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RESUMO

O presente trabalho tem a finalidade de apresentar uma ementa da posi¢ao
atual do cliente, RED Canids, e uma visdo do futuro, mostrando os problemas, as
oportunidades e solugdes que podem auxiliar a marca. Foi idealizado um plano de
comunicagéo e marketing para a RED Canids com base nas informac¢des fornecidas
pelo cliente junto as pesquisas quantitativas e qualitativas realizadas pela agéncia
Aludra. Foi percebido que a RED Canids, € uma marca que se destaca no cenario por
seu desempenho esportivo porém esse foco total num uUnico atributo da marca, traz
alguns problemas em sua comunicagdo que, para ter uma longa vida, precisa ser
reconhecida como um negdécio que além de desempenho esportivo, gera

entretenimento e é proxima dos fas.

Palavras-chave: RED Canids; e-sports; time; desempenho esportivo; jogos.



ABSTRACT

The present work aims to present an overview of the current position of the
client, RED Canids, and a vision of the future, showing the problems, opportunities and
solutions that can help the brand. A communication and marketing plan was developed
for RED Canids, based on information provided by the client along with quantitative
and qualitative research carried out by the Aludra agency. It was noticed that RED
Canids is a brand that stands out in the scenario for its sports performance, but this
focus on a single attribute of the brand can bring some problems in its communication,
which, in order to have a long life, needs to be recognized as a business that in addition

to sports performance, generates entertainment and is close to the fans.

Keywords: RED Canids; e-sports; team; sports performance; games.
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1. BRIEFING
1.1. INTRODUGAO
O briefing € um conjunto de informagdes referentes a um projeto,
compiladas em um documento que servira de referéncia para a resolugdo de algum

problema ou criagéo.

E importante citar que os briefings ndo possuem um modelo Gnico definido
e eles variam de acordo com a necessidade de cada projeto, podendo existir briefings

para a criagao de produtos, produg¢des de videos, marketing e até para missoes.

Esse documento geralmente destaca informagbes chave do processo,

como objetivo, prazos, orgamento, publico, concorrentes e diversos outros pontos.

No entanto, todos eles tém em comum a relevancia para um projeto bem

sucedido.

Quando bem elaborados, os briefings conseguem fornecer as informacdes
necessarias para o desenvolvimento de materiais incriveis e assertivos, sendo

essenciais no campo da Publicidade.

Como trazido por S'antanna (1989, p.109), “chama-se briefing todas as
informacgdes preliminares que contém as instrugdes que o cliente fornece a agéncia

para orientar os seus trabalhos.”

O Briefing funciona também como um roteiro ou manual de instrugdes para
producao de algo e ele ira nortear toda e qualquer criagdo que a agéncia ira produzir,
a medida que ele ira compilar as informagdes estratégicas necessarias para o
desenvolvimento do material e auxiliara todos os envolvidos para estarem em sintonia

com a producéo final.

Os beneficios da utilizacdo de um briefing sdo muitos, mas os principais

Organizagao: Ter todas as informacgdes relevantes coletadas sobre o
cliente em um so lugar facilita a sua busca e consulta. Uma vez que tudo esta
organizado e sistematizado, o processo de criacdo e entrega € otimizado, deixando

as entregas mais faceis de serem executadas.



Planejamento: Um Briefing bem desenvolvido garante um alinhamento de
expectativas com os clientes e ajuda a agéncia a ter uma viséo holistica e detalhada
do processo, com todas as informacgdes facilmente acessiveis. Isso ajuda tanto no

planejamento quanto na execugao da tarefa.

Referéncias e Inspiragdo: Quanto mais informag¢des um briefing tiver, mais
bem preparado o time de agéncia estara para a resolugédo de um processo. Além
disso, quanto mais se pesquisa para o briefing, mais referéncias e inspira¢cdes serao

trazidas para o projeto que poderao ajudar em sua resolugao.

Satisfacdo Garantida: Uma vez que o documento reune tantos recursos
para a construcao do material, torna-se mais propenso a um bom alinhamento de
ideias com as expectativas e necessidades do cliente. Isso faz com que as entregas
tendem a ser de qualidade superior e se aproximar do desejo do cliente, que também

percebera um trabalho bem planejado e embasado pela agéncia.

Gera Valor para o Cliente: Dedicar um tempo de pesquisa e conversar
com o cliente é essencial para identificar as reais dores da empresa e assim pensar
em solugdes realmente eficientes que possam impactar positivamente o negécio do
mesmo. Esse material também serve para evidenciar ao cliente quais impactos ele
tera se nao solucionar as dores descobertas no briefing, demonstrando o valor das

acodes apresentadas posteriormente.

O briefing geralmente € umas das primeiras fases do processo e também
da interface com o cliente, fazendo parte do planejamento que ira direcionar todas as
futuras agdes e apesar de nao ter um modelo Unico para sua utilizagao, a metodologia
mais comum para a obtencao das informacdes se baseia nos processos de marketing
de S'antanna (1989), onde o processo metodolégico, tem o objetivo de adquirir

informacdes relevantes para o planejamento de campanha.

Que, aliada a pesquisa serve para identificar, coletar, analisar e disseminar
informacgdes de forma objetiva e sistematica com o objetivo de fornecer informacoes
para assessorar a geréncia na tomada de decisdes com relagao a identificacdo e
solugéo de problemas na area estudada. (MALHOTRA,2001).



1.2. EMPRESA

1.2.1. Setor de atividade
E-sports (Esportes Eletrbnicos). Esse setor envolve competi¢cdes
disputadas em jogos eletronicos, sendo videogames, computadores e celulares. Os
jogadores sao atletas profissionais contratados para representar uma organizagao e
sdo assistidos por uma audiéncia presencial ou online, através de diversas

plataformas de streaming, online ou televisao.

Esse setor tem duas modalidades, a amadora e a profissional. A
modalidade amadora, como ja diz o proprio nome, se encontra em campeonatos com
jogadores casuais que desejam ganhar premiagdes menores, como itens dentro do
jogo, pequenas quantias de dinheiro e participar de eventos pequenos que ocorrem
de forma online ou presencial. As plataformas mais conhecidas por campeonatos
online, que fornecem uma experiéncia mais competitiva para os jogadores amadores
sao: Battlefy e Gamers Club, ambas ddo um grande suporte, sdo tdo reconhecidas no
cenario que muitas vezes até jogadores profissionais acabam participando fora do seu

horario de trabalho.

A modalidade profissional é vista realmente como uma profissdo, onde um
cyber atleta assina um contrato com algum time do cenario de eSports e passa a
receber um salario. Também envolve diversos patrocinadores, como BMW, Logitech,
Razer, Lacta, Adidas, Nike, Coca-cola, Red Bull, entre outros. Estes profissionais irdo
jogar em grande parte das vezes em um estudio, onde sera transmitido para
plataformas de streaming, as mais conhecidas sao a Twitch e Youtube, mas também

é transmitido no canal fechado da Globo, SporTV.

Nos dias atuais se encontram diversos profissionais nesse setor que ja sao
conhecidos no mercado de trabalho, sendo eles: educador fisico, fisioterapeuta,
nutricionista esportivo, psicélogo do esporte, médico do esporte, radio e tv, jornalista,
relagcdes publicas, fotojornalista, marketing esportivo, estatistica e engenheiro téxtil do
esporte. Todos eles fazem com que os atletas e os campeonatos tenham visibilidade,

e que os jogadores tenham saude fisica e psicologica.



1.2.2. Histérico (fundagao, fatos relevantes, evolugao)

A equipe brasileira RED Canids Kalunga, surgiu em 2016 apds alguns
problemas enfrentados pela INTZ Red, que na época era o segundo time pertencente
a organizagao INTZ E-Sports. Nessa época, a Riot Games criou uma regra que
impedia que as organizagbes tivessem duas lineups (dois times da mesma
organizagao/empresa). Devido a essa regra, a INTZ precisou negociar sua line INTZ
Red e sua vaga no CBLOL (Competigao brasileira de League of Legends), o que gerou

uma nova organizagao, a RED Canids.

Porém no mesmo ano, sites que noticiavam o mundo do e-sports
descobriram que a compra feita da INTZ Red foi feita por Dinara Guzairova, namorada
de um dos donos da INTZ, Lucas Almeida Simon, e Luan Rodrigo Florencio de
Almeida, filho de Rogério "Formiga", o outro dono da organizagdo. Em razédo do
parentesco dos societarios da RED x INTZ, no dia 12/01/16, a Riot Games optou pela
suspensao, pelo periodo de um ano, dos donos das duas organizagdes. Além de
ficarem terminantemente proibidos de comparecer ao estudio do CBLoL e aos eventos
da Riot, estes ndo puderam representar as equipes perante os oficiais da competicao,
designando outros profissionais para a tarefa. Além das imposigdes, também foi
determinado que uma das duas organizagbes deveria ser vendida a uma outra

organizacgao independente até o meio-dia (12:00h) do dia 15/09/16.

Logo apds todo esse ocorrido, a INTZ vende a RED Canids para o
empresario Felippe Corradini (o atual dono da RED Canids). No mesmo ano a RED
Canids ficou em 5° lugar no campeonato, arrecadando $10.000,00. E no segundo

split disputou um jogo para nao cair para segunda divisdo do CBLoL.

Para o ano de 2017 ocorre um investimento na equipe de League of
Legends, a equipe acaba ganhando visibilidade no cenario apos ter contratagbes que
acabam fazendo o time ganhar o apelido de “time dos sonhos”, dentre os quais
estavam o consagrado atirador Felipe "brTT" Gongalves, Felipe "YoDa" Noronha e o
aclamado suporte francés Hugo "Dioud" Padioleau. Além destes, Carlos "Nappon"
Rucker, Leonardo "Robo" Souza, Gabriel "Tockers" Claumann e Gustavo "Sacyr"

Rossi completaram a formacgao.

Com a experiéncia de alguns dos melhores jogadores brasileiros a favor da
RED, o time conquista o 1° Split do CBLoL 2017 em cima da Keyd Stars, garantindo



a tdo sonhada vaga no mundialito Mid-Season Invitational (Campeonato que reune
times internacionais, como Asia, Europa, Oceania, América do Norte, entre outros) ,

ocorrido em Abril de 2017 em Sao Paulo e Rio de Janeiro.

Figura 1 - Jogadores da RED Canids comemorando o titulo do 1° Split do CBLOL
2017 — Foto: Riot Games

Fonte: https://ge.globo.com/esports/lol/noticia/cblol-2021-historia-red-canids-inicio-
polemico-2a-divisao-e-redencao-com-jovens.ghtml

No ano de 2018, a RED Canids firmou parceria com o Sport Club
Corinthians Paulista. A parceria durou apenas 4 meses, por conta de uma novidade
na diretoria da organizagao de esportes. Em Margo de 2018, Joao Paulo Garcia entrou
como socio da RED Canids para comandar a equipe ao lado de Corradini. Jodao Paulo
era conselheiro do Corinthians, e o estatuto do clube proibe vinculo empresarial de
conselheiros com a instituicdo. Por isso, a parceria acabou.

Figura 2 - RED e Corinthians tiveram um casamento de menos de seis meses —
Foto: Divulgacao/Riot

Fonte: https://ge.globo.com/esports/lol/noticia/cblol-2021-historia-red-canids-inicio-

polemico-2a-divisao-e-redencao-com-jovens.ghtml


https://ge.globo.com/esports/lol/noticia/cblol-2021-historia-red-canids-inicio-polemico-2a-divisao-e-redencao-com-jovens.ghtml
https://ge.globo.com/esports/lol/noticia/cblol-2021-historia-red-canids-inicio-polemico-2a-divisao-e-redencao-com-jovens.ghtml
https://sportv.globo.com/site/e-sportv/noticia/novo-socio-da-red-canids-e-o-motivo-do-fim-da-parceria-com-corinthians-entenda.ghtml
https://sportv.globo.com/site/e-sportv/noticia/novo-socio-da-red-canids-e-o-motivo-do-fim-da-parceria-com-corinthians-entenda.ghtml
https://ge.globo.com/esports/lol/noticia/cblol-2021-historia-red-canids-inicio-polemico-2a-divisao-e-redencao-com-jovens.ghtml
https://ge.globo.com/esports/lol/noticia/cblol-2021-historia-red-canids-inicio-polemico-2a-divisao-e-redencao-com-jovens.ghtml

Se perdeu por um lado, a RED Canids ganhou por outro, ao acertar
patrocinio de naming rights com a Kalunga, gigante do setor de papelaria e materiais

de escritorio.

Em 2019 a RED Canids anunciou sua line de Free Fire. A Equipe
representou o Brasil no Free Fire World Cup 2019, que ocorreu em Bangkok,
Tailandia. Neste campeonato, a equipe ficou em 10° lugar no torneio que ocorreu nos
dias 6 e 7 de Abril.

No dia 2 de Agosto de 2020 a RED Canids, a equipe disputou o Gigantes
Free Fire e se sagrou camped, ficando em 1° Lugar na competicdo e faturando

$17.500 para casa.

Em 15 de Agosto de 2020, apds maus resultados a equipe foi rebaixada

para a Série B.

Em 2021, a RED Canids se consagrou campea do 2 split do CBLOL 2021,
na modalidade de League of Legends, e conseguiu uma vaga para o Worlds 2021
(campeonato mundial de LOL). A Matilha derrotou a Rensga por 3 a 1 na final, que foi

disputada no Rio de Janeiro.

No dia 23 de Abril de 2022, a RED Canids conseguiu uma vitéria de 3 a 2
em cima da paiN Gaming, o que garantiu para a matilha uma vaga no MSI 2022. O

torneio ird ocorrer no dia 6 de Maio, na cidade de Busan, localizado na Coreia do Sul.
1.2.3. Estrutura organizacional — Processos, integragao corporativa
estrutura organizacional é por fungées com as seguintes areas
Diretoria
Comercial
Marketing
Administrativo
Financeiro

Equipes por modalidade - dentro das equipes existem os manager's de
cada modalidade e o time (hoje temos League of Legends e Mobile Legends)



Os processos sao direcionados pela diretoria para o Marketing e Comercial,
o Marketing faz a parte de conteudo que é distribuido nas redes sociais e o Comercial

o atendimento dos patrocinadores.

1.2.4. Filosofia e politica empresarial
Filosofia: Levar entretenimento e competitividade por meio do e-sports de

forma online e offline.

1.24.1. Misséo
A RED Canids é uma das maiores organizagdes de e-sports no Brasil. Tem
como principal direcionamento criar entretenimento criativo, responsavel e inclusivo,
com a finalidade de causar impacto construtivo em toda a comunidade e o mercado

ao redor.

1.2.4.2. Visao
A RED Canids é modelo de qualidade na administragdo de equipes e
entretenimento, que torna-se cada vez mais referéncia para marcas endémicas ou
nao do mercado. Fortalecer o relacionamento genuino com todo o cenario de e-sports

e assim agregar mais adeptos ao seu universo.

1.2.4.3. Valores
A RED Canids tem intrinseco em sua cultura o respeito como base de suas
relagdes internas, com a sociedade e seus parceiros. Colocando em pratica todos os
dias a transparéncia e disciplina, fundamentais para manter o espirito de equipe e o
relacionamento com as empresas ligadas ao cenario, sempre compartilhando e

agregando para o crescimento de todos a sua volta.



1.2.5. Corpo diretivo — organograma, personalidades
Figura 3 - Corpo Diretivo
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Fonte: RED Canids

1.2.6. Diretrizes da organizagao
Cultura de tarefas: Os colaboradores estdo voltados a solucdo dos
problemas e desenvolvimento de novas atividades, com toda a expertise e

especializacao, estando aptos a lidar com diferentes tipos de atividades.

Entre as caracteristicas principais da cultura organizacional, estdo a
flexibilidade e proatividade, nos garantindo maior poder de resposta perante a

instabilidade e dindmica de mercado e do cenario.

Os profissionais tém liberdade para propor e desenvolver novos projetos,
tendo assim mais satisfacdo nas atividades diarias, recebendo o incentivo da

criatividade na busca pela eficiéncia e bons resultados.

Gestao da Equipe: Seus colaboradores passam por um processo de
avaliagdo de desempenho e acompanhamento da produtividade, através de
ferramenta online de compartilhamento, que possibilita aos gestores avaliar o status
de execucgao de cada projeto e intervir em tempo real na contribuicdo das demandas

e solucdes de problemas.

A resposta rapida aos problemas e criar mecanismos praticos que gerem

maior eficacia na realizacdo dos projetos, nos garante maiores indices de



produtividade, agilidade nas execug¢des e capacidade de agregar novas demandas e

desenvolvimento de projetos inovadores.

Alinhamento e Engajamento das equipes: Os novos colaboradores
passam por um processo intenso do Programa de Integragdo, com o objetivo de
preparar o profissional para as adversidades e especificidades desse mercado de

eSports que tem linguagem e cultura propria.

Faz parte do Programa também, a vivéncia do colaborador em todas as
areas da organizagdo, tendo contato com os especialistas e assim alinhando
processos, expectativas e gerando dessa forma uma comunicagdo mais fluida e

eficiente.

Quando o colaborador entra na RED ele se torna um integrante da “Matilha
Vermelha”. Ele é recebido com um Kit Boas Vindas, que contém o uniforme e outros

itens do time.

Os colaboradores que fazem parte do time s&o jogadores, coachs,
torcedores e principalmente incentivadores do cenario. Da mesma forma que
trabalham no engajamento dos nossos torcedores, levam essa cultura para dentro da

nossa organizacao, tornando cada um deles um fa.

Retencgao de Talentos: Dentro da RED Canids existem varias agdes para

seus talentos desde o dia que ele entra na empresa;

Programa de interagao: Todos os jogos do time, assistem juntos e se
comunicam pelo Discord, com isso ele ja interage com todas as areas, além de
aprender um pouco mais sobre a dindmica do jogo e como funciona os torneios que

participam.

Capacitagao: Um dos patrocinadores € a Uninter e todos os funcionarios
tém desconto de 50% na faculdade e dependendo do curso podendo chegar até 100%

de bolsa.

Cultura de Feedback: A cada 3 meses os funcionarios passam por um
feedback 360, onde eles analisam os chefes, os pares e sao analisados, esse modelo
ajuda a possuir um ambiente mais saudavel e alinhado com a missao, visao e valores

da empresa.
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Flexibilidade de horario: Possuem um sistema bem flexivel de horarios
da empresa, onde cada funcionario tem 8 horas para cumprir dentro das suas
atividades e adapta ao seu dia a ele, pois como participam de torneios em horarios e

dias diferentes, conseguem assim, ter um ambiente mais saudavel de trabalho.

