerlivros

& VerTv

@ Acessar a Internet
@ Dancar

@ Viajar

& MNamaorar

@ Descansar

@ Other

@ Sim, diariamente
@ 5im, pelo menos trés vezes por semana
@ Sim, pelo menos duas vezes por semana

@ 5im, esporadicamente



Quem influencia nas suas decisoes de compra?

@ Familiares

@® Amigos

@ Elogueiros

@ Colegas detrabalho
@ Other

119 (40,6%)

Quando foi a ultima vez que voceé realizou uma compra pela
internet?

@ Ha menos de 24 horas

@ Hé& menos de uma semana
@ Ha menos de um més

43 (19,7%) @ Ha menos de trés meses
@ Ha menos de seis meses
@ H3i menos deum ano

@ H:& mais deum ano

® HMio sei/ndo lembro

@ Nunca fiz uma compra pela internet
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Voce ja comprou um produto da INVICTUS?

@® Sim
® Nio
@ Other
05 (43,2%) 114 (51,8%)
PERSONA OUTDOOR — 61 RESPOSTAS
Género
@ Feminino
@ Masculino

11(18,0%)

50 (82,0%)
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Outdoor feminino

Qual a sua idade?

@ De193a29 anos
@ De30a 39 anos

B (54,5%)

Qual o seu nivel de escolaridade?

@ Ensino médio completo
@ Ensino técnico completo
@ Ensino superior incompleto

@ Ensino superior completo
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Onde vocé mora? (Cidade e Estado)

@ Falhoca-SC

@ Rio de Janeiro - RJ
@ Itaguai-RJ

@ ltaguai-RJ

@ Rio de Janeiro - RJ
® Cuque de Caxias - Rj
@ Belford Roxo - RJ

Qual o tipo de area em que reside?

@ Urbana
@ Fural

9 (81,8%)

e



Qual sua ocupacgao?

1(9,1%)

3 (27.3%)

6 (54,5%)

Cargo que exerce?

6 (46,2%)

78

@ Trabalha, Estuda
@ Trabalha
0 Mae

@ Pensionista

@ Funcionario de empresa privada
® Autdnomo

@ Dono(a) de empresa

@ Dona(o) de casa

@ Other



Qual o ramo de atividade da sua empresa?

@ Vargjo

@ Educacio

@ Beleza e Cosméticos
2(18,2%) @ Seguranca

@ RH e Administracdo
@ Eventos

@ Outros

1(9,1%)

Qual a sua renda mensal? Base do salario minimo em RS
954,00.

@ Até 2 saldrios minimos

@ Entre 2 e 4 salarios minimos
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Qual o seu estado civil?

@ Casado (a)/Unido estavel
@ Divorciado (a)

@ Solteira (a)

@ Vvidvo (a)

6 (54,5%)

Tem filhos? Se sim, quantos?

@0
@2
L
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Com quem voce reside atualmente?

@ Com esposo(a)

@ Com esposo(a) e filhos

® Sozinho

2(18,2%) @ Com meus pais efou imaos

5(45,5%)

Por quais assuntos vocé mais se interessa?

4(12,9%)

4(12,9%)
4(12,9%)

@ Apenas com meus filhos

@ Cultura

@ Esporte

@ Entretenimento,
@ Politica

@ Salde e bem-estar
® Moda

@ Gastronomia

@ Celebridades

@ Negdcios

® Seguranca

@ Vendasem internet

@ Economia
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Contagem de Todo mundo costuma tracar planos e metas
para as suas vidas. Pensando nos proximos 5 anos, qual dos
objetivos abaixo voceé pretende ter cumprido?

@ Terminar a faculdade
@ Casar
@ Terum filho

. . @ Compraruma casa
6(13,0%) propria

@ Comprarum carro
@ Trocar decarro

@ Viajar para fora do
pais

@ Morar fora do pais

@ Fazeruma Pos-
Graduacio ou
Mestrado

@ Montar o proprio
negocio

@ Emagrecer

Sonhos

Estabilidade financeira
Familia

2(18,2%) Formacio

Sucesso profissional

L
®
@ Vencer
o
®
@

Maternidade
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Medos

@ Saide

@ Familia

@ Objetivos
@ Erasil

@ Maternidade

@ Fracasso

Contagem de Quais dos veiculos de comunicagao abaixo voce

costuma consumir frequentemente?

17 (44,0%)

@ Internet
@ TV aberta
@ TVacabo
@ Jomais
@ Radio
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Quais das redes sociais abaixo vocé costuma acessar
frequentemente?

@ Facebook
@ Instagram
@ Linkedin
10(27,0%) @ Twitter
@ Googlet+
@ Pinterest
@ YouTube

0 que voceé costuma fazer nas suas horas livres?

@ Cinema

@ Bares e restaurantes
@ Acessar a Internet
10 (11,9%) ® Hamorar
@ Descansar

@ Exposigies

@ Esportes

@ Frogramas ao ar livre

@ Lerlivios

® Viajar
@ Teatro
@ Shows




Voce costuma praticar esportes?

@ Raramente

@ 5Sim, esporadicamente

@ Sim, pelo menos trés vezes por semana
@ Nunca

@ Sim, pelo menos duas vezes por semana

Quem influencia nas suas decisoes de compra?

® Amigos

@ Familiares

@ Ninguém

@ Familiares, Amigos
@ tu

® =u
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Quando foi a ultima vez que voce realizou uma compra pela
internet?

@ Hi menos de 24 horas
@ Ha menos de um ano
@ Hé maisdeum ano

@ Hi menos de trés meses
@ Ha menos de um més

@ H:i menos de uma semana

Voce ja comprou um produto da INVICTUS?
@® sim
@ Nio

10 (90,9%)
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Outdoor masculino

Qual a sua idade?

16 (32,0%)

Qual o seu nivel de escolaridade?

5(10,0%)

20 (40,0%)

@ De 40 a 49 anos
@ De30a39anos
@ Des0a59anos
@ De19229anos

@ Menorde 18
anos

Ensino superior completo
Pés-graduacio

Ensino superior incompleto
Ensino médio completo
Ensino técnico completo
Ensino médio incompleto

Ensino fundamental completo

Ensino fundamental incompleto

@ MEo possui escolaridade
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Onde vocé mora? (Cidade e Estado)

Qual o tipo de area em que reside?

48 (96,0%)

Belford Roxo - RJ
580 Jose-5C
Nowva lguagu - RJ

580 Paulo - 5P

Rio de Janeiro - RJ

@ lardim maravilha- RJ
@ 550 Gongalo - RJ

@ Fresidente Prudente - 5P
@ itsborsi-RJ

@ Jeperi-RJ

.- Mangaratiba - R

@ 530 Jodo de Meriti- RJ

Maig 5

@ Urbana
@ Fural

88



Qual sua ocupacao?

Cargo que exerce?

@® Trabalha
@ Trabalha, Estuda
@ Estuda

42 (84,0%)

@ Funcionério piblico

@ Funcionario de empresa privada
_ @ Auténomo

6 (12,0%) @ \Militar do Exército
@ Militar

@ Seguranca

@ Frocurando emprego

21 (42,0%)

® Dono(a) de empresa
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Qual o ramo de atividade da sua empresa?

'. Seguranga

. Saide

® WidiaeComunicacio
'. Transporte

@ Vvarejo

@ Forgas Amadas do Brasil
. Agronegdacio

@ Logistica

@ Tecnokgia

@ Wotorista de aplicativo
.. Turismao

. Finangas

Maig 12

Qual a sua renda mensal? Base do salario minimo em RS

954,00.

12 (24,0%)

12 (24,0%)

@ Entre 4 e 6 saldrios minimos
@ Entre 8 & 10 saldrios minimaos
@ Entre 2 e 4 salarios minimos
@ Até 2 saldrios minimos

@ Entre 6 e 8 salarios minimos

® Mazis de 10 salarios minimos

90



Qual o seu estado civil?

41 (82,0%)

Tem filhos? Se sim, quantos?

14 (28,0%)

21 (42,0%)

@ Casado (a)/Unido estavel

@ Divorciado (a)
@ Solteira (a)
@ Vvidvo (a)

®:
@1
@0
®:
® 5
L
® 6

91
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Com quem voce reside atualmente?

@ Com esposo(a) e filhos

@ Namorado(a)/parceiro(a)
@ Apenas com meus filhos

@ Com meus pais /ou imios

® Com esposo(a)

38 (76,0%)

Por quais assuntos vocé mais se interessa?