Crescimento profissional: Dentro da RED Canids, eles incentivam a
criacao de projetos proprios dos funcionarios que, a cada 2 meses podem apresentar
um projeto desenvolvido na area de jogos, e 0 mesmo sendo aprovado ele vira gestor
do préprio projeto, sendo assim, durante o ano ele pode gerenciar varios projetos

proprios e se relacionar com outras areas para producao do mesmo.

Outra politica que trabalha é a de promocdo, sempre promovendo o
funcionario que tem o melhor desempenho na area, caso surja uma oportunidade na
gestao, pois ele ja esta alinhado com a visdo, missao e valores, assim, conseguem

abrir portas para novos profissionais no mercado de games.

Orgulho RED Canids: De acordo com a propria RED Canids, eles sdo uma
organizagdo que preza pela diversidade, inclusdo e responsabilidade social,

contribuindo assim pela constru¢do de uma comunidade mais justa e saudavel.

Trabalham dia a dia em prol da igualdade e para que todos tenham a

mesma visibilidade e representatividade no mercado de e-sports.
» Corpo diretivo — organograma, personalidades.

Modelo de Governanga: A RED Canids trabalha constantemente para
aprimorar suas praticas e seguir seu modelo de governanca. E uma empresa LTDA
unipessoal, porém todas as tomadas de decisdes sdo compartilhadas pela Diretoria,

sem qualquer envolvimento de investidor externo nesse processo.

O planejamento estratégico é desenvolvido pela Diretoria em conjunto com
o comité interno formado pelos gerentes. Uma vez que as definigdes sao aprovadas,
cada area fica responsavel por estruturar todas as estratégias tragadas, alinhar o

plano de execugao e operacionalizar cada projeto.
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Figura 4 - Cargos
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Fonte: RED Canids

Nesse modelo estruturado, os Gestores de cada area sao responsaveis por
todo o plano de execucgao, com liberdade no desenvolvimento e modificagdes, além
de terem autonomia total sobre sua equipe. O modelo é baseado na gestdo de
competéncias, da qual permite alinhar que cada membro da equipe é dotado de um
conjunto de competéncias, reconhecendo as habilidades ideais para execugao de

cada projeto.

Seu modelo de governanga segue um padrdo transparente e muito
dinamico. Buscam incessantemente reforgar a credibilidade no mercado e aperfeigoar
cada dia mais o relacionamento com seus apoiadores e parceiros: torcida, clientes,

fornecedores e colaboradores.

1.2.7. Localizagao das unidades geograficas
Primario: Rua Marcelino Champagnat 200, Sao Paulo, SP 04114000, BR
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Figura 5 - Mapa
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Fonte: Google Maps
Secundario: R. Santa Cruz, 1168 - Vila Mariana, Sao Paulo, SP 04122-

000, BR
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1.2.8. Mercados em que atua: interno e externo
Externo: O mercado externo da RED Canids se da a partir do momento

que a equipe se consagra campea de uma competi¢gao nacional. Como exemplo, eles
foram campedes do CBLoL (nacional), e se classificaram para o MSI (internacional).
De acordo com o estudo da consultoria de dados Newzoo realizado em 2019, mostrou
que o mercado mundial de e-sports teve um faturamento de US $957,5 milhdes
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(R$4.864,1 bilhdes) em 2019. No ano seguinte, com o impacto das medidas sanitarias
e da auséncia de campeonatos por conta da pandemia, houve uma pequena queda
de 1,1%. Em 2012, o faturamento cresceu em 14,5%, com mais de US $1 bilhdo
(R$5,08 bilndes) arrecadados. Seguindo a expectativa de crescimento, a empresa
acredita que em 2024 a modalidade fature US$1,6 bilhdes (R$8,1 bilhdes).

Interno: O mercado interno da RED Canids consiste principalmente no
campeonato de League of Legends. Em relagdo ao mercado geral brasileiro, o pais
tem o terceiro maior publico com 7,6 milhdes de entusiastas assistindo conteudo
profissional mais de uma vez por més. No pais existem mais de 75 milhdes de
jogadores, gerando uma receita de mais de R$1,5 bilhdo, mesmo que a

profissionalizagdo dessa modalidade seja recente, com cerca de 10 anos.

O conhecimento sobre o esporte chega a 47% da populagdo com acesso a
internet. Isso cria uma margem de crescimento de publico a medida que os eSports
se tornam mais populares, a infraestrutura melhora e novos torneios ganham
popularidade. Nesse ano, foi projetado que em 2020, haveria quase 30 milhdes de

brasileiros assistindo e-sports de alguma forma.

1.2.9. Linha de produtos / servigos pela ordem de importancia.

1- Time de League of Legends
2- Time de Mobile Legends

3- Linha Pro Player: Sao camisetas oficiais do time, que os jogadores

utilizam em campeonatos nacionais e internacionais.

4- Camiseta Casual: Sdo camisas com estampas personalizadas com logos

e desenhos caracteristicos da organizacdo RED Canids.

5- Acessorios: Chaveiros e copos personalizados com as cores e logotipo

da organizagao.
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1.2.10. Outras informagoes relevantes.
No dia 4 de Setembro de 2021, a equipe de e-sports patrocinada pela
Kalunga, RED Canids Kalunga classificou-se para o Worlds 2021 que ocorreu na

Europa.

Em 2022 a equipe de League of Legends teve sua primeira integrante
feminina, Barbara Prado (@jimelol1), contratada oficialmente para disputar o CBLOL

Academy.
RED Canids anuncia gaming office de 1300m?, o maior da américa latina.

1.3. DESCRITIVO

1.3.1. Descrigao (origem, categoria)

A RED Canids é uma organizagdo brasileira de esportes eletrénicos,
fundada no final de 2016, Felippe Corradini a comprou da INTZ (outra organizagéo de
esportes eletrénicos), e aderiu 0 nome de RED CANIDS, participando de competigdes
oficiais de jogos como League of Legends (LOL), Free Fire, Mobile Legends, entre

outros.

1.3.2. Diversidades
A empresa conta uma variedade de produtos oferecidos ao publico, como

por exemplo:

Transmissdes de jogos ao vivo, vestuario, acessorios como chaveiros,

copos, cadernos e mouse pad.

1.3.3. Qual a imagem da marca no mercado

A marca possui uma imagem bem jovem, sempre buscando gerar
engajamento, realizando publicacdes relacionadas aos jogos que eles possuem times,
em relacado as partidas que tiveram ou que terdo, tendo interagdo com outros times,
provocagoes, no qual sdo muito similares a times de outros esportes. Nao ha muitos
posts realizados por eles divulgando a loja virtual com os produtos oficiais, sendo
sempre relacionados aos jogos, aos integrantes do time ou posts de anuncio
promovendo os patrocinadores, no entanto, ha promogéao por parte deles quando fas
realizam publicagdes mostrando a aquisicdo dos produtos oficiais. Os comentarios

sdo em sua grande maioria de suporte aos jogadores, reclamagdes em relacido a
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performance deles em suas partidas, porém em um geral sempre em prol de buscar

e querer o sucesso de seu time favorito.

1.3.4. Formas de uso / tipo de compralutilizagao — sazonalidade
A marca RED Canids pode ser consumida através do entretenimento
esportivo, ou seja, assistindo campeonatos de forma online ou presencial. Também é
possivel a utilizagao dos acessorios vendidos como camisetas, copos e chaveiros com

o logotipo da equipe estampada.

O tipo de compra ocorre por desejo, por querer pertencer ao grupo e querer
“ajudar’” comprando acessérios da marca. E o sentimento de f4 que alimenta a compra.
Ela pode ocorrer por doagao em lives, compra de ingressos para jogos ou compra de

acessorios e roupas.

A respeito da sazonalidade, pode-se considerar um momento que ha pico
de vendas e espectadores em transmissdes no comego e meio do ano quando ocorre
o campeonato principal, o CBLOL, e quando o time vence o mesmo, em que € lancada

uma nova camisa e ha um aumento de fas.

1.3.5. Principais beneficios
A RED Canids tem como principais beneficios, o entretenimento esportivo
provido por meio de seus jogos em campeonatos, com livestream diarias na Twitch e
conteudo de videos no youtube. Trazendo divers&o e o dia a dia da organizagao, além

de gerar a sensacao de comunidade entre fas.

1.3.6. Principais caracteristicas que diferenciam da concorréncia
A principal caracteristica diferencial da RED Canids € seu direcionamento
principal a parte competitiva do e-sports, que se da através dos seus titulos e
conquistas em campeonatos regionais e internacionais como o CBLOL 2021. Dado
esse foco competitivo, € importante destacar o cuidado com a saude e bem-estar dos
jogadores, para que possam sempre estar tranquilos e aptos e preparados para

participar dos campeonatos.

1.3.7. Restrigoes legais
As restrigdes ocorrem por motivos contratuais. Ao fechar contrato com um

patrocinador, vocé precisa seguir certos tipos de comportamento para nao perder o



16

patrocinio. Existem restricbes dos campeonatos, como por exemplo, nhdo podem
participar dois times da mesma organizagdo. Além disso, cada campeonato possui

suas proprias restricdes que devem ser observadas no momento de ingresso.

1.3.8. Pontos fortes e pontos fracos
A RED Canids possui diversos pontos fortes:

O primeiro ponto é a inauguragdo do seu gaming office, um centro de
treinamento dedicado e que é um espaco que possui quatro salas de treino,
departamento médico com fisioterapeuta e psicélogo, refeitério completo (cozinha
exclusiva Outback), academia, vestiarios, sala de descompressao, equipamentos de
ultima geragao, showroom com equipamentos gamers, além de uma decoragao jovem

e divertida, com grafites e emblema do time.

Outro ponto forte € o elenco da RED Canids, que possui um excelente
desempenho nos campeonatos de League of Legends e atualmente sao bi-campedes
consecutivos. A empresa também conta com diversos patrocinios, sendo eles:
Outback, FreeCo, Multilaser, AOC, Kalunga, ONE-Stadium, Logitech, Uninter, Matrix

Fitness, Santander e Crunchyroll.

Por conta do desempenho da RED em campeonatos, a marca também
adquiriu grande audiéncia nas redes sociais e na torcida, com cerca de 400 mil

pessoas que acompanham suas redes sociais.
O publico fala a mesma lingua que os jogadores e influenciadores da RED.

Como fraquezas, na parte do Instagram, ndo ha muito esfor¢co por parte da
marca em interagir com o publico em suas postagens além de uma quantidade

excessiva de posts relacionados a seus patrocinadores.

A oferta de produtos se restringe apenas a camisas com designs limitados,
contando ao maximo de 3 ou 4 vestimentas e dois acessorios ou periféricos, que sao

um copo de acrilico e um chaveiro.

O time conta com jogadores profissionais que sao figuras publicas além de
alguns influenciadores, mas nao existe um esforco por parte de tentar vender a

imagem deles para o publico geral nem usar de lives constantes.


https://olhardigital.com.br/tag/gamers/
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Além disso, a RED Canids possui um time reduzido de pessoas
trabalhando no departamento de marketing da empresa e isso leva a complicagdes
na comunicacao, tanto no desenvolvimento de pecas, quanto no desenvolvimento em

geral da comunicagdo com os fas.

Ela s6 possui presenga nos cenarios de League of Legends e Mobile
Legends tendo baixa presenca em outros jogos. Em comparagdo, um dos
concorrentes, a INTZ, tem presenga em jogos como League of Legends, CS:GO,
Rainbow Six Siege, Clash of Clans, Clash Royale, Free Fire, PUBG, Fortnite, Brawl
Stars, FIFA 20, COD e Wild Rift.

Ademais, ndo ha muita representatividade em seus elenco tanto por parte
da comunidade LGBTQIA+, quanto da feminina, contando apenas com uma jogadora

feminina, a RED Jime (Barbara Prado).

No processo de compra do site, quando o usuario precisa preencher os
dados, ndo ha um design funcional, e organizado. Isso faz o processo se tornar

cansativo e confuso.

Quando o consumidor faz uma compra, ele ndo tem uma experiéncia, ele

apenas recebe o produto. Isso dificulta o processo de fidelizagdo a marca.

O consumidor sente a necessidade de ter diversas formas de interagir com
a marca, porém nao tem agdes promocionais e sorteios, uma das coisas mais pedidas

pelos fas, dificultando a fidelizagdo com o cliente.

O consumidor nao tem a possibilidade de realizar o pagamento através do
PIX.

1.3.9. Principais beneficios para o consumidor
O principal beneficio que a RED Canids apresenta para o consumidor é
entretenimento esportivo, ao assistir as lives, acompanhar campeonatos e jogadores.
Ao adquirir produtos da RED Canids, o consumidor afirma seu sentimento de

pertencimento ao grupo.

1.3.10. Procedimentos de contato com os clientes
Os procedimentos para contato com os clientes sao realizados pelos canais

das redes sociais, e-mails e livestream.
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1.3.11. Ciclo de vida e evolugao do mercado nos ultimos 5 anos.
(faturamento da marca nos ultimos cinco anos)

A empresa RED Canids declara que em 5 anos faturou aproximadamente
R$30.000.000,00.

Em relagdo a evolugdo do mercado, no ano de 2019, antes da pandemia,
o estudo da Newzoo mostrou que a industria de e-sports teve um faturamento de
US$957,5 milhdes. Em 2020, com o impacto das medidas sanitarias e da auséncia de
campeonatos, houve uma pequena queda de 1,1%. Em 2021, o faturamento cresceu
em 14,5%, com mais de US $1 bilhdo arrecadados. Seguindo a expectativa de
crescimento, a consultoria de dados acredita que em 2024 a modalidade fature
US$1,6 bilhoes.

Neste cenario, vé-se que o mercado de e-sports, onde a marca se
enquadra, ha um movimento enorme de dinheiro. Mostrando tanto o potencial quanto

o quao forte é este cenario.

1.4. MERCADO

1.4.1. Caracteristicas gerais e histérico do mercado
O mercado de e-sports € composto por diversos fatores que funcionam em
cadeia. Para que tudo aconteca, sao necessarias desenvolvedoras e publicadoras de

jogos, organizagoes, ligas, jogadores e plataformas de streaming.

O produto foco que permite este ambito, onde a agao acontece, sdo os
jogos, como League of Legends, Counter-Strike, Valorant, entre outros, e para que
eles existam, precisamos de empresas que desenvolvam esses mesmos jogos, COmo
por exemplo a Riot Games. Elas prestam um papel muito importante, pois além de
produzirem e fornecerem este palco, devem ouvir e manejar adequadamente as

necessidades e anseios de seu publico-alvo, os jogadores.

Em consequéncia, essas desenvolvedoras criam e organizam ligas para
gue organizagdes possam competir entre si, para que haja captacao de recursos e
assim tornar o mercado de e-sports algo lucrativo. Essas ligas possuem regras,
premiacgdes, divulgagao, entre outras, as ligas podendo serem sediadas pela propria
desenvolvedora ou por organizagdes independentes.
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As ligas necessitam de um componente extremamente importante, os times
e suas organizagdes. Estes funcionam literalmente como uma marca, em que ela sera
exposta ao publico, e tudo girara em torno dela, como o marketing, participagdo nos
campeonatos, receita, contratacdo de jogadores, entre outros. Uma dessas

organizagdes € a RED Canids.

Para que essas organizagdes funcionem, os jogadores sdo as pecgas-
chaves. Eles tornam a marca conhecida, através de bons resultados nas ligas, que
por sua vez gera um crescimento na receita. Os jogadores sdo remunerados, e

recebem valores da premiacao dependendo de sua classificagdo no campeonato.

Mas é necessario que o publico tenha acesso a toda essa organizagéo em
cascata, é necessario que servicos de streaming ou televisdo transmitam esses
campeonatos. Uma das mais utilizadas é a Twitch, mas outras como YouTube, e mais
recentemente na proépria televisdo. A tendéncia também é que com a melhoria da
situacao pandémica, o publico volte a acompanhar essas disputas presencialmente

em estadios ou afins.

E um mercado bastante segmentado, composto em sua grande maioria por

jovens.

O primeiro evento de esporte eletrénico ocorreu em 1972, nos EUA, mas
apenas 8 anos depois, num evento organizado pela Atari, reuniria mais de 10 mil
participantes, e no decorrer dos anos, competi¢cdes foram sendo criadas e a pratica
se popularizou, até que em 2000, com a chegada da internet, que quebrou a barreira
fisica para esses eventos, fez com que ocorressem 16 vezes mais torneios em 2010
do que na década passada. Ja em 2013, a Twitch registrou mais de 4,5 milhdes de

visualizagdes no campeonato do jogo DOTA 2.

No Brasil, as LAN houses eram um fendmeno de publico nos anos 90 e
2000. Como nessa época a internet no pais ainda era cara e de ma qualidade, o
servigo se tornou famoso ao oferecer uma boa conexao e diversos jogos. O sucesso
foi tanto, que elas passaram a realizar torneios de jogos eletrénicos, que cresceram,
viraram um negocio lucrativo e ajudaram a impulsionar o desenvolvimento dos e-

sports dos anos 2000 em diante no pais.
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Anos mais tarde, em 2015/16, esse esporte colocaria mais de 10 mil
espectadores presenciais em seus torneios no pais. No mesmo ano, no cenario
mundial, League of Legends chegou a um pico de 14,7 milhdes de torcedores

assistindo ao mesmo tempo e um total de 43 milhdes de pessoas diferentes assistindo.

1.4.2. Tamanho do mercado atual e potencial (volume por unidade e em R$)

De acordo com o estudo da consultoria de dados Newzoo realizado em

2019, mostrou que o mercado de eSports teve um faturamento de US$957,5 milhdes

(R$4.864,1 bilhdes) em 2019. No ano seguinte, com o impacto das medidas sanitarias

e da auséncia de campeonatos por conta da pandemia, houve uma pequena queda

de 1,1%. Em 2021, o faturamento cresceu em 14,5%, com mais de US $1 bilhdo

(R$5,08 bilndes) arrecadados. Seguindo a expectativa de crescimento, a empresa
acredita que em 2024 a modalidade fature US$1,6 bilhdes (R$8,1 bilhdes).

Em 2019, a final da Copa do Mundo de League of Legends reuniu quase
100 milhdes de telespectadores, totalizando, na mesma temporada, 450 milhdes de

pessoas assistindo as competicoes.

Segundo a consultoria, o Brasil tem o terceiro maior publico com 7,6
milhdes de entusiastas assistindo conteudo profissional mais de uma vez por més. No
pais existem mais de 75 milhdes de jogadores, gerando uma receita de mais de R$1,5
bilh&o.