@ Entretenimenta
@ Cultura

@ Esporte

28 (16,8%) @ Saide e bem-estar
@ Economia

@ Faolitica

@ Negdcios

® Moda

20(12,0%)

@ Gastronomia




Todo mundo costuma tracgar planos e metas para as suas
vidas. Pensando nos proximos 5 anos, qual dos objetivos

@ Terminar a faculdade

@ Terum filho

@ Compraruma casa propria

@ Comprar um carrao

@ Trocar de carro

& Viajar para fora do pals

@ Morar fora do pais

@ Fazeruma Pos-Graduacdo ou Mestrado
@ Montar o proprio negocio

& Emagrecer

@ Nenhuma das anteriores

@ Other

Sonhos

Brasil
Faculdade
Estabilidade financeria

a |1 D_.g':-"'fh} Mudanca

Casa propria
@ Visjar

@ Objetivo
@ Crescimento
. Familia

® Fa=

l. Viagem

@ Liberdade

Mais 2
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Medos

15(32,6%)

® Familia

@ Desemprego
@ Morte

® Objetivo

® Altura

@ Brasil

@ Decepcionar
@ Miséria

@ Soliddo

® Falhar

@ Cobra

@ Envelhecer

Quais dos veiculos de comunicacgao abaixo voce costuma

consumir frequentemente?

30 (21,6%)

15(10,8%)

@ Radio

@ TV aberta
® TV acabo
@ Internet
@ Jomais
@ Revistas
@ Other
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Quais das redes sociais abaixo vocé costuma acessar frequentemente?

45(28,0%)

27 (16,8%)

O que voceé costuma fazer nas suas horas livres?

@ Facebook
@ Twitter
® Googlet
@ Instagram
@ Linkedin
@ Pinterest
@ YouTube
@ Other

. Cinema
. Testro
® shows

Exposighes

®

. Esportes
-' Programas ao ar lvre
@ Bares erestaurantes
@ Lerlvros

. Wer TV

. Acessar a Intemet
. Dangar

. Viajar

. Mamorar

Mais 2
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Voce costuma praticar esportes?

B (16,0%)

9 (18,0%) 6(12,0%)

@ Sim, diariamente

@ 5Sim, pelo menos trés vezes por semana
@ Sim, pelo menos duas vezes por semana
@ 5im, esporadicamente

@ Raramente

® HNunca

Quem influencia nas suas decisoes de compra?

14 (23,0%)

@ Familiares

@® Amigos

@ Blogueiros

@ Colegas detrabalho
@ Other
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Quando foi a ultima vez que voce realizou uma compra pela
internet?

H& menos de 24 horas
Ha menos de uma semana
Ha menos de um més

Ha menos de trés meses

12(24,0%)

: - Ha menos de seis meses
5(10,0%)

Ha menos de um ano

10(20,0%) Other

Voceé ja comprou um produto da INVICTUS?

@® sim
® Nio
@ Other

14 (26,9%)
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PERSONA TATICO — 275 RESPOSTAS

Género

@ Feminino

® Masculino

82 (29,8%)

193 (70,2%)

Tatico feminino

Qual a sua idade?

@ Menorde 18 anos
@ De19a29anos
@ De30a39anos
@ De 40249 anos

46 (56,1%)
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Qual o seu nivel de escolaridade?

Onde vocé mora?

o0 000 0o

Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
Pas-graduacéo

Mestrado

@ 5io Bemnardo do Campo - SP
@ JuizdeFora- MG
® oinville-5C

@ Curitba- Parana
@ cCampo Mourdo- PR
@ rFelotaz-RS

. Barra Velha- 5C

@ .areguido Sul-5C
@ Clevelindia- PR

@ Unuacu-Go

@ Erasila- DF

@ Casguatatuba- SP

Maig 57

99



100

Qual o tipo de area em que reside?

@ Urbana
® Rural

80 (97,6%)

Qual sua ocupacao?
@ Trabalha

@ Trabalha, Estuda
® Estuda

@ Trabalho e Estudo

S @ Desempregada
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Cargo que exerce?

Funcionario publico
Funcionario de empresa privada
Autdnomo

Estudante

Donalo)de casa

Procurando emprego
Cuidadora

Menhum

Recebendo seguro desemprego
Donola)de empresa

Concurseira e estudante de Direitos (2a graduagda)

Garconete

o000 OODOODOOEDODS

Concurseira

Qual o ramo de atividade da sua empresa?