O conhecimento sobre o esporte chega a 47% da populagdo com acesso a
internet. Isso cria uma margem de crescimento de publico a medida que os eSports
se tornam mais populares, a infraestrutura melhora e novos torneios ganham
popularidade. Nesse ano, foi projetado que em 2020, haveria quase 30 milhdes de

brasileiros assistindo a e-sports de alguma forma.

1.4.3. Os principais mercados: distribuicao geografica em %. (areas,
regioes, estados etc. ilustrar com mapa)

De acordo com o Blog Betway Insider, apos pesquisa realizada com 140
profissionais do assunto, foi feita uma analise com base em jogadores de alguns jogos

como Counter-Strike, League of Legends, Free Fire, entre outros.

Chegou-se a conclusao de que o Sudeste é a regidao do Brasil com o maior
numero de atletas de e-sports, com 58% dos participantes, sendo Sao Paulo o berco
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da maioria dos atletas do pais, totalizando 38% de jogadores. As regides Sul, Norte,
Nordeste e Centro-Oeste aparecem representadas por nUmeros menos expressivos,
com 17%, 9%, 8%, 6%, respectivamente.

Minas Gerais e Rio de Janeiro praticamente se igualam, sendo 15 cariocas
e 14 mineiros. Ja o Parana foi o Estado que mais formou atletas no Sul. O Amazonas

se destaca na regiao Norte; a Bahia no Nordeste e o Distrito Federal no Centro-Oeste.

Figura 7 - Distribuicdo da quantidade de jogadores por estados

0O BERECO DOS
ATLETAS DE
ESPORTS

0 FODID:
L d

SAD PAULD:
JOGADORES

RIO DE | i
i 13

Fonte: Betway Insider (2021) https://blog.betway.com/pt/esports/sudeste-%C3%A9-
a-regi%C3%A30-do-brasil-com-o0-maior-n%C3%BAmero-de-nascimento-de-atletas-

de-esports/

1.4.4. A participacdo da empresa nesse mercado (volume e R$) ilustrar com
graficos

De acordo com membros internos da RED Canids, o valor de mercado da
empresa atual é de 8 milhdes de reais. Ela esta inserida num mercado que movimenta
bilhbes de reais anualmente, sendo que, segundo a expectativa da Newzoo, o
mercado de games global cresga 7,2% desde 2019 até 2023, superando a receita de
US$ 200 bilhdes por ano. No Brasil, a estimativa era de que esse mercado faturasse
US$ 2,3 bilhdes (R$13,66 bilhdes) em 2021, com alta de 5% em relagdo a 2020. Isso

representa dados de games em geral, em que incluem a venda de jogos, consoles,


https://blog.betway.com/pt/esports/sudeste-%C3%A9-a-regi%C3%A3o-do-brasil-com-o-maior-n%C3%BAmero-de-nascimento-de-atletas-de-esports/
https://blog.betway.com/pt/esports/sudeste-%C3%A9-a-regi%C3%A3o-do-brasil-com-o-maior-n%C3%BAmero-de-nascimento-de-atletas-de-esports/
https://blog.betway.com/pt/esports/sudeste-%C3%A9-a-regi%C3%A3o-do-brasil-com-o-maior-n%C3%BAmero-de-nascimento-de-atletas-de-esports/
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entre outros, e ndo somente o cenario competitivo dos e-sports. Mas quando falando
exclusivamente do cenario de e-sports, o faturamento brasileiro alcangou a marca de
R$1,5 bilhdo de reais.

De acordo com dados de 2020 do site Esports Charts, a RED Canids se
encontrava em 10° no ranking de maiores torcidas no Brasil do cenario de e-sports em

geral.

Figura 8 - Grafico de torcidas do cenario brasileiro dos e-sports do ano de 2020

The most popular Brazilian esports teams

YouTube . Instagram . Twitter Facebook

Corinthians Los Grandes paiN Gaming B4 eSports Vivo Keyd God E-Sports RED Canids

ESCHARTS.COM f W N /EsportsCharts

Fonte: Esports Charts

Além disso, de acordo pesquisa realizada em 2021 pelo The Enemy, a RED
Canids ficou em 5° no ranking de maiores torcidas no Brasil no League of Legends. O

time fica atras até mesmo do numero de pessoas sem torcida.
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Figura 9 - Grafico de torcidas no League of Legends no ano de 2021

Para qual time do CBLOL vocé torce?

OCFE®BD @

Fonte: The Enemy

Analisando as redes sociais da RED Canids e outras organizagdes,
especificamente no Instagram, Twitch e YouTube, nota-se um dominio da LOUD, com
numeros mais expressivos em todos os canais, seguido pela paiN Gaming. A RED
Canids se encontra como a 4?2 organizagdo com mais seguidores no Instagram, a 52
com mais inscritos na Twitch, a 62 em seguidores no YouTube, e a 52 em seguidores
no Twitter. Isso tudo, é claro, estda sendo comparado as organizagdes com maior

expressao no cenario gamer.

Figura 10 - Analise de seguidores no Instagram da Red Canids e concorréncia

Audiéncia - Instagram

W Red Canids ® PainGaming LOUD INTZ = Furia ® Kabum e-sports

LOUD; 11.800.000,00

PainGaming; 2.000.000,00 INTZ; 1.800.000,00

ids: Faria; 480.000,00
Fed Canids; 355.000,00 z < Kabum e-sports; 11.200,00

Fonte: Instagram (2022)
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Figura 11 - Anélise de inscritos no canal da Twitch da Red Canids e concorréncia

Audiéncia - Twitch

m Red Canids ® PainGaming ™ LOUD = INTZ ® Furia = Kabum e-sports

300,000,00

LOUD; 252.800,00

250,000,00

200.000,00

Faria; 147.800,00

150.000,00

PainGaming; 110.500,00

100.000,00
50.000,00
Red Canids; 15.800,00

Figura 12 - Analise de seguidores no YouTube da Red Canids e concorréncia

INTZ; 18.600,00
Kabum e-sparts;

Fonte: Twitch (2022)

Audiéncia - Youtube

W Red Canids ®m PainGaming m LOUD m INTZ m Flaria m Kabum e-sports

14:000.000,00
LOUD; 12.300.000,00

12.000.000,00
106.000.000,00
8.000.000,00
5.000.000,00
4.000.000,00
2,000.000,00

PainGaming; 906.000,00

prowe wvr  SENS

INTZ; 154.000,00 Furia; £2.700,00 Kabum e-sports; 32.600,00

Fonte: YouTube (2022)

1.4.5. A evolugao desse mercado
De acordo com a plataforma de analise Tableau, os ganhos por ano do e-
sports foi de 0 a 229 milhdes de ddolares em apenas 20 anos, sendo a modalidade de
jogo “Battle Royale” a que evoluiu mais nos seus ganhos, mais do que dobrando entre
2018 e 2019, de 29 milhdes para 84 milhdes de dolares.
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Figura 13 - Total de ganhos por ano dos e-sports entre 1998 e 2019

w2 Loul

($)
.-
- |

Earming:

Fonte: https://public.tableau.com/app/profile/amyle/viz/EsportsEarnings AlLe/Story1

No periodo anterior a pandemia, houve um crescimento exponencial em

ganhos monetarios em todas as modalidades de jogos, principalmente Battle Royale.

Assim como em ganhos, também houve um crescimento constante de
numero de jogadores em cada modalidade, atingindo mais de 18 mil apenas na
modalidade “FPS” (First-Person Shooter em 2018).


https://public.tableau.com/app/profile/amyle/viz/EsportsEarnings_ALe/Story1
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Figura 14 - Ganhos monetarios e de quantidade de jogadores no século XXI

Genre

Earnings

B Third-Person Shooter

~ Earnings

G

Genre Game
First-Person Shooter

fDate: 2018

18,653

Flayers

Genre =3
< Puzzle Game
Third-Person Shooter
“ Role-Playing Game
Racing

Sports

=: Collectible Card Game
Strategy

I . o _ .| BattleRoyale

2008 2011 2016 2021 Fighting Game

Fonte: https://public.tableau.com/app/profile/amyle/viz/EsportsEarnings_ALe/Story1

De acordo com dados da PGB (Pesquisa Game Brasil), o numero de
adeptos de jogos eletrdnicos cresceu 10,7% em relagdo ao indicador do ano de 2019.
O levantamento ouviu 12.498 pessoas de todos os Estados do pais. O levantamento
leva em conta o isolamento social devido a pandemia que levou pessoas a se

interessarem mais pelo assunto.

Segundo a pesquisa, houve um crescimento acima de 10% de gamers

brasileiros que conhecem e praticam e-sports, alcangando 55,4%, entre 2020 e 2021.

“‘Como o entretenimento em outros setores freou com a pandemia, os
eSports ganharam maior visibilidade”, analisa Carlos Silva, Head de Gaming na
GoGamers.


https://public.tableau.com/app/profile/amyle/viz/EsportsEarnings_ALe/Story1
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Ela também mostra que assistir a partidas competitivas entrou na rotina de
parte dos jogadores durante o isolamento. Enquanto 12,8% dos entrevistados que
conhecem e-sports consomem conteudo relacionado a modalidade diariamente,

18,2% fazem isso duas vezes por semana, € 17,8% uma vez por semana.

O sucesso desse esporte foi tdo grande, que clubes do Brasil e do mundo
comegaram a criar times competitivos, como € o caso de alguns, como Santos,
Flamengo e Corinthians, que alidas, em 2018, firmou uma breve parceria com a RED

Canids, mas que nao veio a durar muito.

1.5. CONSUMIDORES (ATUAIS, DA CONCORRENCIA E POTENCIAIS)
(Os itens a seguir se aplicam a cada um dos trés grupos acima, quando

essa separacgao tiver sentido no caso especifico):

Conforme pesquisa realizada com os consumidores, teve-se um retorno de
200 respostas e abaixo estdo apresentados os seguintes dados, remetente ao anexo:

4 Pesquisa do consumidor Aludra RED Canids

1.5.1. Ocupacgao, profissao
Conforme imagem abaixo, 95 pessoas responderam que trabalham e
estudam, sendo a maioria, seguindo por 63 pessoas que trabalham e 39 estudam:
Figura 15 - Ocupacgéo

Qual a sua ocupacao?

. Trabalho 63
@ Estudo 39
@ Trabalho e estudo 95
. Nenhuma das opgbes 3

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.2. Posigao social e cultural
No tempo livre, houveram 61 respondentes sendo em sua maioria que
jogam videogame/PC, seguindo por 57 pessoas que assistem séries/filmes em seu

tempo livre:
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Figura 16 - Tempo livre

O que costuma fazer no tempo livre? (Varias respostas)

B Assisto séries/filmes 57 -
. Jogo videogame (console ou PC) 61 a
. Pratico atividades ao ar livre 20 =0
. Leio Livros 29

40
B csstudo 30

an
P ocucoMusica 55

20
. Fica nas redes sociais 48

10
. Saio para socializar 35

(n] —

. QCutra 2

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.3. Nivel de escolaridade média
96 pessoas retornaram as respostas informando que tem nivel de

escolaridade superior incompleto, sendo a maioria:

Figura 17 - Escolaridade

Qual seu nivel de escolaridade?

. Ensino médio incompleto/cursa... 4

@ Ensino médio completo 15 ”
. Ensino superior incompleto/curs... 96

. Ensino superior completo 65

. Pés graduagdo ou mais 20

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.4. Localizagao (onde moram, trabalham, passeiam etc.)
O Estado no qual teve-se mais retorno na pesquisa foi em Sao Paulo sendo
122 pessoas, seguido por 33 pessoas que habitam em Minas Gerais:



Qual seu Estada?

. Acre

@ Alagoas

@ Arapa

@ Armazonas

@ sahia

® o

@ Distito Federl
@ Espirito Santo
. Goias

. Maranhia

@ Mato Grossa

@ Mato Grasso do Sul
@ Minas Gerais

® ra

@ raraiva

@ rarana

. Pemambuco

® riaui

@ Riodelanein
@ RioGrande doNorte
@ RioGrande doSul
® Rondania

@ Romima

@ santa Catarina
@ s Paule

. Sergips

. Tocantine

1.5.5. Sexo

Figura 18 - Localizacdo

Fonte: Pesquisa Aludra
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O género que mais se destacou foi o feminino, sendo 103, seguindo por 97

do género masculino:

Qual o seu género?

. Feminino
‘ Masculina

. Prefiro nao responder

. Qutra

Figura 19 - Sexo

103

Fonte: Pesquisa Aludra
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1.5.6. Nivel de renda
Na renda familiar a maioria dos respondentes tém renda familiar acima de
R$ 7.000,00 sendo 63 pessoas, seguindo por 59 pessoas que tém renda entre R$
5.000,00 a R$ 7.000,00:

Figura 20 - Renda

Qual sua renda familiar?

@ R$1.000,00 - R$3.000,00 44
@ Rs$3.000,00 - R$5.000,00 59
@ R$5.000,00 - R$7.000,00 34
@ Acima de R$7.000,00 63

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.7. Segmentagao psicodemografica
No que se refere ao numero de pessoas que acompanham o segmento de
e-sports, tivemos um retorno de 111 pessoas que ndo acompanham, sendo a maioria.

Seguido por 89 pessoas que acompanham os esportes eletrénicos:

Figura 21 - Segmentacgao Psicodemogréfica

Vocé acompanha o cenario de e-sports (esportes eletronicos)?

® sim 89
® nao 111

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.8. Quais times de e-sports as pessoas conhecem
ProGaming foi o time mais votado tendo 80 pessoas que conhecem,

seguindo pela paiN Gaming que teve 70 pessoas que votaram que conhecem:
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Figura 22 - Times E-sports

Quando falamos no cenario de e-sports, quais times vocé conhece? (Varias respostas)

. ProGaming et 80
@ raiN Gaming 73 70
@ Red Canids 61 80
. Black Dragaons 41 50
@ Louwp 66 40
s
@ tuia 72 =
"
@ niz 64 -
10
@ «Kabum 60
]
. Outra 21

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.9. Influenciadores para acompanhar e-sports:
Destaca-se em primeiro lugar os Pro Players que sdao os jogadores
profissionais do segmento de e-sports, seguindo por Influencers e assim

sucessivamente:

Figura 23 - Influenciadores

Quem mais te influencia a acompanhar e-sports? (Arraste e classifique do maior
influenciador para o menor)

Classificagio Opgoes

1 Os Pro Players

2 Os Influencers

3 As equipes

4 Amigos

5 O Desenvalvedor do Jogo
6 As Ligas

T 0Os jogos

Primeiracpcio Bl I M B B B B Ultima opcdo
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Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.10. Conhecimento da existéncia da marca
Nota-se 51 pessoas que votaram que conhecem a marca, mas nao

acompanham, 19 que conhecem e acompanham, seguindo por outras 19 pessoas que

nao conhecem a marca mas acompanham o cenario de e-sports:

Figura 24 - Conhecimento RED Canids

Vocé conhece e/ou acompanha a Red Canids?

. Conhego e acompanho a equipe 19
. Conhego, mas hao acompanho 51

. MN&o conheco a Red, mas conhe... 19

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.11. Comportamento de compra e-sports
Houveram 51 pessoas que responderam que nao compram e 19 pessoas

que responderam que compram produtos e-sports:

Figura 25 - Compra

. Vocé compra produtos e-sports?

® sim 19
® n&o 51

Fonte: Pesquisa Aludra
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1.5.12. Contato com o mundo do e-sports
Observa-se que 32 pessoas descobriram esse cenario através dos jogos

e 31 pessoas através de amigos:

Figura 26 - Contato eSports

12. Qual foi o seu primeiro contato com o mundo dos e-sports?

. Atraves de influencers 2

. Através de amigos 31 =
. Descobri pesquisando 2 20
@ oticias ] 15
. Descabri jogando 32 10
. OCutra 2 5

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.13. Por que acompanha outros times
63 pessoas responderam que acompanham outros times por
entretenimento, seguindo por 25 que sao torcedoras e 25 pessoas que acompanham

devido a algum jogador profissional:

Figura 27 - Acompanhamento concorrentes

. Porque vocé acompanha outros times? (Varias respostas)

. Entretenimento B3
. Sou Torcedar 25
. Quero ser Pro-player 2
. Par causa de algum player 25
. Outra 1

Fonte: Pesquisa Aludra
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1.5.14. Habito de compra no segmento de e-sports
39 pessoas responderam que comprariam para apoiar o time ou por ser fa,

e, 23 pessoas responderam que comprariam devido a qualidade:

Figura 28 - Habito de compra

Porque vocé compraria produtos e-sports? (Varias respostas)

Preco 19

Qualidade 23

Utilidade 7 o
Sou fa/apoiar o time 39 15
MNao compraria 15 10
Qutra 2
0 Tr—

Fonte: Pesquisa Aludra

o

1.5.15. De que forma o consumidor apoia esse segmento
47 pessoas retornaram votando que acompanham a equipe e 30 pessoas
responderam que acompanham assistindo através de lives e sendo membros na

Twitch (plataforma):

Figura 29 - Apoio ao cenario

De que forma vocé costuma apoiar o cenario e-sports? (Varias respostas)

. Comprando produtos (camiseta... 14 45
40
. Sub na Twitch ou membro no Y... 30 =
. Acompanhando a equipe 47 a0
P Vou aos eventos presenciais 6 “
20
. Divulgando 18 15
. Nao apoio 9 10
5

. Cutra 1 £ -

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.16. O que mais o consumidor acompanha no segmento
A ordem de prioridade se da sendo a primeira op¢ao se da por jogos e a

segunda sendo por campeonatos:
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Figura 30 - Acompanhamento

O que vocé mais acompanha no mundo dos e-sports? (Arraste e classifique do maior
para © menor)

Classificagdo Opcdes

1 Equipe

2 Player

3 Campeonato

4 Jogo

5 Influenciadaores

Primeiraopcio [ M B M M Ulimaopcio

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.17. Campo de influéncia da marca
O que mais faz com que os consumidores acompanhem a marca RED

Canids sao os jogadores e em segundo os influencers:

Figura 31 - Influéncia da marca

Quem mais te influencia a acompanhar Red Canids? (Arraste e classifique do maior
influenciador para o menor)

Classificagdo Opgdes

1 Os Pro Players

2 Os Influencers

3 Aequipe

4 Amigos

5 O Desenvolvedor do Jogo
[ As Ligas

7 Os jogos

Primeiraopgio Il M B W B B M Ultima opgio
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Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.18. Primeiro contato do consumidor com o mundo dos e-sports
11 pessoas responderam que descobriram jogando e 8 pessoas através de

amigos:
Figura 32 - Primeiro contato E-sports

. Qual foi o seu primeiro contato com o mundo dos e-sports?