Seguranca

Tradugdo

Cobranca

Midia e Comunicagéo
Juridica

Estudoo

Donade casa e estudants
Comercio

Educacso
Advocacia/Juridica

Judicigrio

®
®
®
®
@
@
@ BeleraeCosméticos
®
®
®
®
L

Mais 35
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Qual a sua renda mensal? Base do salario minimo em RS 954,00.

20 (24,4%)

Qual o seu estado civil?

49 (59,8%)

@ Até 2 saldrios minimos

@ Entre 2 e 4 saldrios minimos
@ Entre 4 & 6 saldrios minimos
@ Entre 6 e 8 saldrios minimos

@ Entre 8 & 10 salarios minimos

@ Solteiro (a)
@ Divorciado (a)

@ Casado (a)/Unido estavel



Tem filhos? Se sim, quantos?

Com quem voce reside atualmente?

9(11,0%)

9 (11,0%)

103

@0
®
@2
®:

@ Sozinho

@ Familiares

@ Commeus pais efou imios
'. Com esposola)

@ 2penas com meusfilhos
@ Hamorado

l. Com esposola) efilhos

@ Hamorado(a)/parceirola)
l. Corm amigo(s)

@ Divido apartamento com outras estudantes
@ Fensio

@ Commeufihocso

@ Faivita
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Por quais assuntos vocé mais se interessa?

@ Cultura

@ Esporte

@ Entretenimento
3?':12.3:55, .‘ Economia

® Folitica

® Salde e bem-estar

43 (14,3%)

@ Negacios
® Moda

@ Gastronomia
@ Celebridades
@ Other

Todo mundo costuma tracar planos e metas para as suas vidas.
Pensando nos proximos 5 anos, qual dos objetivos abaixo vocé

@ Terminar a faculdade

@ Casar

@ Terumi filho

26 (9,7%) .
: Comprar uma casa propria

Comprar um carro

Trocar de carro

Viajar para fora do pais

Marar fora do pais

Fazer uma Pos-Graduagdo ou Mestrado

42 (15,7%)

Montar o proprio negocio

Emagrecer

Menhuma das anteriores

Dther
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Sonhos

Estabilidade financeira
Estabilidade emocional
Concurso publico
Realizacio pessoal
Casapropria
Graduagdo

Realizacdo profissional
Familia

Visgem

Casamento

Realizacdo pessol

Brasil

Maternidade

=
m
@

ra

Medos

Brasil

Falhar

Ohjetivo

Maorte

Familia

Falarem publico
Doengas
Faltadefe

Mudanga

10(11

Estabilidade financeira
Desemprego

Realizagdo pessoal

Comunismao

=
m,
@

I
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Quais dos veiculos de comunicac¢ao abaixo voceé costuma
consumir frequentemente?

® radio

@ TV aberta
@ TVacabo
@ Internet
@ Jomais
@ Revistas

81 (46,0%)

Quais das redes sociais abaixo vocé costuma acessar
frequentemente?

@ Facebook
@ Twitter
@ Google+
50 (21,6%) @ Instagram
el . @ Linkedin
@ Pinterest
@ SnapChat
@ Tinder
81 (34,9%) ® vouTube
@ Other




0 que vocé costuma fazer nas suas horas livres?

92 (16,2%)

19 (5,9%)

Voce costuma praticar esportes?

@ 5im, diariamente

25 (30,5%)
@ Nunca
@ Other

@ 5im, esporadicamente

@ Raramente

107

. Cinema

. Teatro

® shows

@ E:posiches

. Espores

. Programas ao ar lire
@ Eares erestaurantes
® Lerlivros

'. Ver TV

. Acessar a Internet
'. Dangar

'. Viajar

. Marmorar

. Descansar

® other

@ Sim, pelo menos trés vezes por semana

® 5Sim, pelo menos duas vezes por semana
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Quem influencia nas suas decisdes de compra?

@ Familiares

@® Amigos

@ Elogueiros

@ Colegas detrabalho
@ Other

Quando foi a ultima vez que voceé realizou uma compra pela
internet?

@ Ha menos de 24 horas

@ Hé& menos de uma semana

@ Ha menos de um més

@ Hé& menos de trés meses

@ Ha menos de seis meses

@ H3i menos deum ano

@ H:& mais deum ano

® HMio sei/ndo lembro

@ Nunca fiz uma compra pela internet

@ Other
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Voce ja comprou um produto da INVICTUS?

@® sSim
® Nio
@ Other

11(13,3%)

Tatico masculino

Qual a sua idade?

@ Menorde 18 anos
@ De 19329 anos
@ De30a39anos
@ Ded40a49 anos
@ De50a59 anos

@ Acima de 60 anos
80 (41,5%)
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Qual o seu nivel de escolaridade?

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino técnico incompleto
Ensino técnico completo
Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

Pés-graduacio

L BN B BN BN BN BN BN BN BN

Mestrado

Onde vocé mora?

@® curtiba-FR
Alagoinhas-BA
Alegrete- RS
Alfredo Wagner-SC
Alvorada-RS
Anapolis-GO
Aracaju - SE
Araguaina-TO
Bagé- RS
Barbacena- MG

Barueri- SP

Belford Roxo-RJ

Mais 116
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Qual o tipo de area em que reside?

@ Urbana
® FRural
@ Other

184 (94,8%)

Qual sua ocupacao?

@ Trabalha

@ Trabalha, Estuda

@ Estuda

@ Trabalha, Estuda, Estagio

@ Desempregado e estudo para concurso

91 (47,2%) ® Aposentado




Cargo que exerce?

Qual o ramo de atividade da sua empresa?

112

Funcionario publico
Funciongrio de empresa privada
Autdnomo

Procurando emprego
Concurseiro

Concurseiro ;)

Estudante

Estudo

Donola) de empresa

Bancario Banco do Brasil

Menhum

{3 BN B BN BN BN BN BN BN N

Estudando para cameiras policiais

Mais B
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Agronegocio
Tecnologia

Varejo

RH & Administragéo
Widia e Comunicagao
Mo tenho empresa
Servigos

Induistria

Educagao

Prestacéo de servicos
3" Setor

Saude

Hatelaria

Cansularia

Financas

Mais 49
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Qual a sua renda mensal? Base do salario minimo em RS
954,00.

@ Até 2 salarios minimos

@ Entre 2 & 4 saldrios minimos
Entre 4 e & salarios minimos
Entre & e 8 salarios minimos

Entre 8 & 10 salérios minimos

80 (41,5%)

Mais de 10 salarios minimos

Qual o seu estado civil?

@ Casado (a)/Unido estavel
@ Solteiro (a)

@ Divorciado (a)

@ Unido estavel

@ Unido estavel
90 (46,6%)




Tem filhos?

118 (61,5%)

Com quem voce reside atualmente?

72 (37,3%)

A9 (25,4%)

114

@0
@1
9?2
®:
®5

@ Com meus pais fou irmaos
@ Com esposo(a) efilhos
® Sozinho

@ Namorado(a)/parceiro(a)
@ Com esposo(a)

@ esposa, filho, cunhada
@ Apenas com meus filhos
® Meus tios

@ Com minha mae

@ Com amigo(s)

@ Mieevo
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Por quais assuntos vocé mais se interessa?

Cultura
Esporte

Entretenimento

87 (12,9%)

Economia
Paolitica
Salde e bem-estar
Megacios

Moda

Gastronomia

°

[

o

[

.

127 (18,8%) °

[

@

78 (11,6%) ®
.

Celebridades

Todo mundo costuma tracar planos e metas para as suas vidas.
Pensando nos proximos 5 anos, qual dos objetivos abaixo voce

@ Teminarafaculdade

@ Caszar

@ Terumfilho
Comprar uma casa propria
COmprar um caro
Trocar de camo

Vigjar para fora do pais

63 (11,5%)

Marar fora do pais
Fazeruma Pos-Graduagdo ou Mestrado
Maontaro proprio negdcio

Ermnagrecer

Menhuma das anteriores

Other
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Sonhos

Realizagdo profissional
Concurso plblico
Mudanca

Brasil

Realizacdo pessoal
Graduacdo

Familia

Estabilidade financeira
Viagem

Casa prapria
Esquerda

Objetivos

Estabilida emocional

Paz

Medos

Falhar
Doencas
Objetivos
Solidéo
Marte
Familia
Reslizagdo pessoal
Aranhas
Brasil
Comunismo
Desemprego

Violéncia

Esquerda

Mais 11
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Quais dos veiculos de comunicacgao abaixo voceé costuma
consumir frequentemente?

@ Radio
@ TV aberta

® TVacabo
@ Internet

66 (14,4%)

57 (12,4%) @ Jomais
@ Revistas
190 (41,4%)

Quais das redes sociais abaixo vocé costuma acessar
frequentemente?