&

Descobri jogando 11

OQutra 0

@ Atavés de influencers 0 10
. Através de amigos 8 g
. Descobri pesquisando 0 5
. Maticias 0

@

®

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.19. Quantidade de consumidores que compram da marca RED
Canids:

16 pessoas responderam dizendo que ndo compram e 3 pessoas

responderam dizendo que compram da marca:
Figura 33 - Quantidade de consumidores que consomem

I. Vocé compra produtos da Red Canids?

® sm 3
® nao 16

Fonte: Pesquisa Aludra
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1.5.20. Por que o consumidor acompanha a marca
16 pessoas retornaram dizendo que € por entretenimento e 8 por causa de

algum player:
Figura 34 - Acompanhamento RED Canids

Porque voce acompanha a Red Canids? (Varias respostas)

. Entretenimento 16
. Sou Torcedor 3
. Quera ser Pro-player 0
. Por causa de algum player 8
. Cutra 0

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.21. Por que o consumidor compraria da marca
8 Pessoas retornaram dizendo que por serem fas comprariam, seguindo
por 6 pessoas por conta da qualidade:
Figura 35 - Motivo da compra
. Porque vocé compraria produtos da Red Canids? (Varias respostas)

Preco 3
a8

Qualidade B
Utilidade 4
4
Sou fa/apoio o time 8
Mao compraria b
Outra 3 1
0

Fonte: Pesquisa Aludra

(%]

[

(05 ]
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1.5.22. De que forma o consumidor costuma ajudar a marca
14 pessoas informaram que, acompanhando a equipe e 4 pessoas

responderam que, se inscrevendo como membro na Twitch:

Figura 36 - Apoio a marca

. De que forma vocé costuma apoiar a Red Canids? (Varias respostas)

. Comprando produtos (camiseta... 2 12
. Sub na Twitch oumembrono ¥.. 4 10
. Acompanhando a equipe 14 s
. Vou aos eventos presenciais 2 =

g
. Divulgando 2

4
. MNao apoio 3

2
o . ‘'mEEEm

0

Fonte: Pesquisa Aludra

1.5.23. O que mais o consumidor acompanha na marca
A maioria das pessoas responderam que por conta da equipe, seguindo por
algum jogador especifico:
Figura 37 - Acompanhamento do consumidor na marca

O que vocé mais acompanha a Red Canids? (Arraste e classifique do maior para o
menor)

Classificagdo Opcbes

1 Equipe

¥l Player

3 Campeonato

4 Jogo

5 Influenciadores

Primeiraocpcac M B B M B Ultimaopcao
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Fonte: Pesquisa Aludra

Pesquisa realizada em: 21/03/2022.
Total de respondentes: 200.

Link do PDF: TCC Red Canids Kalunga - Agéncia Aludra.pdf

1.6. DISTRIBUIGAO

1.6.1. Sobre os canais utilizados (atacado, varejo, e-commerce), quantos
sdo, e qual a porcentagem de participagcao do canal (grafico)

A equipe utiliza as redes sociais para "distribuir" seu principal produto, que
como ja falamos, é a prépria imagem da marca.

O instagram esta em queda para a RED e o Twitter estéa em alta. Ja o canal
do Youtube é mais estavel, com uma frequéncia baixa de publicacdes e sem ideias
que fogem do padréo.

A RED Canids possui um e-commerce da marca, que vende varios produtos
para seus torcedores, carinhosamente chamados de "Matilha". A intengdo da marca
em criar a loja foi aproximar ainda mais esse publico que a ama e a segue, vestindo
ou usando a marca todos os dias. A loja conta com uma gama extensa de produtos
exclusivos de diversos tipos, como: camisetas, chaveiros, copos, uniformes dos times

e moletons.

Figura 38 - Camiseta

Fonte: RED Canids


https://drive.google.com/file/d/1Utm9o_aQgrwdIYNvEo00P-74-oS7IzFi/view?usp=sharing

40

Figura 39 - Acessorios

Fonte: RED Canids

Além destes produtos no site da marca, também sao encontrados cadernos
e mousepads com a logomarca da RED Canids na Kalunga, tanto no e-commerce,

quanto nas lojas fisicas.

1.6.2. Quantas lojas (PDV’s) por regiao
Nao se aplica ao cliente.

1.7. CONCORRENCIA

1.7.1. Principais concorrentes diretos, produtos e fabricantes e suas
caracteristicas diferenciadoras.

Loud

A LOUD é uma organizagao de e-sports € uma companhia de lifestyle,
fundada em 2019 por criadores de conteudo, desenvolvedores e experts em Marketing
Digital. Atualmente a LOUD ¢, dentre as organizag¢des de e-sports, a principal criadora
de conteudo no Brasil, sendo comparada a gigante estrangeira “Faze Clan”. O

instagram da Loud conta com 11,8 milhées de seguidores.

A histéria da LOUD comega como um time de FreeFire, em fevereiro de
2019 fundada por Bruno “Playhard” Bittecourt, no comeco de 2020 a organizagao
expande seus negodcios e cria também um time de Fortnite. Mais tarde no mesmo ano
a Riot Games, empresa responsavel pelos maiores campeonatos e jogos competitivos

de e-sports, anunciou a entrada da LOUD no Campeonato Brasileiro de League of
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Legends (CBLOL). Hoje, a LOUD conta com uma grande diversidade de equipes,
tendo até mesmo atletas de skateboard e influenciadores destinados a atuar no Tik
Tok. Nos e-sports conta com times nos seguintes jogos: Free Fire, League of Legends,

Fortnite e Valorant.

O principal fator que coloca a LOUD na frente das demais organizac¢des de
e-sports € a forma como ela usa a imagem de seus jogadores, influenciadores,
colaboradores e até mesmo o quadro societario. A comunicagao para o publico é feita
de forma bem aberta, quase como se estivessem vivendo lado a lado com a
organizagao, sao feitos videos de diversos temas no Youtube e publicagdes nas
principais redes sociais abordando “trends”, desafios, dicas de e-sports, rotina e
muitos outros topicos relacionados a area. Estes videos deram muito certo e a LOUD

foi a primeira organizagao de eSports a atingir 1 bilhdo de visualiza¢gdes no Youtube.

Uma das principais decisdes do corpo diretivo que colocou a LOUD em 1°
lugar na criagdo de conteudo, foi a criagdo da mansdo LOUD, uma casa de 2 mil
metros quadrados que esta a venda por 9,8 milhdes de reais, que era a moradia do
time de Free Fire e das principais cabecas da organizagdo, a mansao facilitou a
criacao de conteudo “24 horas por dia” pois, todos os jogadores e influenciadores
moravam juntos. Em Fevereiro de 2021 a LOUD anunciou uma nova mansao,

destinada a seus influenciadores e aos novos times da organizagao.

O sucesso da LOUD na parte da comunicagéao é tao grande, que todos os
jogadores e influenciadores que entram para a organizagao tém um aumento enorme
em um curto periodo de tempo nos seus numeros das redes sociais, isso foi apelidado

pela comunidade como “Efeito Loud”.

Além da imagem a LOUD tem uma forte presenga em seus produtos, a
linha de roupas é o principal foco da loja, contendo uniformes, camisetas, bonés,
meias, shorts e calgas, os produtos sdo apresentados de forma unissex e com uma
pegada mais estilosa. Outro ponto marcante foi a parceria desenvolvida com a marca
de energético Fusion, que vende sua bebida energética com o logotipo e identidade

visual da Loud.

paiN Gaming
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A paiN Gaming é uma equipe brasileira de e-sports, fundada em 2010 como
um time de DOTA por Arthur “PAADA” Zarzur. O sucesso da paiN Gaming se deu de
2011 até 2013, principalmente no jogo League of Legends, contando com grandes
jogadores do cenario como Gabriel “Kami” Santos e Felipe “Brtt” Gongalves, a paiN
Gaming construiu seu caminho e se tornou um dos times mais tradicionais da cena
brasileira de e-sports. A Pain conta com times nos seguintes jogos: League of

Legends, Free Fire, Heartstone, CrossFire, Clash Royale e Rainbox Six Siege.

Em 2013 a Pain conquista seu primeiro titulo em campeonatos presenciais
e é classificada para disputar torneios internacionais representando o Brasil. Apesar
do fraco desempenho na competigao, o elenco do time conquistou o coragao de todo
0 cenario brasileiro e se firmou como a queridinha da torcida, a popularidade foi tdo
grande que a Pain desbancou tradicionais equipes estrangeiras como a CLG e
Alliance, e foi eleita como “Team Razer 2013” pela marca de periféricos Razer. Além
disso, foi o primeiro time de e-sports brasileiro a ter uma gaming house (casa onde os

jogadores do time moram e treinam juntos) e um projeto de sdcio-torcedor.

A paiN Gaming comecou a cuidar da sua imagem relativamente cedo, em
meados de 2014 a organizagdo comegou a langar videos no Youtube onde o elenco
do time de League of Legends respondia as perguntas da torcida e dos fas, foi um
sucesso na época. Porém, com o tempo, o conteudo da organizagdo comegou a cair
na mesmice, apostando sempre no “Pain Responde” e videos de gameplay narrados
por influenciadores ou jogadores da marca. A Pain vivia em 1° lugar no pédio das

organizacgdes de e-sports, mas esta em queda desde que parou de inovar.

A Pain ja ndo conta mais com o elenco querido pela torcida, muitos
jogadores se aposentaram ou mudaram de time, o que contribuiu com a queda do
podio. Pode-se dizer que hoje a Pain é completamente dependente de seus
influenciadores mais queridos pelos fas, como Gabriel “Kami” Santos e Flavio “Jukes”

Fernandes.

A loja online da Pain, assim como a da LOUD, conta com uma linha de
roupas casuais, uma linha de bonés e por fim uma linha de uniformes, que é a mais

comprada pelos fas.

INTZ
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A INTZ é uma organizacao brasileira de multijogos, fundada em 2014. A
INTZ possui times nos seguintes jogos: League of Legends, CS:GO, Rainbow Six
Siege, Clash of Clans, Clash Royale, Free Fire, PUBG, Fortnite, Brawl Stars, FIFA 20,
COD e Wild Rift.

Destes jogos, o maior responsavel pelo sucesso da INTZ foi o League of
Legends (LOL), onde o time se tornou a unica organizagao brasileira a ter conquistado
5 titulos no campeonato nacional. O elenco de maior sucesso da INTZ também foi no
LOL em 2016, apelidado carinhosamente como “Exddia” (combinacao de cartas mais
forte do jogo Yu-Gi-Oh) os cinco jogadores foram os grandes responsaveis por gerar
todo o engajamento da torcida para o time, apdés demonstrarem um ano inteiro de

dominancia no CBLOL.

Em pouco tempo a INTZ se tornou gigante, a equipe conta com o maior
centro de treinamento da América Latina na area dos e-sports, com uma estrutura

completa que conta com mais de 100 profissionais, sendo 70 jogadores.

Apesar de seu tamanho, quando comparada as principais concorrentes, a
INTZ trabalha pouco a sua imagem. Apds a separagado do elenco apelidado de
“‘Exddia” em 2019, a INTZ, assim como a paiN Gaming, comegou a cair em numeros
e popularidade. O “tombo” foi tdo grande que até hoje a INTZ nao conseguiu recuperar
sua dominancia tanto nos campeonatos quanto nas redes sociais. A pagina da INTZ

no Instagram conta com 1,8 milhdes de seguidores.

Esta equipe é especialmente importante para a RED Canids, pois a RED

foi criada a partir da aquisigao do time secundario da INTZ, a INTZ Red.

A linha de produtos da equipe é limitada quando comparada as

concorrentes, a loja conta com uniformes, moletons, calgas, bermudas e shorts.
Kabum e-sports

A histéria da Kabum comeca de forma diferente das demais concorrentes,
o time foi criado em 2013 por uma das maiores plataformas de e-commerce da
América Latina, a loja Kabum. Um ano depois, em 2014, a equipe de LOL da Kabum
foi o primeiro time brasileiro classificado para disputar o campeonato mundial de
League of Legends (Worlds).
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Apos a participacdo do campeonato mundial a Kabum ficou em alta no
cenario de eSports, por isso passou por uma reestruturagao de sua marca, para tentar
se diferenciar do e-commerce. Tentando trazer aspectos alaranjados, em 2015 o
nome do time foi substituido por "Kabum!Orange”, porém atualmente este nome foi

revertido para Kabum e-sports.

O time trabalha pouquissimo a imagem de marca, contando com apenas 6
publicacdes e 113 mil seguidores no Instagram. Com isso, pode-se perceber que a
magia da Kabum esta na sua situagao financeira, onde 99% do capital social da equipe
pertence ao e-commerce da loja Kabum, que foi adquirida pela Magalu em julho de

2021, por cerca de 3,5 bilhdes de reais.

Pelo tamanho enorme do e-commerce da loja Kabum e ao fato de que essa
plataforma esta diretamente ligada ao time, a parte de produtos da Kabum da uma
aula aos concorrentes no mundo dos e-sports. A loja vende de tudo, mas tem seu foco
em produtos em Tecnologia e Games, que foram os produtos que deram a conquista
de maior e-commerce dessa area da America Latina. Porém, os produtos diretamente
ligados ao time de e-sports da Kabum, que sao os uniformes, mal aparecem no site,

vocé s6 os encontrara se fizer uma pesquisa direcionada.
FURIA

A Furia Esports € uma organizagdo brasileira focada em esportes
eletrénicos, fundada em 2017 a nova equipe conquistou diversos torneios nacionais
em diferentes jogos, inclusive sendo classificada para jogar internacionalmente. A
histéria da Furia comega no CS:GO, o jogo o qual o time se destacou pela primeira

vez com o vice-campeonato da Liga Profissional e também da Experience League.

A primeira casa da Furia foi montada em Uberlandia (MG), por Jaime
Padua, André Akkari e Cris Guedes, mas o grande diferencial dessa organizagao se
da um ano depois, quando o quadro societario decide investir no exterior. Sob o
comando de um novo treinador, a Furia comegou a trilhar seu caminho em busca de

atingir a primeira divisdo do campeonato norte-americano de CS:GO.

O maior salto nos negoécios se deu logo apds a escalada da Furia nas
divisdes do CS:GO, quando o time foi aprovado no processo para entrar na ESL,

principal liga de Counter Strike Global Offensive do mundo. O processo foi disputado
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por mais de 40 organizagdes e custou para a Furia algo em torno de R$110 milhdes
em taxas de entrada, garantindo também sociedade do time com a ESL. Com isso,
parte da operagao da Furia migrou para Boca Raton na Florida e como consequéncia
diversos patrocinadores comegaram a aparecer, como: Nike, Red Bull, PokerStars e

Santander.

Atualmente a empresa conta com 190 funcionarios, sendo eles 50
jogadores profissionais de e-sports e 70 streamers (criadores de conteudo ao vivo).
Com sua escalada no mercado, a Furia também passou a criar times em diferentes
jogos como: Rainbox Six Siege, Valorant, League of Legends, Rocket League e Free

Fire.

A Furia é bem ativa em suas redes sociais, sabendo lidar de uma forma
muito boa com a sua base de fas. Um dos fatos mais marcantes que ocorreu em suas
redes sociais em meados de 2020 foi um caso de machismo contra o time feminino
de Free Fire e de racismo contra o streamer “Mose”. A Furia teve uma resposta muito
rapida e eficiente, dando lugar de fala para os atingidos pelos ataques de édio e
tratando o assunto com muita responsabilidade, mostrando que a Furia € muito mais
do que apenas uma organizagao, mas sim um movimento. “A Furia € uma organizagao
de eSports, busca performance nos jogos e lucratividade, mas o objetivo final é que
ela se torne um movimento sociocultural, diz Eduardo Lacortt, diretor-geral da Furia
para o Brasil. Isso tem dado muito certo para a equipe, que tem sua hashtag
“#DIADEFURIA” nos assuntos mais comentados do Twitter em quase todos os dias

de jogos.

Na parte de produtos a organizagao também nao fica para tras, eles contam
com diversas linhas de produtos, tais como: bonés, calgas, camisetas, croppeds,
moletons, uniformes e casacos corta-vento. O mais interessante é que a inclusao que
a Furia tanto fala esta também em seus produtos, contando com tamanhos que vao

de P até EXGG (quatro tamanhos além do tamanho grande).

1.7.2. Pregos praticados pelos concorrentes
Ao tratar do item preco, € importante lembrar que o que se pretende
identificar tem a ver com produtos variados, que sao comercializados pela loja
chamada RED Store.
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E o caso de uniformes, moletons, camisetas, chaveiros e copos.
Vide tabela abaixo:

Produto Preco em Reais

Uniformes R$199,90

Moletons R$149,90

Camisetas R$59,90

Chaveiros R$19,90

Copos R$29,90

PRECOS DA CONCORRENCIA

Team One: ndo possui exatamente os mesmos produtos, portanto,

selecionamos apenas os uniformes, os moletons e as camisetas.
Produto Precos em Reais
Uniformes R$120,00
Moletons R$129,00
Camisetas R$70,00

Pain: também n&o possui a mesma cartela de produtos, entao,

selecionamos os uniformes e moletons.
Produtos Precos em Reais
Uniformes R$189,00
Moletons R$280,00
Keyd: possui somente uniformes.
Produto Pregos em Reais

Uniformes R$129,00 (versao 2022)
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1.7.3. Politica de vendas praticada pelos concorrentes, como descontos
especiais, bonificagdes, prazos de pagamento e etc.

Todos os concorrentes privilegiam a possibilidade de parcelamento das

compras de seus produtos. O mesmo nao acontece com a RED Canids.

1.7.4. Pontos fortes e fracos dos produtos concorrentes

A LOUD pela boa forma que utiliza suas redes sociais e influenciadores, € tao
bom que surgiu um efeito LOUD, que torna todo novo integrante do time em uma
celebridade.

A Pain por ser o time mais tradicional de League of Legends.

E a FURIA por seu destaque internacional e boa identificagao e relacdo com
os torcedores.

Como mencionado anteriormente, a grande vantagem dos produtos
concorrentes da RED Canids é a possibilidade de parcelamento do pagamento, ou
seja, um ponto forte. Enquanto ponto negativo é que a concorréncia possui, em sua
lista de acessoérios, o boné, um artigo supervalorizado na indumentaria dos jovens, ao

passo que, na RED Store, esse item nao foi encontrado.

1.7.5. Principais concorrentes indiretos e porque sao assim considerados:
Os principais concorrentes indiretos da RED Canids sédo todos os outros

times e cenarios competitivos de jogos diferentes dos que eles estdo atualmente.

Como exemplo destes concorrentes podem ser citados a Keyd Stars e a
Team Vikings, que sao times que atuam em outros jogos que nao sdo League of
Legends, participando ainda do mercado e ambiente do e-sports porém nao sendo um

concorrente direto no jogo em questao, sendo entdo, indireto.

1.7.6. Concorréncia indireta e sua influéncia.
Embora sejam diferentes por natureza, os outros cenarios que constituem
os e-sports ainda devem ser vistos como ameacgas, a medida em que dividem um
mesmo publico consumidor. Vale ressaltar, entdo, que o consumidor tem a

prerrogativa de fazer escolhas conscientes e decidir onde vai despender seu dinheiro.

Portanto, a RED Canids precisa estar alerta a isso para poder montar

estratégias que possam competir até mesmo com os seus concorrentes indiretos.
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1.7.7. Esforgos de comunicagao utilizados pela concorréncia. Principais
campanhas de propaganda dos concorrentes: pegas, temas,
presencas nos pontos de venda, atuagao, receptividade junto ao
publico e ao varejista

A comunicagdo, tanto da RED Canids quanto de seus concorrentes,
baseia-se na exposicdo da marca durante os mais famosos torneios de e-sports, que

comegaram a ganhar espago em transmissoes televisivas.

Algumas marcas famosas do cenario de tecnologia como a Samsung e a
Apple, também ja se renderam aos e-sports e realizaram campanhas publicitarias que

envolviam os jogos e os times.
7.8. Analise de Outputs

Com base nas pesquisas e informacgdes levantadas concluimos que
quando se trata de Produto, o cenario de e-sports é bastante parecido em suas
propostas. A RED Canids ficou na quarta posi¢cao quando estudamos os atributos dos
produtos ofertados nos pontos de qualidade, estética, variedade, atendimento e pos-
venda. Atributos esses que consideramos ter uma relevancia grande para o cenario e
que reflete no brand awareness da marca. A concorrente Furia Gaming acabou

levando o primeiro lugar tendo como destaque a qualidade e variedade de produtos.

Falando de Comunicagéo, a RED Canids ficou na terceira posic¢ao, a frente
da concorrente paiN Gaming. Apesar da boa frequéncia nas postagens e 6timos
patrocinadores que tém, a marca ainda precisa melhorar o seu posicionamento,
website, combos e incentivos. A Loud acabou se destacando e ocupando o primeiro
lugar comprovando a tese das pesquisas realizadas de que uma boa comunicagao
com divulgagao e brand strategy leva a marca a um reconhecimento maior e isso €
extremamente importante no cenario de e-sports que ainda nao é tado popular mas

atinge um publico mais segmentado e em sua maioria jovens.

1.8. PRECO

1.8.1. Os precos e sua relagdo com a concorréncia (baixos, normais, altos,
muito altos etc)

A Red esta presente em alguns ambientes de e-sports, seus times
transitam nos jogos LoL, Freefire e MOBILE LEGENDS.
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Os precos da RED Canids sao normais em relagdo a concorréncia,

entretanto ndo oferece uma grande diversidade de produtos como as demais equipes.

Remetente a: 0 Tabela de precos

1.8.2. Sobre possiveis fatores legais para se estabelecer o prego (controle
governamental)

Impostos vendas: Imposto de 3% do cartdo de crédito, unica taxa.

Imposto premiagdes: Imposto sobre pagamento de premiagéo de 30%.

1.8.3. Politica de pregos, os critérios utilizados para a composigao de
precos
Produtos: Exemplo de produgao: se gasta 60 entdo a venda sera 90, ou

seja, o preco final tem 50% em cima do valor de produgéo.

Premiagoes: Média de 10 mil a 100 mil dependendo do time e campeonato.

1.8.4. A reacao do consumidor em relagao ao preco
Preco padrao para o mercado, ndo gera muitos comentarios.

Dentro das redes sociais sdo bem citados os produtos com “pedidos” para

ganhar gratuitamente, com a RED e usuarios terceiros.

1.9. AGOES DE COMUNICAGAO JA REALIZADAS

1.9.1. Propagandas ja feitas para a marca, apontando os objetivos,
posicionamento, temas, midia

A propaganda que é realizada pela marca tem como objetivo principal falar
sobre o time, e o dia a dia dos mesmos. Postam “making off’, preparacéao, treinos,
imagem dos campeonatos, entre outros conteudos. Posicionam-se como uma marca
que tem o perfil de um gamer, como se fosse um torcedor dela mesma, e utiliza
linguagem coloquial, sempre visando a aproximagao da equipe com seus torcedores
e consumidores. Também realizam campanhas para venda das camisas da
temporada, visando o aumento das vendas, e utilizam de linguagem coloquial nesses

tipos de publicagdes.
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Figura 40 - Tweet RED Canids
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Fonte: RED Canids

1.9.2. Campanhas Digitais (Redes sociais, google ads e etc)
A RED Canids usa as redes sociais para realizar a divulgagdo de forma

organica, e nao fazem midia paga.

Nessas redes, eles divulgam o time, a preparagao, como “making off” dos

campeonatos, falam de langamento do uniforme, entre outros assuntos relacionados.
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Figura 41 - Instagram RED Canids

Fonte: RED Canids

Figura 42 - Twitter RED Canids

Fonte: RED Canids
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1.9.3. Marketing Direto (Mala direta, e-mail mkt, atendimento personalizado
e telemarketing)

A marca possui um espacgo de inscrigdo para e-mail marketing no site,

porém quase nao é feito disparos.

Figura 43 - Newsletter RED Canids

Fique ligado em nossas novidades se cadastrando em nossa newsletter

B Euli e concordo com o contrato de

Fonte: RED Canids

O atendimento é realizado via redes sociais, respondendo comentarios ou
pela direct message (DM). Também tem um espago no site para entrar em contato
com o SAC.

Figura 44 - Fale com RED
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Fonte: RED Canids
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Figura 45 - Interacbées RED Canids
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1.9.4. Promog¢ao de Vendas (agées promocionais, de ativagcao, eventos,
concursos, brindes e etc)
A RED Canids anunciou sua “casa” de treinamentos, conhecida como

gaming office, que servira para o time treinar e se preparar para os campeonatos que

participarao. Esse local recebera fas para que visitem e se encontrem com o time.

Figura 46 - Andncio Game Office

RED Canids anuncia gaming office
de 1300m? que recebera fas

Matilha investiu R$ 1,5 milhdo na constru¢do da nova casa de treinamentos para os times de
CS:GO, Free Fire, AOV, Valorant e Wild Rift

Por PH Nascimento — Sao Paulo
B 0O v O
29/03/2022 17h00 - Atualizado ha 4 semanas

Fonte: chamada da matéria do site https//ge.globo.com
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O novo lar da Matilha, conta com uma metragem de cerca de 1300m? (mil

e trezentos metros quadrados) e fica localizado na Vila Mariana, em Sao Paulo (SP).

Felippe Corradini, socio da RED, conta que o desafio da empresa foi criar
um espago que fosse funcional que suprisse as necessidades dos times e da
administracdo, mas que também pudesse ser um espago para receber os fas,

promover cursos e palestras.

Figura 47 - Frente do novo gaming office da RED Canids

-
»

Fonte: RED Canids

O investimento da RED Canids para a construgdo do espaco foi de R$1,5
milhdo. E esse gasto foi para que o espago comportasse tudo que o time precisa:
quatro salas de treinos, departamento médico que conta com fisioterapeuta e
psicologo, um refeitério completo, academia, vestiarios, sala de descompressao e

equipamentos, além de um belissimo showroom da patrocinadora do time.
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Figura 48 - Foto superior: 2 anos antes da construgdo. Foto inferior: gaming office
finalizado

Fonte: RED Canids

O objetivo da marca com esse espago € trazer mais crescimento para a
organizacgao no futuro. Pois com isso sera possivel abrir portas para a expansao da

equipe para outros e-sports, segundo Felippe.

A Gaming Room da RED Canids podera ser visitada pelos fas e todos
aqueles que tiverem curiosidade de conhecer os bastidores desses profissionais,

porém sera necessario agendar a visita com antecedéncia.
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Figura 49 - Academia no gaming office da RED Canids

Fonte: PH Nascimento

Figura 50 - Sala de treinos no gaming office da RED Canids

Fonte: PH Nascimento



Figura 51 - Troféus no gaming office da RED Canids

Fonte: PH Nascimento

Figura 52 - Salas no gaming office da RED Canids

Fonte: PH Nascimento
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Figura 53 - Print de video do Youtube no canal da RED Canids apresentando o
Gaming Office
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Fonte: Red Canids
(https://www.youtube.com/watch?v=hK1CWzElloA&ab_channel=RedCanids)

1.9.5. Campanhas Incentivo para estrutura gerencial de vendas (for¢a de
vendas propria, revendedores, terceirizados e etc)

Nao foram realizadas campanhas de incentivo para estrutura gerencial de

vendas por parte da RED Canids.

1.9.6. Material de apoio para vendas: folhetos, cartaz, tabelas de precos,
catalogos, fichas de pedidos etc

A RedStore é uma marca direcionada a um publico heavy user de internet
e tecnologia. Portanto atende a um nicho muito especifico e possui pouca variedade
de produtos. Sua principal ferramenta mercadolégica ocorre via patrocinadores, que
expdem suas respectivas marcas nos uniformes e acessorios do universo Geek.
Assim, € do interesse dos patrocinadores evidenciar sua marca em eventos realizados
especificamente para o publico-alvo. Diante deste cenario, houve dificuldade de
encontrar materiais especificos das acbdes mercadologicas em tais eventos. A
empresa nao possui materiais de apoio, folders, cartazes, tabelas de precos e afins

que sao usados fisicamente, mas podemos citar alguns materiais cibernéticos.
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Figura 54 - Redes sociais RED Canids
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1.9.7. Relagdes Publicas (como se relaciona com outras instituicoes,
projetos sociais)

A RED Canids nao possui nenhum projeto social propriamente dito, porém
como patrocinadora de gamers, essas pessoas acabam indiretamente se
beneficiando do investimento proporcionado pela marca. E notavel que, qualquer tipo
de esporte no Brasil apresenta dificuldade de patrocinio. Sendo assim, os jogadores
sentem dificuldade de se manter na carreira. Com isso, queremos dizer que, o
beneficio social acontece pelo simples ato de receber um patrocinio. E dessa forma
que um gamer consegue mudar sua condicdo financeira, o que nao deixa de ser

encarado como um ato de beneficiamento social.

As e-stores mantém relacionamento direto com grandes marcas, tais como
Kalunga, Outback, FreeCo e etc. Portanto, existe um tipo de simbiose entre as lojas e

suas marcas patrocinadoras.
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1.9.8. Assessoria de Imprensa: (como se relaciona com a imprensa, press-
release, press-Kkit.

A empresa tem uma boa relagdo com a imprensa, mas nao possui uma
assessoria formal. Sendo assim, as noticias referentes a RED Canids retratadas pela

midia sao retiradas de fontes secundarias.

1.9.9. PESQUISAS
Nao foram realizadas pesquisas por parte da RED Canids.

1.9.9.1. Que tipo de Pesquisas foram realizadas

Nao foram realizadas pesquisas por parte da RED Canids.

1.9.9.2. Objetivos e resultados

Nao foram realizadas pesquisas por parte da RED Canids.

2. PESQUISA FASE 1
21. Introdugao

Este documento € um estudo exploratério que tem como objetivo aumentar
o conhecimento da agéncia Aludra, sobre seu cliente, Red Canids Kalunga,
abrangendo informag¢des da empresa, do cenario mercadoldgico (microambiente e

macroambiente) e estudo sobre o comportamento de seus consumidores.

Segundo Gil (2002, p. 41) pesquisas exploratérias tém como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito

ou a construir hipéteses, incluindo levantamento bibliografico e entrevistas.

As informacgdes inseridas aqui servirdo como apoio para a construgao de
hipéteses que mais a frente serdo comprovadas ou refutadas diante de uma pesquisa
de dados primarios, de forma a minimizar possiveis riscos ao identificar problemas e

realizar o planejamento para resolvé-los.

2.2. Macroambiente
Neste topico vamos olhar para o macroambiente nacional e dimensdes

politicas, econdmicas, socioculturais, tecnolégicas, ecoldgicas e legislativas.

2.2.1. AMBIENTE ECONOMICO
O Brasil atualmente tem um cenario econdmico conturbado, com a inflacao

em 10,54% (fev/22) sendo a maior taxa acumulada desde 2015 quando o IPCA foi de
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10,67% tendo uma das maiores taxas do mundo. De acordo com a Organizagao para
a Cooperacao e Desenvolvimento Econémico (OCDE), o Brasil apresenta a 4° maior
taxa de inflagdo entre os 44 paises monitorados. Em relacdo ao G20, o Brasil tem a

3° maior taxa.

No ano de 2022 a taxa basica de juros, SELIC, chegando a 11,75% os
juros cobrados em financiamento, empréstimos e cartdes de crédito sobem, o que

desestimula o consumidor e favorece a queda da inflagao.

De acordo com o IBGE, a taxa de desemprego do Brasil € de 11,1% com

um total expressivo de 12 milhdées de pessoas.

Nesse meio, o governo tem soltado MICROCREDITO para
empreendedores, saques do FGTS, dentre outros meios para movimentar a

economia.

2.2.2. AMBIENTE POLITICO-LEGAL
Atualmente, no ambiente politico-legal, em 2022, ano eleitoral, O Brasil vai

para mais uma eleicao presidencial, governador e o senado.

Assim, o foco é nas elei¢des, pesquisas de candidatos e propagandas para

tirar titulo de eleitor.

Pessoas a partir dos 16 anos ja podem tirar titulo de eleitor e conhecer mais

sobre a politica.

Com as restricbes da pandemia sendo diminuidas pelo governo federal e
estadual, as diversas atividades presenciais estdo sendo retomadas. O governo de
SP anunciou a liberagdo de mascaras em locais fechados. E, refor¢a a dose vacinal,

chegando em sua 42 dose para idosos.

2.2.3. SOCIOCULTURAL
No ambiente sociocultural fala-se de costumes, estilos de vida e onde a

empresa atua.

Atualmente com o avancgo da vacinagdo do povo brasileiro para conter o

coronavirus, tivemos uma flexibilizagao nas atividades a serem retomadas.
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Como cinemas, parques, museus, shows, eventos e feiras presenciais,
podendo ser realizada novamente no ano de 2022 com capacidade reduzida 70% ou
maxima a depender do estado. Neste ano ndo houve o carnaval de rua, porém, havera
o tradicional desfile das escolas de samba, sendo a entrada paga ao publico. Eventos
como esportes estdo com estadios com capacidade maxima para o publico geral. Com

iSso, as atividades estio voltando a sua normalidade.

2.2.4. AMBIENTE TECNOLOGICO
Com o avango da tecnologia em geral, o Banco Central criou o “PIX”, pix é
0 pagamento instantédneo brasileiro, um meio de pagamento criado e oferecido
gratuitamente, podendo realizar transferéncias bancarias em qualquer horario e em
qualquer valor. A noite, ha limite de valores a serem enviados e o limite varia de banco
para banco. Em 16/11/2021 quando o pix fez um ano de seu langamento, o banco
central divulgou que ja foram feitos mais de R $4 trilhdes transferidos em

aproximadamente sete bilhdes de transferéncias.

Houve também, em 2021, o avango da comercializagao de carros elétricos
no Brasil, com uma alta de 257% nas vendas, comparado ao ano de 2020. Atualmente
a tendéncia € aumentar as vendas com o prego atual da gasolina chegando na casa
dos R$8,00 o litro.

2.2.5. AMBIENTE NATURAL
No ambiente natural, o Brasil tem aumento de fortes chuvas em todas as
regides do pais, havendo diversos deslizamentos. Em Petrépolis (RJ), foram
registrados mais de 250 deslizamentos de terra em 24 horas. Provocando

desabamento de casas, inundagdes de ruas, arrastando tudo o que via pela frente.

O Brasil tem passado por uma inconsisténcia climatica nos ultimos anos,
tendo registro de 40° de temperatura em algumas regides do pais que ndo sao
normais. Tendo seca na falta de chuva, e quando chove, chove demais e causa

tragédias.

2.2.6. AMBIENTE DEMOGRAFICO
No ambiente demografico vamos estudar a populacdo em todos os

aspectos, como, idade, sexo, racga, renda, onde mora.
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De acordo com o IBGE, o Brasil tem pouco mais de 211 milhdes de

habitantes, sendo em sua maioria mulheres. Sendo o sexto pais mais populoso.

Também com o IBGE, a expectativa de vida do brasileiro é de 76,6 anos,

tendo uma idade média de 46 anos em 2050.

Com os dados da PNAD Continua, a renda média da populacao brasileira
é de R$ 2.876 com o IBGE divulgado a taxa de desemprego em 11,2% em janeiro de
2022.

Segundo a PNAD de 2019, 42,7% dos brasileiros se declararam como

brancos, 46,8% como pardos, 9,4% como pretos e 1,1% como amarelos ou indigenas.

Em um levantamento feito em 2018, A regido Sudeste do pais concentra o
maior numero de pessoas concentra 42,2% do total de 207 milhdes, sendo a segunda

regiao mais populosa tem o Nordeste com 27,2%

2.3. Tendéncias de consumo

Aqui vamos analisar as tendéncias de consumo do consumidor geral.

De acordo com Euromonitor International 2021, algumas principais

tendéncias do consumidor:

Reconstruir melhor: Os consumidores esperam que as empresas nao
deveriam focar apenas em receitas, pois, sdo mais que isso, as empresas devem
proteger a saude e os interesses das pessoas, com intuito de reconstruir melhor.

Devem colaborar para a criagdo de um mundo mais sustentavel.

Desejo por conveniéncia: A pandemia fez com que as pessoas
utilizassem mais os canais digitais, tendo uma expansao no e-commerce em geral. Os
dados mostram também que 68% dos consumidores maiores de 60 preferem falar

com representantes humanos.

Oasis ao ar livre: Com a pandemia, as pessoas tiveram que ficar
confinadas em suas casas, ou seja, com a flexibilizagdo ha um desejo por ir em
ambientes que tenham o ar livre como experiéncia. Porém, 64% dos profissionais

acreditam que o home office sera uma mudanga permanente.

Realidade digital: Quando ambos os ambientes se juntam, o mundo fisico
e o digital. Tivemos a noticia de que o Facebook criaria um ambiente de realidade
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aumentada, podendo ter um comércio e vida dentro da plataforma chamada META.
Ha também o consumo de moedas digitais e NFT (token ndo fungivel € um tipo

especial de token criptografico que representa algo unico.)

INQUIETOS E REBELDES: Os consumidores estdo cansados de politicos,
cansados de mentiras e nada de melhoria, 29% dos consumidores participam
ativamente de movimentos politicos e sociais. A empresas podem realizar agdes de
marketing mais precisas nas redes sociais e nos games, dando voz, e combatendo as

desinformagdes.

Podemos notar que no geral, os consumidores desejam empresas com
ambientes melhores, que deem valores para seus funcionarios e o macroambiente,

facilidade para compras e comunicacao, flexibilizacado ao ar livre, e lutar pelos direitos.

2.4. Mercado Geral
O mercado consumidor da Red Canids é composto por um publico

diferenciado e cativo: gente que adora o mundo dos jogos eletrénicos e cultura Geek.

Trata-se de um clube de pessoas aficionadas pelo assunto, que se
associam por meio de um enderego eletrbnico da loja especializada em artigos de

internet e afins.

A Red Canids pertence a um segmento do chamado “e-sports ” e
comercializa desde um “mouse pad” até uniformes de “gamers” e suas respectivas

torcidas.

Por ser uma modalidade de interesse dos jovens contemporaneos, atraiu
grandes marcas tais como: Havan, Kalunga e KaBum, que ddo nome as equipes de

e-games.

Esse interesse recente por jogos tecnoldgicos fez com que as marcas
anteriormente citadas investissem nesse nicho de mercado e elaborassem estratégias

de marketing voltadas especificamente para os e-sports.

Entdo, essas marcas passaram a ser expostas nos proprios campeonatos
e eventos de jogos eletronicos. Essa exposicao leva, inclusive, a uma saudavel
concorréncia entre marcas que, praticamente, competem pela vitéria de seus,

digamos, “patrocinados”.
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A Red Canids, também conhecida como Matilha Vermelha, esta associada

a marca Kalunga e é uma das gigantes do seu meio.

2.5. Empresa

2.5.1. Produto (resumo da pesquisa realizada)

A Red Canids € um time de eSports brasileiro criado em 2016 apos a
aquisicdo da INTZ Red por um grupo de investidores devido a mudangas no
regulamento de participagao de times, que proibia a existéncia de vinculos relevantes
entre dois ou mais times nos campeonatos de League of Legends da Riot Games. Ela
iniciou com uma parceria com o clube esportivo do Sport Club Corinthians, em uma
busca para competir com outros times que estavam investindo também no cenario
esportivo dos eSportes, optando por investimentos e parceria ao invés de criar uma
subdivisdo no proprio time como outros haviam feito, adotando entdo o nome de Red
Canids Corinthians, porém apds o fim de sua parceria em marco de 2018, resultante
de um conflito com o estatuto do time esportivo, o qual proibe os conselheiros de
terem vinculos empresariais com o Corinthians, devido a entrada de um novo sécio,
Joao Paulo Garcia, que também é conselheiro do Corinthians, iniciou uma nova com
a Kalunga, o qual a familia Garcia do s6cio que havia se juntado recentemente, o Joao
Paulo, é proprietaria, e que permanece até hoje, com o nome de Red Canids Kalunga,
entretanto, ndo sendo a unica patrocinadora ou colaboradora que o time possui, dentre
eles podemos citar AOC, Logitech, Multilaser, Freecd, Uninter, Gigapro e On E-

stadium.

Devido ao fato que a Red Canids é um time, o seu produto sao eles mesmo,
no caso, a prépria Red Canids, ou seja, € a sua imagem, a sua marca, que sdo usados
em seus produtos oficiais, como camisetas, copos e chaveiros, que sdo vendidos na
propria loja virtual deles com cobertura para o pais inteiro, ha também parcerias com

outros tipos de produtos que eles realizam como o drink energético Roxx.

2.5.2. Imagem da marca (resumo da pesquisa realizada, principalmente a
coletada nas redes sociais)

A marca possui uma imagem bem jovem, sempre buscando gerar
engajamento, realizando posts relacionados aos jogos que eles possuem times, em
relagdo as partidas que tiveram, que irdo ter, tendo interagdo com outros times,

provocagdes entre outros, muito similar a times de outros tipos de esportes. Ndo ha
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posts realizados por eles em termo da loja virtual deles com os produtos oficiais, sendo
sempre relacionados aos jogos, aos integrantes do time ou posts de anuncio
promovendo os patrocinadores, no entanto, ha promogao por parte deles quando fas
realizam posts mostrando a aquisicao dos produtos oficiais. Os comentarios sdo em
sua grande maioria de suporte aos jogadores, reclamagdes em relagdo a performance
deles em suas partidas, porém em um geral sempre em prol de buscar e querer o

sucesso de seu time favorito.
2.6. CLIPPING
2.6.1. Clipping do Macroambiente

2.6.1.1. Ambiente econémico

Clipping 1: Presidente assina nova reducdo de impostos para jogos

eletronicos.

Figura 55 - Presidente assina nova reducéo de impostos para jogos eletrénicos.

\

AgénciaBrasil

Presidente assina nova reducao de impostos

Decreto reduz aliquotas do IPI sobre consoles e acessorios

Fonte: Agéncia Brasil (2021)

O presidente Jair Bolsonaro publicou um decreto em que reduziu a aliquota

de IPI para jogos eletrénicos e acessorios.

A medida reduziu o imposto em varias modalidades de videogames, sendo
alguns casos chegando até a zerar, como é o caso dos videogames com tela

incorporada.

Esse foi o terceiro reajuste desde o inicio do governo, e a intencao é apoiar

cada vez mais o cenario de e-sports.

Clipping 2: Ambiente global esta muito favoravel para o Brasil



https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2021-08/presidente-assina-nova-reducao-de-impostos-para-jogos-eletronicos
https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2021-08/presidente-assina-nova-reducao-de-impostos-para-jogos-eletronicos
https://www.cnnbrasil.com.br/business/ambiente-global-esta-muito-favoravel-para-o-brasil-diz-economista/
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Figura 56 - Ambiente global esta muito favoravel para o Brasil

Ambiente global esta muito favoravel para o Brasil, diz
economista

A CNN, economista-chefe do Credit Suisse avaliou que volume de investimento estrangeiro no pais poderia ser ainda maior

Fonte: G1 (2022)

De acordo com a economista Solange Srour, 0 ambiente internacional esta
“‘muito favoravel” para paises emergentes, principalmente para o Brasil, o que tem
aumentado o numero de investimentos no pais. Ela afirma que nimeros como os R$
67 bilhdes que ingressaram na bolsa de valores brasileira nos trés primeiros meses
do ano “vem na esteira de um ambiente global muito favoravel a emergentes por conta
de aumento de commodities, de emergentes ja estarem subindo juros ha muito

tempo”.

Clipping 3: Délar a R$4.60: entenda por que a moeda continua caindo

e saiba se é hora de comprar

Figura 57 - A cotagao atual do ddlar voltou a niveis que se encontrava no cenario
pré-pandémico.

Dolar a R$ 4,60: entenda por que a
moeda continua caindo e saiba se é

hora de comprar

Brasil ficou mais atrativo com a subida de preco das commodities, entrada de investidores
estrangeiros e Selic mais alta. Por outro lado, juros nos EUA e elei¢des brasileiras podem mudar

tendéncia de queda.

Fonte: G1 (2022)

A cotacao atual do ddlar voltou a niveis que se encontrava no cenario pre-
pandémico. A projecao para o final do ano era de R$5,25 e agora se encontra em
R$4,60, resultando numa queda de mais de 17%, gracas a alguns fatores como a alta

de investimentos estrangeiros no pais.


https://g1.globo.com/economia/noticia/2022/04/05/dolar-por-que-continua-caindo-e-saiba-se-e-hora-de-comprar.ghtml
https://g1.globo.com/economia/noticia/2022/04/05/dolar-por-que-continua-caindo-e-saiba-se-e-hora-de-comprar.ghtml
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2.6.1.2. Ambiente Natural

Clipping 4: Esportes eletrénicos ganham forca durante a pandemia

Figura 58 - Esportes eletronicos ganham for¢a durante a pandemia.

Esportes eletronicos ganham forga
durante a pandemia

Marcas investem em patrocinio de campeonatos e principal portal
especializado no setor acumula 1,5 milh&o de visualizagdes por més

Fonte: Exame

Gragas ao isolamento imposto pelo governo durante a pandemia, as
pessoas comegaram a se interessar mais pelos jogos online, afinal estavam em casa
de uma forma totalmente diferente ja vivida antes. Durante o ano de 2021, foi
arrecadado cerca de 1 bilhdo de ddlares, de acordo com a consultoria Newzoo. E ndo
para por ai, afinal a estimativa € que haja um crescimento para até 1.6 bilhdo de
dolares até 2024.

E de acordo com a PGB (Pesquisa Game Brasi), uma pesquisa apontou
que o percentual de gamers brasileiros que conhecem e praticam a modalidade saltou
de 44,7% para 55,4%, entre 2020 e 2021.

Clipping 5: Brasil é campedo de vacinacdao contra covid-19 em

multinacionais

Figura 59 - Brasil € campeao de vacinagao contra covid-19 em multinacionais

~uol INGRESSO.COM BATE-PAPO MEUNEGOCIO PASSEIDIRETO PAGSEGURO UOL PLAY sac D emar O, entre (B

PRODUTOS NOTICIAS CARROS ECONOMIA FOLHA ESPORTE SPLASH UNIVERSA VIVABEM TILT ECOA CANALUOL MOV NOSSA TAB S

Brasil € campeao de vacinagao contra covid-19
em multinacionais

Fonte: UOL


https://exame.com/bussola/esportes-eletronicos-ganham-forca-durante-a-pandemia/
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/04/05/brasil-e-campeao-de-vacinacao-entre-empresas-multinacionais.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/04/05/brasil-e-campeao-de-vacinacao-entre-empresas-multinacionais.htm
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A maioria das empresas multinacionais instaladas no Brasil tornaram
obrigatéria a vacinagéo de todos os funcionarios ao menos com 2 doses, sob pena de

demissao.

Desse jeito, as operagbes no pais em empresas como a alema Siemens
atingiram 99,7% de completamente vacinados (com dose dupla ou unica), o melhor

percentual da empresa no mundo.

Clipping 6: Reforco da Pfizer apés Coronavac aumenta protecao de

8% para 56% em casos leves.

Figura 60 - Brasil € campedo de vacinagao contra covid-19 em multinacionais

Reforco da Pfizer apos Coronavac
aumenta protecao de 8% para 56%
em casos leves, mostra estudo da
Fiocruz

Pesquisa, que ainda nao foi revisada por pares, traz dados do periodo de predominancia da
O6micron no Brasil. Refor¢o homélogo (com a mesma vacina) demonstrou uma efetividade de

apenas 15%.

Fonte: G1 (2022)

A dose de refor¢co da vacina da Pfizer em pessoas que receberam duas
doses da Coronavac conferiu uma protecédo de 56% para casos leves de Covid-19 no
periodo de 8 a 59 dias apds essa imunizagdo com o esquema heterdlogo, com uma
vacina diferente das primeiras doses. Ja o reforco homélogo (com a mesma vacina)

demonstrou uma efetividade de apenas 15%.

Esses sdo os dados de um novo estudo publicado esta semana pela
Fiocruz. O estudo avaliou o efeito protetor que uma terceira dose proporcionou a
adultos brasileiros que completaram um esquema de vacinagao de duas doses com a

Coronavac.

Clipping 7: IPCC alerta que é possivel reduzir emissoes em todos os

setores e expoe desiqualdade



https://g1.globo.com/saude/noticia/2022/04/05/reforco-da-pfizer-apos-coronavac-aumenta-protecao-de-8percent-para-56percent-em-casos-leves-mostra-estudo-da-fiocruz.ghtml
https://g1.globo.com/saude/noticia/2022/04/05/reforco-da-pfizer-apos-coronavac-aumenta-protecao-de-8percent-para-56percent-em-casos-leves-mostra-estudo-da-fiocruz.ghtml
https://g1.globo.com/meio-ambiente/noticia/2022/04/04/ipcc-alerta-que-e-possivel-reduzir-emissoes-em-todos-os-setores-e-expoe-desigualdade-10percent-das-casas-liberam-ate-45percent-do-carbono.ghtml
https://g1.globo.com/meio-ambiente/noticia/2022/04/04/ipcc-alerta-que-e-possivel-reduzir-emissoes-em-todos-os-setores-e-expoe-desigualdade-10percent-das-casas-liberam-ate-45percent-do-carbono.ghtml
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Figura 61 - IPCC alerta que é possivel reduzir emissdes em todos os setores e
expde desigualdade

IPCC alerta que é possivel reduzir
emissoes em todos os setores e
expoe desigualdade: 10% das casas
liberam até 45% do carbono

Nova edicdo de relatério foi publicada nesta segunda-feira (4). Ao menos 18 paises do planeta ja
estdo no rumo da descarbonizacao.

Fonte: G1 (2022)

O Painel Intergovernamental sobre Mudancgas Climaticas (IPCC) divulgou
uma nova edi¢cdo de seu relatdrio. Segundo mais de 270 autores de 65 paises, €
possivel reduzir as emissbes de gases em todos os setores da economia. O
documento também apresenta dados sobre a desigualdade relacionada ao tema: 10%

das residéncias correspondem a 45% das emissdes de carbono do planeta.

Clipping 8: Com agquas de até 250 mil anos, aquifero Guarani ganha

peso no abastecimento de cidades

Figura 62 - Com aguas de até 250 mil anos, aquifero Guarani ganha peso no
abastecimento de cidades

Com aguas de até 250 mil
anos, aquifero Guarani ganha
peso no abastecimento de
cidades

Jodo Fellet - @joaofellet
Da BBC News Brasil em 5ao Paulo

Fonte: BBC (2022)


https://www.bbc.com/portuguese/brasil-60962619#:~:text=Legenda%20da%20foto%2C,do%20Rio%20Preto%20(SP)
https://www.bbc.com/portuguese/brasil-60962619#:~:text=Legenda%20da%20foto%2C,do%20Rio%20Preto%20(SP)
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Com a escassez de chuvas no Estado de S&o Paulo, o nivel dos
reservatorios que s&o responsaveis por abastecer a populacdo com agua ficaram
baixos. Porém, a falta de abastecimento nao foi realidade em algumas cidades, afinal
o Aquifero Guarani serviu como fonte, se apresentando como uma alternativa para

essas situacoes.

2.6.1.3. Ambiente cultural

Clipping 9: Febre mundial, esports entram de vez no calendario

de Jodo Pessoa

Figura 63 - Febre mundial, esports entram de vez no calendario de Jodo Pessoa

COPA JOAO PESSOA DE FUTEBOL

Febre mundial, esports entram de
vez no calendario de Joao Pessoa

Disputa de League of Legends, em outubro, marcou a primeira competicdo de esports na capital.
Além do Lol, outros jogos da modalidade devem fazer parte do circuito de campeonatos em 2022

Fonte: GE Globo (2021)

Jodo Pessoa recebeu a 1° edigdo do e-sports apds reconhecer a febre
mundial da modalidade. Mesmo atrapalhados pela pandemia, o evento foi um
sucesso, no qual reuniu pessoas de regides proximas, como Pernambuco e outros
Estados. A iniciativa é 6tima, afinal € um passo para descentralizar esse universo do

Sudeste, e principalmente de Sao Paulo.

Clipping 10: Will Smith da tapa no rosto de Chris Rock apés piada na

premiacao do Oscar 2022



https://ge.globo.com/pb/copa-joao-pessoa-de-futebol/especial-publicitario/prefeitura-municipal-de-joao-pessoa/noticia/febre-mundial-esports-entram-de-vez-no-calendario-de-joao-pessoa.ghtml
https://ge.globo.com/pb/copa-joao-pessoa-de-futebol/especial-publicitario/prefeitura-municipal-de-joao-pessoa/noticia/febre-mundial-esports-entram-de-vez-no-calendario-de-joao-pessoa.ghtml
https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/will-smith-da-tapa-no-rosto-de-chris-rock-apos-piada-na-premiacao-do-oscar-2022/
https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/will-smith-da-tapa-no-rosto-de-chris-rock-apos-piada-na-premiacao-do-oscar-2022/
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Figura 64 - Will Smith da tapa no rosto de Chris Rock apés piada na premiagao do
Oscar 2022

Will Smith da tapa no rosto de Chris Rock
apos piada na premiacao do Oscar 2022

Comediante fez piada envolvendo a cabeca raspada da esposa do ator, que sofre de doenca que leva a perda dos
cabelos; Rock decidiu nao prestar queixas contra Smith

Fonte: CNN (2022)

Apd6s uma piada de mal gosto dita pelo ator Chris Rock, Will Smith se
levantou e deu um tapa no rosto de Chris, que gerou espanto em todos na hora, que
chegaram até a pensar que fosse atuagao ou brincadeira, mas pouco tempo depois
Will disse com entonagao para que Chris ndo falasse mais de sua esposa, que sofre
com alopecia. Dias depois, Will Smith se desculpou publicamente, e chegou até

mesmo a se internar em uma clinica.

Clipping 11: Copa do Mundo de 2022: Selecao Brasileira enfrenta a

Sérvia na estreia.

Figura 65 - Copa do Mundo de 2022: Selegao Brasileira enfrenta a Sérvia na estreia.

Copa do Mundo de 2022: Selecao
Brasileira enfrenta a Sérvia na
estreia; confira grupos

Escrito por Redagao, jogada@svm.com.br 12:00 / 01 de Abril de 2022. Atualizado as 15:27 / 01 de Abril de 2022

Fonte: Diario do Nordeste (2022)

O sorteio para a préoxima Copa do Mundo que sera realizada no Catar
aconteceu, e o Brasil caiu num grupo muito semelhante a 2018, com as mesmas
Sérvia e Suiga, mas agora com a participacao de Camardes. A competicdo acontecera
a partir de novembro de 2022, fora de época, por questdes climaticas do pais sede.

2.6.1.4. Ambiente demografico
Clipping 12: Sudeste é regiao com mais proplayers no Brasil



https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/jogada/copa-do-mundo-de-2022-acompanhe-ao-vivo-1.3211948
https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/jogada/copa-do-mundo-de-2022-acompanhe-ao-vivo-1.3211948
https://www.terra.com.br/gameon/sudeste-e-regiao-com-mais-proplayers-no-brasil,ac1e5ee70c9459f6ab08b068e8dc80c1o2lhxr9o.html
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Figura 66 - Sudeste é regido com mais proplayers no Brasil.

terra D

JRMAS E CONSOLES ANALISES ESPORTS VIDA GAMER TECH GEEK

Sudeste é regiao com mais proplayers
no Brasil

Pesquisa da Betway mostra distribuicao de atletas de esports em todo o pals

Fonte: Terra/Betway (2021)

De acordo com o Blog Betway Insider, apds pesquisa realizada com 140
profissionais do assunto, foi feita uma analise com base em jogadores de alguns jogos

como Counter-Strike, League of Legends, Free Fire, entre outros.

Chegou - se a conclusao de que o Sudeste é a regiao do Brasil com o maior
numero de atletas de eSports, com 58% dos participantes, sendo Sao Paulo o bergo
da maioria dos atletas do pais, com 38%. As regides Sul, Norte, Nordeste e Centro-
Oeste aparecem representadas por numeros menos expressivos, com 17%, 9%, 8%,

6%, respectivamente.

Minas Gerais e Rio de Janeiro praticamente se igualam, sendo 15 cariocas
e 14 mineiros. Ja o Parana foi o Estado que mais formou atletas no Sul. O Amazonas

se destaca na regiao Norte; a Bahia no Nordeste e o Distrito Federal no Centro-Oeste.

Clipping 13: Teste do Censo Demografico aponta crescimento de

18.6% na populacao de Lajeado



https://g1.globo.com/to/tocantins/noticia/2022/03/17/teste-do-censo-demografico-aponta-crescimento-de-186percent-na-populacao-de-lajeado.ghtml
https://g1.globo.com/to/tocantins/noticia/2022/03/17/teste-do-censo-demografico-aponta-crescimento-de-186percent-na-populacao-de-lajeado.ghtml
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Figura 67 - Teste do Censo Demografico aponta crescimento de 18,6% na
populacado de Lajeado

Teste do Censo Demografico
aponta crescimento de 18,6% na
populacao de Lajeado

Teste foi realizado nos 27 estados entre novembro de 2021 e meados de fevereiro de 2022. Foram
12 recenseadores visitando 2.068 enderecos da cidade.

Fonte: G1 (2022)

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) escolheu a cidade
de Lajeado, na area central do Estado, para realizar um evento teste para o censo a
ser realizado em 2022. Os resultados foram anunciados e enfatiza 18,6% crescimento

na populacao da cidade em comparagao com o censo de 2010.

2.6.1.5. Ambiente politico-legal

Clipping 14: PF ouve pastores apontados como intermedidrios na

concessao de verbas do Ministério da Educacao

Figura 68 - PF ouve pastores apontados como intermediarios na concessao de
verbas do Ministério da Educacéo.

PF ouve pastores apontados como
intermediarios na concessao de
verbas do Ministério da Educacao

Eles prestaram depoimentos em inquérito que, entre outros pontos, apura se a intermediacdo
envolveu pedidos de propina, como dinheiro e ouro, conforme relataram prefeitos.

Fonte: G1 (2022)

Na semana passada, a Policia Federal coletou depoimentos de dois

pastores indicados para mediar verbas publicas da Secretaria de Educacgao para


https://g1.globo.com/politica/noticia/2022/04/05/pf-ouve-pastores-apontados-como-intermediarios-na-concessao-de-verbas-do-ministerio-da-educacao.ghtml
https://g1.globo.com/politica/noticia/2022/04/05/pf-ouve-pastores-apontados-como-intermediarios-na-concessao-de-verbas-do-ministerio-da-educacao.ghtml
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prefeituras. Segundo relatos dos prefeitos, ha a necessidade de propina, como

dinheiro, ouro e compra de Biblias, como condi¢cdo para a obtencao de recursos.

Clipping 15: Lula descarta Dilma no governo caso seja eleito

Figura 69 - Lula descarta Dilma no governo caso seja eleito.

Lula descarta Dilma no governo
caso seja eleito: 'Nao trabalho com

essa hipotese'

Pré-candidato do PT a presidéncia disse que ndo considera contar com a ex-presidente entre
ministros, caso inicie um novo mandato; 'ndo me sinto a vontade de mandar na Dilma’, comentou.

Fonte: G1 (2022)

O pré-candidato dos Partido dos Trabalhadores, Lula, descartou qualquer
envolvimento de Dilma Rousseff em seu governo caso seja eleito esse ano.

Ele afirma: "muito dificil imaginar um presidente dando ordem a outro presidente".

2.6.1.6. Ambiente tecnolégico
Clipping 16: NFTs devem chegar ao Instagram, diz Mark Zuckerberg

Figura 70 - NFTs devem chegar ao Instagram, diz Mark Zuckerberg.

NFTs devem chegar ao Instagram,
diz Mark Zuckerberg

Dono da Meta deu a entender que usudrios poderdo mostrar tokens existentes e criar novos na

rede social.

Fonte: G1 (2022)

Os NFTs (tokens nao-fungiveis) devem chegar ao Instagram, informou
Mark Zuckerberg em sua apresentagcao no South by South West (SXSW), evento de
inovacao que acontece todos os anos nos EUA. Ele afirma: "Estamos trabalhando

para trazer NFTs para o] Instagram no curto prazo".


https://g1.globo.com/pr/parana/eleicoes/2022/noticia/2022/04/05/lula-descarta-dilma-no-governo-caso-seja-eleito-nao-trabalho-com-essa-hipotese.ghtml
https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2022/03/15/nfts-devem-chegar-ao-instagram-diz-mark-zuckerberg.ghtml
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Segundo Mark, ele n&o esta pronto para compartilhar exatamente como isso
aconteceria, mas sugeriu que as pessoas poderiam mostrar seus NFTs existentes e

criar novos, segundo o site Engadget.

2.7. Clipping do Microambiente
2.71.1. Tendéncia de Consumo
Clipping 1: No dia 19 de margo deste ano foi fechada a lista de
participantes do Retake Series do Campeonato Brasileiro de Counter-Strike (CBCS)
de 2022.

A Red Canids foi a ultima equipe convidada pelo comité organizador,

mesmo sem uma equipe definida.

Ha rumores de que a organizagédo estava em negociagdes para adquirir
"ELES", equipe liderada por Henrique "HEN1" Teles, Lucas "LUCAS1" Teles.

O campeonato acontece a partir do dia 25 de marco.

Figura 71 - chamada da matéria no site DRAFTS

RED Canids é convidada e fecha lista de
participantes do CBCS 2022 Retake Series
Season 1

Fonte:https://draft5.gg/noticia/red-canids-e-convidada-e-fecha-lista-de-

participantes-do-cbcs-2022-retake-series-season-1

Clipping 2: A RED Canids planeja voltar ao Counter-Strike com a
contratacdo do elenco liderado pelos gémeos Henrique "HEN1" Teles e Lucas
"LUCAS1" Teles.

Conforme reportado pela DRAFTS5, o projeto dos irmaos Teles ainda conta
com o experiente Denner "KHTEX" Barchfield, ex-Sharks, Wild, Imperial e Paqueta,
que ja defendeu a Red Canids ao longo de 2020. A intengdo da empresa € completar
seu elenco com a adigao de Lucas "decenty" Bacelar, rifler de 17 anos que atualmente
defende a equipe de base da FURIA. Ainda segundo o portal brasileiro, Lucas
"DeStiNy" Bullo, que ja atuou ao lado de shz e KHTEX em outros tempos, também foi


https://draft5.gg/noticia/red-canids-e-convidada-e-fecha-lista-de-participantes-do-cbcs-2022-retake-series-season-1
https://draft5.gg/noticia/red-canids-e-convidada-e-fecha-lista-de-participantes-do-cbcs-2022-retake-series-season-1
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desejo do projeto, mas seu contrato com a Isurus € longo e, por consequéncia, sua

multa rescisoria também nao seria pequena.

Figura 72 - chamada da matéria no site DRAFTS

Rumor coloca projeto de HEN1 e LUCAS1 na
mira da RED Canids; equipe quer decenty como
quinto elemento

Multa rescisdria seria empecilho nas negociagbes pelo rifler de 17 anos da FURIA Academy

Fonte:https://draft5.gg/noticia/rumor-coloca-projeto-de-hen1-e-lucas1-na-

mira-da-red-canids-equipe-quer-decenty-como-quinto-elemento

2.7.1.2. Clipping Mercado e Categoria
Clipping 3: O projeto dos irmaos Teles conta com KHTEX, ja conhecido
pela Red Canids, que passou pelas equipes Sharks, Team Wild, Imperial e Paqueta.
O jogador também passou pelas equipes MIBR, BOOM, INTZ, Imperial, Immortals,

Tempo Storm e Luminosity.

Outra possibilidade da equipe €& DeStiNy, que ja atuou com alguns
jogadores da Red Canids e INTZ, mas sua multa rescisoria na argentina Isurus

também possui um valor alto.

Mas vale ressaltar que a equipe ainda procura por um quinto jogador para

integrar o time.

Figura 73 - chamada da matéria no site ESPN

CS:GO | RED Canids negocia projeto
com os irmaos Teles, segundo site

Fonte: https://www.espn.com.br/esports/artigo/ /id/9974101/csgo-red-

canids-negocia-projeto-irmaos-teles-segundo-site

Clipping 4: No dia 16/12 (segunda), Rodrigo "RCF", jogador que possui
vinculo com a Sharks, foi anunciado no lugar de Matheus "Pesadelo", para disputar a


https://draft5.gg/noticia/rumor-coloca-projeto-de-hen1-e-lucas1-na-mira-da-red-canids-equipe-quer-decenty-como-quinto-elemento
https://draft5.gg/noticia/rumor-coloca-projeto-de-hen1-e-lucas1-na-mira-da-red-canids-equipe-quer-decenty-como-quinto-elemento
https://www.espn.com.br/esports/artigo/_/id/9974101/csgo-red-canids-negocia-projeto-irmaos-teles-segundo-site
https://www.espn.com.br/esports/artigo/_/id/9974101/csgo-red-canids-negocia-projeto-irmaos-teles-segundo-site
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grande final do Brasileirdo contra a paiN Gaming, que ira acontecer no dia 20 de

dezembro.

Matheus "Pesadelo" Panisset ndo participara da final do Brasileirdo de

CS:GO por motivos internos, porém ainda permanecera no time.

Figura 74 - chamada da matéria no site Red Canids

RED CANIDS KALUNGA ANUNCIA RCF COMO COMPLETE

PARA 0 BRASILEIRAO

Fonte:https://redcanids.com.br/noticia/red-canids-anuncia-rcf-como-

complete

2.7.1.3. Clipping Imagem da marca
Clipping 5: A RED Canids Kalunga nasceu de uma polémica ha quase 6
anos, mas cresceu e teve seus altos e baixos, passou dois anos na 22 divisdo do
cenario brasileiro de League of Legends e chegou a mais uma decisdo de
Campeonato Brasileiro. Porém agora a Matilha disputa a segunda final de sua historia,
podendo conquistar o segundo titulo nacional, com um elenco inteiramente renovado

em relagao ao que subiu ao topo do podio em 2017.

Em 2015, o empresario por tras da Brasil Mega Arena era Felippe Corradini,
quando a INTZ teve de se desfazer de uma das suas duas equipes de LoL. Na época,
a diretoria da INTZ fez uma movimentagao polémica: transferiu os atletas da INTZ

RED para uma nova equipe, chamada RED Canids, com investidores ocultos.

A imprensa descobriu que os donos da organizagédo recém-criada eram o
filho e a namorada dos proprietarios da INTZ. Diante do escandalo, a Riot Games
puniu os executivos e exigiu que o time fosse vendido ou doado a uma organizacao
sem relagbes com a INTZ, em janeiro de 2016. E foi nessa época que Corradini

comprou a equipe.

A RED Canids, comegou no CBLOL sem grandes estrelas, mas logo ja

admitiu Felipe "YoDa" no time em 2016.

Os resultados naquele ano inicial, a 52 posigéo no 1° Split e a 72 no 2° Split,

nao indicavam a importancia do que estava por vir: a contratagado do atirador brTT


https://redcanids.com.br/noticia/red-canids-anuncia-rcf-como-complete
https://redcanids.com.br/noticia/red-canids-anuncia-rcf-como-complete
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para a temporada 2017, que hoje se consagra como um dos maiores nomes do e-
Sports no pais.

Figura 75 - chamada da matéria no site Ge.globo
RED Canids: inicio polémico, 2°
divisao e redencao com jovens

Fonte:https://ge.globo.com/esports/lol/noticia/cblol-2021-historia-red-

canids-inicio-polemico-2a-divisao-e-redencao-com-jovens.ghtml
Clipping 6:
Figura 76 - Print de comentario no Twitter sobre Red Canids

a Cblol Bot @BotCblol - 19 de mar

~r

~ Infelizmente acabou a competitividade. Nao existe mais nenhum adversario
a altura da Red Canids no CBLOL. Talvez esteja na hora de ir em busca de
novos desafios e jogar na LEC ou até mesmo a LCK

Q 1 QO 1

sss

a

Fonte:https://twitter.com/BotCblol/status/1505317733277179905

2.8. Analise do Site

2.8.1. Site do cliente

A analise do site do cliente foi baseada em 3 pontos-chave:

SEO
Acessos

Visual e Estrutura

Os fatores de analise acima foram escolhidos por se tratarem de temas
universais aos sites e também por cada um deles ser de extrema importancia para

uma boa performance e experiéncia do usuario durante a sua jornada de compra ou
awareness.


https://ge.globo.com/esports/lol/noticia/cblol-2021-historia-red-canids-inicio-polemico-2a-divisao-e-redencao-com-jovens.ghtml
https://ge.globo.com/esports/lol/noticia/cblol-2021-historia-red-canids-inicio-polemico-2a-divisao-e-redencao-com-jovens.ghtml
https://twitter.com/BotCblol/status/1505317733277179905
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O primeiro ponto de analise trata-se do SEO, sigla referente a Search
Engine Optimization ou Otimizagdo para Motores de Busca. O SEO nada mais é do
que uma seérie de estratégias e boas praticas realizadas pelos desenvolvedores de
site para manter o website bem rankeado nos motores de busca disponiveis na web

e assim obter mais acessos organicos.

O Google é o maior motor de busca da internet e sua “ ideia de utilizar os
links recebidos por uma pagina é inspirada no meio académico: um artigo ou pesquisa
cientifica que recebe citagdes de revistas e artigos de outros autores, principalmente
os que tém melhor reputacdo, sao considerados mais confiaveis” -

https://resultadosdigitais.com.br/o-que-e-seo/.

Por sua alta eficiéncia e popularidade, o Google foi escolhido para ser o

ambiente de referéncia para a analise deste topico.

Para realizar a analise de SEO, o primeiro passo € entender como ele
funciona no Google. Embora ele tenha mais de 200 fatores de ranqueamento para
definir a ordem das paginas apresentadas ao usuario para cada busca realizada,

existem 10 pontos principais, segundo uma pesquisa feita pela Backlinko:

Page Authority/Pagerank: a autoridade da pagina é considerada um fator

de ranqueamento extremamente relevante.

Autoridade do dominio: paginas que fazem parte de um dominio com

mais autoridade na internet tem mais chances de um melhor posicionamento.

Relevancia de links: receber links de sites de assuntos do seu universo é

muito melhor que de outros sites.

Conteudo original e de qualidade: os buscadores querem apresentar

resultados de sites que tém conteudos robustos e originais, por isso priorizam eles.

Tamanho do contetdo: conteludos maiores sdo considerados menos

superficiais sobre o assunto e geralmente possuem preferéncia.

Palavra-chave no titulo: possui uma grande influéncia na avaliagdo on-

page.


https://resultadosdigitais.com.br/o-que-e-seo/
https://backlinko.com/google-ranking-factors
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Palavra-chave no conteudo: ter a palavra-chave presente nas primeiras
100 palavras e também em subtitulos apresentam fortes sinais de relevancia ao

Google.

Tempo de permanéncia na pagina: o Google presta muita atengdo em

como as pessoas se comportam quando acessam os sites que apresenta.

Velocidade de carregamento da pagina: quanto mais leve for a sua

pagina, melhor ranqueada ela sera.

Design responsivo: o Google ja prioriza ha algum tempo em dispositivos

moveis sites que sdo adaptados para eles.

Esses pontos serdo utilizados para determinar a relevancia do site do
cliente no Google e também dos seus concorrentes. Isso dira se o site tem mais
propensao a aparecer nas primeiras posi¢des organicas quando um usuario pesquisar

Oou nao.

Para analisar os pontos acima, também é muito importante a utilizagao de
uma ferramenta de analise que ira estudar a estrutura do site e determinar o que ele

possui de pontos positivos e negativos para otimizagao.

Neste projeto, foi escolhida a ferramenta Ubersuggest para analise do site

do cliente e seus concorrentes.
Os resultados foram os seguintes:
SEO
Backlinks:

Figura 77 - Grafico que mostra o numero de backlinks do site da Red Canids no
periodo de 1 ano.

BACKLINKS
O numero de links de entrada para seu site, provenientes de outros sites. FEV 28, 2022 - MAR 30, 2022

589
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Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest

Pontuacdo SEO

Figura 78 - Grafico que mostra a pontuagédo de SEO do site da Red Canids no
periodo de 1 ano.

PONTUAGAO DE SEO ON-PAGE

Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest
5 principais pontos de melhoria SEO

Figura 79 - Analise de principais problemas SEO encontrados no site da Red Canids
atualmente

MiDio
% pa m

FaCH
Esta pégina 5 lem potencal para se a mehor para a palswa-chave "lojas ted*

oHFcIL (4]
Esta pidgina E2 tem potencial para se posicionar melhor pafa a ave “revolta league of legends

DIFiC 81
E5t2 paqina I tem potencial para se posicionar melhor para a palawa chave “site kalunga®

MEDIO (5]

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Velocidade do Site
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Figura 80 - Grafico de velocidade de carregamento do site da Red Canids
atualmente.

'VELOCIDADE DO SITE

Um site rapido e uma experiéncia de usudrio agradavel sao cruciais para a'salde do seu SEQ. Com base na experiéncia real dos visitantes do seu site nos Gltimos 28 dias, analisamos a velocidade de carregamento das suas
paginas, os tempos de espera durante a interacac e o grau de instabilidade durante o carregamento.

He O
ESTABILIDADE VI
m iacte id a 0 0 layo
[] CARREGAMENTO (DESKTOP) [=] INTERATIVIDADE (DESKTOP) [=] ESTABILIDADE VISUAL [DESKTOP)
2.85 scouncos | PRECISA MELHORAR 1 milsegundos | OTIMO: 0.05 oMo

I ims lws
oms 0 ol

00ms S00ms 600ms+ 025

Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest

Backlinks

Figura 81 - Gréafico que mostra o numero de backlinks do site da Red Canids no
periodo de 1 ano, junto de Dominios de Referéncia e Autoridade de Dominio

Backlinks - : redcanids.com.br

DOMAIN AUTHORITY

DOMINIOS DE REFERENCIA BACKLINKS
38 Eom 157 589
NoFollow: 63
BACKLINKS AQ LONGO DO TEMPO Backlinks Dominios de Referéncia
1,0mil 159
694
S
E o
> 0 N 20 SET 2 0 0 u s DEZ 2020 1R JUN seT20 pEZ20:

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Figura 82 - Grafico que mostra o niumero de dominios de referéncia novos e
perdidos do site da Red Canids no periodo de 1 ano.

DOMINIOS DE REFERENCIA NOVOS & PERDIDOS Novos Perdides

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest
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Figura 83 - Grafico que mostra o numero dominios de referéncia por Autoridade de
Dominio do site da Red Canids atualmente.

DOMINIOS DE REFERENCIA POR DA TEXTO ANCORA BACKLINKS
40 https://reccanids.com.br/

logos redcanids

red canids

red canids kalunga 15

redcanids.com.br

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Acessos

Apesar do SEO ser uma parte essencial para um bom desempenho do site,
outro fator decisivo € o quanto de trafego o site recebe mensalmente. Para descobrir

essa informacgao, foram utilizadas duas ferramentas: Similar WEB e Ubersuggest.

A ferramenta Similar WEB nao conseguiu captar informacgdes do site, pois
seu trafego mensal de usuarios é inferior a 50 mil, no entanto, a ferramenta

Ubersuggest trouxe as seguintes informagdes:
Trafego

Figura 84 - Grafico que mostra o niumero de acessos organicos do site da Red
Canids no periodo de 1 ano, junto de palavras-chave organicas encontradas, bem
como autoridade de dominio e backlinks.

Trafego - : redcanids.com.br

PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS TRAFEGO ORGANICO MENSAL DOMAIN AUTHORITY BACKLINKS
860 7.402 38 | som 589

NoFollow: 69

TRAFEGO 7.402 Visitas organicas por més [l Tréfego Organico Mensal

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest
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Ranking de Palavras-chave Orgéanicas

Figura 85 - Grafico que mostra o posicionamento médio das palavras-chave
organicas encontradas no site da Red Canids no periodo de 1 ano.

RANKING DE PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS 860 Palavras-chave 1-3 4-10 -5

FEV 2022

154 palavras-chave ranqueadas na posicdo 133

1 43 palavras-chave ranqueadas na posicso 4 a 10
1 434 palavras-chave ranqueadas na posigio 11 a 50

I 329 paiavras-chave ranqueadas na posicao 51 a 100

MAR 2021 ABR 2021 MAIO 2021 JUN 2021 JUL 202 AGO 202 SET 202 OUT 202 NOV 2021 DEZ 2021 JAN 2022

Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest
Principais Paginas Acessadas via Organico

Figura 86 - Grafico que mostra o numero de acessos organicos por pagina do site da
Red Canids.

PRINCIPAIS PAGINAS NA BUSCA ORGANICA

PAGINAS PRINCIPAIS POR PAIS PT [4664 PT/PT [216] & au/eN (53] Il ca/en [34] MAIS

= o EREKER
;ercric:a:ﬂrn:s:com br/loja/ 1820 i‘—l 0 "—l 7 0
ety e [Vertuao~ ] s [[Vertuco~ | 554 0
ksl s [ 0 [ernoov] o 0
};cj;a};\ds ot ;focrr'e(;zluck—freeﬁre php 54 [vernao | [ verudo | 0 0
S cont b i fleague-of-legends i [verwoo~ | o [vertuov ] E g

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Principais Palavras-chave por volume de busca
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Figura 87 - Grafico que mostra o numero de acessos de busca que cada palavra-
chave encontrado no site da Red Canids possui em média

PALAVRAS-CHAVE DE SEO

PRINCIPAIS PALAVRAS-CHAVE POR PAis BB 57/ 77 [45 Bl PT/PT [26] B au/n [53] Pl ca/en [34] MAIS

PALAVRAS-CHAVE DE SEQ VOLUME posICAQ i

red canids =] 2,900 1 5351
camisa red canids [=] 880 1 314
camiseta red canids [=] 880 314
time red =] 390 1 240
red canids kalunga =] 480 1 223
red truck =] 390 199
red canids camisa [=] 380 1 194
red canids camiseta \E\ 390 1 194
redcanids loja = 390 1 183

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest
Auditoria Final

Figura 88 - Grafico que mostra a pontuagéo de qualidade final do site da Red Canids
em diversas areas.

Auditoria do Site - : redcanids.com.br B e onaoagoa
PONTUAGAO DE SEO ON-PAGE TRAFEGO ORGANICO MENSAL PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS BACKLINKS
50 7.402 omnmo 860 | onmMo 589 onmo
C i ma, vOCé encontrara sua pontuagao geral e métricas
PAGINAS DESCOBERTAS PROBLEMAS DE SEO DESCOBERTOS
103 355
Rastreamos 10 aginas blogqueadas
PRINCIPAIS PROBLEMAS DE SEQ
STATUS DA PAGINA a5 sem um sitemap xmi para otimizar a interacao com bots Ver detalhes —»
Bem-sucedidas Ll
ginas tém um nimero baixo de palavras Ver detaihes —»
Redirecionadas 12
Quebradas 0 péginas com «title> tags duplicadas Ver detalnes —»
Bloqueadas 0
Ver todas as paginas —» Ver todos os problemas —>

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest
Visual e Estrutura

O site foi construido utilizando primariamente tecnologia PHP e bibliotecas
java-script. Seu e-commerce é baseado na tecnologia OpenCart, ndo muito comum
nos sites atualmente, estando presente em 2% dos websites mundiais, segundo

levantamento da Wappalyzer:


https://www.wappalyzer.com/compare/opencart-vs-woocommerce
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Figura 89 - Grafico que mostra o percentual de uso global da ferramenta OpenCart
em comparagdo com a ferramenta lider de mercado WooCommerce.

Install base

Technology Websites
OpenCart &

E WooCommerce

Fonte: Autoria Prépria - Wappalyzer

Apesar das tecnologias nao tao usuais, o site apresenta um bom tempo de
carregamento de 1 milisegundo para interatividade, como visto acima. Além disso, o
site foi projetado seguindo a identidade visual da marca e respeitando a hierarquia de

informacgdes visuais.

Para uma boa navegabilidade, o site também conta com um menu superior

fixo que apoia o usuario a ter uma boa experiéncia.

Infelizmente, o site é integrado a loja, ndo existindo uma separagao de
estruturas, o que gera um carregamento mais demorado da pagina e também

retirando o usuario do menu principal, uma vez que o mesmo acessa a loja digital:
Menu Principal:

Figura 90 - Print do menu principal do site da Red Canids.

RED

FHNlI] s ORGANIZACAO  LOJA NOTICIAS ~ TIMES STREAMS RED TRUCK CALENDARIO  PARCEIROS  CONTATO

Fonte: Autoria Propria
Menu Loja:

Figura 91 - Print do menu loja do site da Red Canids
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Fonte: Autoria Propria

A falta de um retorno facil a pagina principal pode estimular experiéncias
negativas de usabilidade para o usuario. Além disso, alguns elementos aparecem
quebradas no site, como por exemplo a pagina de noticias onde as imagens nao
carregam:

Figura 92 - Print dos erros de carregamento presentes na secg¢do de noticias do site
da Red Canids

l=-RED Canids Kalunga esta classificada para a WESG Brasil!

ReD Canids katnga RED CANIDS KALUNGA ESTA CLASSIFICADA PARA A WESG
estd classificada para a BRAS'U

WESGBrasitl  poger that, Matilha!

Fonte: Autoria Propria

Em outros momentos, temos estruturas de tépico com informacdes
escassas ou mal-diagramadas. Nos casos expostos abaixo, existem duas sessodes

com espago para conteudo mas com apenas algumas informacdes:

Figura 93 - Print da secg¢édo de times do site da Red Canids

ORGANIZACAO LOJA  NOTICIAS TIMES STREAMS REDTRUCK CALENDARIO  PARCEIROS  C(

TIMES

< {ERDY FREEFIRE s

LEAGUE OF LEGENDS

Fonte: Autoria Propria
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Figura 94 - Print da secc¢éo de streamers do site da Red Canids

CONHEGA NOSSOS STREAMERS

tanto na questao de produg uanta no proprio conteiido”

Fonte: Autoria Propria

Ao analisar a loja em separado, temos uma boa divisao de categorias e

acesso facil a filtros de busca que facilitam o encontro do produto desejado:

Figura 95 - Print de parte da pagina principal da loja do site da Red Canids onde é
possivel ver as categorias dos produtos

-~

LINHA PRO PLAYER

VESTUARIO ACESSORIOS

MAIS VISTOS

Fonte: Autoria Propria

No entanto, a experiéncia nao foi tdo bem projetada e com isso temos
excessos de botdes que ndo possuem utilidade, como por exemplo dois filtros de

categoria, um exatamente ao lado do outro:
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Figura 96 - Print do filtro de categorias do site da Red Canids

Fonte: Autoria Propria

Figura 97 - Print do filtro redundante de categorias do site da Red Canids

Fonte: Autoria Propria

Por fim, as imagens do site ndao possuem uma boa resolugao e
permanecem pixeladas ao longo da experiéncia do usuario. No entanto, as imagens

referentes aos produtos possuem uma boa qualidade.
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2.8.2. Site da Concorréncia
Da mesma forma que a analise do site do cliente foi realizada seguindo o

principio de 3 pontos chaves, a analise dos sites dos concorrentes seguira a mesma

l6gica. Sendo ela:
SEO
Acessos
Visual e Estrutura

Para essa analise foram escolhidos os 5 principais concorrentes da

empresa: Loud, Pain Gaming, INTZ, Kabum E-sports e FURIA.
Loud
Backlinks

Figura 98 - Grafico que mostra o numero de backlinks do site do Concorrente no
periodo de 1 ano, junto de Dominios de Referéncia e Autoridade de Dominio

Backlinks - :loud.gg

DOMAIN AUTHORITY DOMINIOS DE REFERENCIA BACKLINKS

25 159 501

NoFallow: 255

BACKLINKS AO LONGO DO TEMPO Backlinks Dominios de Referéncia

BI3UBI3joH 8P SOIUILIOE

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Figura 99 - Grafico que mostra o numero de dominios de referéncia novos e
perdidos do site do Concorrente no periodo de 1 ano

DOMINIOS DE REFERENCIA NOVOS & PERDIDOS Novos Perdidos

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest
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Figura 100 - Grafico que mostra o numero dominios de referéncia por Autoridade de
Dominio do site do Concorrente atualmente

DOMINIOS DE REFERENCIA POR DA TEXTO ANCORA BACKLINKS
60 pierre ortega
loud 27
loud.gg 18
20
loudgg ]
! website 5

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest
SEO

Figura 101 - Gréfico que mostra a pontuagdo de qualidade final do site do
Concorrente em diversas areas

Auditoria do Site - : loud.gg ¥ il ‘ RASTREAR © SITE NOVAMENTE ‘ SRPOUTAY Al ‘
PONTUAGAO DE SEO ON-PAGE TRAFEGO ORGANICO MENSAL PPALAVRAS-CHAVE ORGANICAS BACKLINKS
53 93.985 omvo 3.032 ommo 501 ommo
). ACima, voce encontrara sua pontuacac geral e metricas gerais

%

PROBLEMAS DE SEQ DESCOBERTOS

291

PRINCIPAIS PROBLEMAS DE SEO

STATUS DA PAGINA nroblemas sem um sitemap.xm| para otimizar a interagao com bots Ver detalhes -
Bem-sucedidas n
nas tém um nimero baixo de palavras er detalhes =3
Redirecionadas 0
Quebradas o 4ginas com <title> tags duplicadas or detalhes =
Blogueadas 0
Ver todas as paginas —» Ver todos os problemas —»

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Velocidade do site
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Figura 102 - Grafico de velocidade de Carregamento do site do Concorrente
atualmente

VELOCIDADE DO SITE

Um site rapido e uma experiéncia de usudrio agradavel sao cruciais para a saude do seu SEQ. Com base na experiéncia real dos visitantes do seu site nos Ultimos 28 dias, analisamos a velocidade de carregamento das suas
paginas, os tempos de espera durante a interacao e o grau de instabilidade durante o carregamento.

De o
TEMPO DE CARREGAMENTO INTERATIVIDADE ESTABILIDADE VISUAL
ipal ca pagina demora para carregar. A velocidade Ot ram para fesponcer @ um cligue. A velocicade ideal & sca enguanio g lor
[=] CARREGAMENTO (DESKTOP) [ INTERATIVIDADE (DESKTOP) [=] ESTABILIDADE VISUAL [DESKTOP)
1.75 sequndes | OTIMO 1 mitsegundos | OTIMO 0.02 oMo

i
]\TES I"hs ]‘ZQ‘Z
25s a: 10s+ Oms 0ms 300ms 600ms+ o o

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Acessos

Figura 103 - Grafico que mostra o numero de acessos orgénicos do site do
Concorrente no periodo de 1 ano, junto de palavras-chave orgénicas encontradas,
bem como autoridade de dominio e backlinks

Trafego - :loud.gg

PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS TRAFEGO ORGANICO MENSAL DOMAIN AUTHORITY BACKLINKS

3.032 93.985 ommo 25 501

NoFollow: 255

TRAFEGO 93.985 Visitas organicas por més . Trafego Organico Mensal
Q
[o}
o—— o 0
= Q
o - o ¥e]
0 o]
O
50.0
ABR 202 MAIO 2021 JUN 2021 JuL 2021 AGO 202 SET 2024 OUT 2021 NOV 2021 DEZ 2021 JAN 2022 FEV 2022 MAR 2022
——

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Ranking de Palavras-Chave Organicas
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Figura 104 - Gréfico que mostra o posicionamento médio das palavras-chave
organicas encontradas no site do Concorrente no periodo de 1 ano

RANKING DE PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS 3.032 Palavras-chave 1-3 4-10 n-50 51-100

4000

ABR 2021 MAIO 202 JUN 2021 JuL 202 AGO 202 SET 202 OUT 2021 NOV 2021 DEZ 2021 JAN 2022 FEV 2022

Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest
Principais Paginas na Busca Orgénica

Figura 105 - Gréfico que mostra o numero de acessos organicos por pagina do site
do Concorrente

PRINCIPAIS PAGINAS NA BUSCA ORGANICA

PAGINAS PRINCIPAISPORPAIS (81 BR /77 (62241 KB pT/PT (3971  ®E us/en (48]  wm PL/PL147]  mAs
- 5. -
\6\:;}‘@;:’ Follow the Noise 71891 [vertudo~ | 415 [vertudo~ ] 0 iz 8
\:oud égﬂte;milo«\urccv nga EN e ‘—! 1 ‘—‘ 0 o 0
\};Cd ;Jg;’ie‘lzm;‘bam 1510 \7\ o ‘7‘ a # -
i s ool ge2 Ritiesd o | Volges | 0 0 0
813 [ dov | 1 [ve | 0 [ 0

loud.ggfteam

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest
Principais Palavras-Chave por Volume de Busca

Figura 106 - Grafico que mostra o numero de acessos de busca que cada palavra-
chave encontrado no site do Concorrente possui em média

PALAVRAS-CHAVE DE SEO

PRINCIPAIS PALAVRAS-CHAVE POR PAls BB =7 / FT [62241 Bl PT/PT [397] = ys/EN [48] wmm PL/PL [47) MaIs

PALAVRAS-CHAVE DE SEQ 'VOLUME POSI;AD :ISI;]TAS

loud =] 110,000 3 39.062
loud gg =] 14800 1 5336
camisa da loud =] 8100 1 4924
camiseta da loud =] 8100 1 4732
camisas da loud = 6600 1 4434
camisa loud =] 900 1 1494
camiseta loud = 2900 1 1152

coringa loud = 8100 8 822

blusa da loud 5 2400 1 767
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Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest

Por possuir mais de 50 mil visitantes unicos por més, a ferramenta da web
SimilarWeb permite acessar os dados de trafego deste concorrente. Com a analise da
SimilarWeb, tem-se que:

Figura 107 - Grafico que a viséo geral de analise do site da Loud em termos de

visitas mensais, taxa de rejeicdo, média de paginas visitadas por usuario e tempo
meédio de sessbes

e
loud.gg
loud.gg - follow the noise
7
LOUD
Ar 2019
201-500 @ Este site € seguro &
HQ Reino Unido
Jogos > Consoles e © Classificagéo Global & Classificagao por Pais & Classificagéo por Categoria
acessorios para videogames
+013,873 :23,937 -998
~ ~ 56794 - 3163 ~78
1c TE SITE ) Brasil Jogos » Consoles & acessdrios para
videogames
(Em Brasil)
Visitas Péginas por Visita Duragéo Média da Visita
. .
73.9K 232 00:00:4

Fonte: Autoria Propria - SimilarWeb

Origem de trafego
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Figura 108 - Grafico que mostra a divisdo de origens de trafego do site da Loud

Vis&do geral dos canais de marketing

Descubra os canais de marketing digital que direcionam o trafego para o seu site.
loud.gg recebe trafego de direct (51.70%) e social (23.39%). Um canal subutilizado
€ "mail.”

(No desktop, em todo o mundo)

Distribuicdo de Canais de Marketing

51.70%
22.29% 23.39%
o) & B =
Direto Buscar Social E-mail Exibicéo

Fonte: Autoria Propria - SimilarWeb
Trafego por Palavra-Chave:

Figura 109 - Grafico que mostra as principais palavras-chave que geram trafego para
o site da Loud

Tréfego de Busca por Palavra-Chave Organios varsimFage o0

Veja a lista das principais palavras-chave pagas e orgénicas que direcionam o ® Organico
trafego para loud.gg. 100.0%
(No desktop, em todo o mundo) ® Pago

Principais Palavras-Chave

loud 4110%
loud loja 115%

brabox 5.24%

Total de Palavras-Chave

46

loud jersey 467%

rei do telhado jog.. 4.42%

41 Outros 33.41%
Ver todos 2

Fonte: Autoria Propria - SimilarWeb

Trafego de Midia Social
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Figura 110 - Grafico que mostra as principais redes sociais que geram trafego para o
site da Loud

Trafego de