@ Facebook
@ Twitter
® Google+
105(19,3%) @ Instagram
150 (27,6%) @ Linkedin
) ® Pinterest
@ SnapChat
169 (31,1%) ® Tinder
@ YouTube
@ Other
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O que voce costuma fazer nas suas horas livres?

78 (9,8%) W °° (8:2%)

64 (8,1%)

Vocé costuma praticar esportes?

68 (35,2%)

@ Cinema

@ Tzatro

@ Shows

@ Exposicdes

@ Esportes

@ Programas aoc ar livre
@ EBares e restaurantes
@ Lerlivros

@ verTv

@ Acessar a Internet
. Dangar

@ Viajar

@ HNamorar

@ Descansar

@ Other

Sim, diariamente

Sim, pelo menos trés vezes por semana
Sim, pelo menos duas veFes por semana
5im, esporadicamente

Raramente

Munca

Other
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Quem influencia nas suas decisoes de compra?

@ Familiares

@® Amigos

@ Elogueiros

@ Colegas detrabalho
@ Other

114 (48,9%)

Quando foi a ultima vez que voceé realizou uma compra pela
internet?

@ Ha menos de 24 horas

@ Hé& menos de uma semana
@ Ha menos de um més

@ Hé& menos de trés meses
@ Ha menos de seis meses
@ H3i menos deum ano

@ H:& mais deum ano

® HMio sei/ndo lembro

@ Nunca fiz uma compra pela internet
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Contagem de Vocé ja comprou um produto da INVICTUS?

Sim
72 (36,7%) 36,7%

118 (60,2%)

Mao

60,2%

PERFIL E PREFERENCIAS DAS JOGADORAS DE AIRSOFT — 258 RESPOSTAS

Sexo

@ Feminino




Idade

Profissao

121

'. 18a 25
@ 35o0umais
® 25335

Cormpradora

Paolicial

Tecnica em Farmacia
Autdnoma

ME

Tecnicade Enfermagem
Administradora
Estudante

Awiliar Administrativo
Estudante

Advogada

Assistente adm

Mais 22
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Regiao em que reside

@ Sudeste

® sul

@ Norte

@ Centro-Oeste
@ Nordeste

Como conheceu o esporte?

@ Internet
@® Amigos e ou familia

® HNamorado
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Ha quanto tempo joga?

@ Entre2 e 3 anos
@ Enire 3 ed anos
@ Entre1e2anos
@ Menos de 1 ano

@ 4 anosou mais

Com que frequéncia pratica?

@ 2 vezes por semana

@ 1 vez por semana

@ MNio possuiuma certa frequéncia
@ 2 vezes por més

@ 1 vez por més




Tipo de arma que mais usa para jogar

124

® Assault
& DMRE
@ Sniper

Selecione as 3 maiores dificuldades encontradas por vocé no

Airsoft:

@ Eventos para o pablico femining
@ Vestuadrio adequado
@ Unido das eguipes
@ Preconceito

@ Falta de equipamento
@ Reconhecimento

@ Campo Praximo

@ Falta de estrutura

@ Inseguranga

@ Organizacéo

@ Companhia
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Cite 3 acessorios que considera fundamentais:

@ Mascara
@ Oculos

@ Colete

@ Capacete
@ Arma

@ Fardamento
® Luva

® Bota

Ja sofreu preconceito no meio?

@ Talvez
® sim
@ Mo
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Acha necessaria uma maior uniao entre as jogadoras?

@® sim
@ Talvez
® Nio

Sente falta do investimento de patrocinadores para realizacao
de eventos?

@ Mio
® sSim
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As marcas deveriam se preocupar mais em desenvolver
produtos voltados ao publico feminino?

@® sim
@ Talvez
® Nio

Prefere os jogos em:

@® COB
@ Campo aberto
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No periodo?
@ Ciurmno
@ Moturno

Participaria de um jogo feminino, com mulheres de todo o
Brasil?

@ Sim
@ NMNio
@ Talvez
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Se o jogo fosse realizado em Sao Paulo, qual seria sua maior
dificuldade para participar?

@ Gostar do campo escolhido
@ Daia
® Locomocio

@ Como elonge seria faltar no servigo, perderia
2 dias.

@ Valor do evento

@ Jogo 3-4x por semanal Mas a maioria ndo
consegueir!

@ Menhuma



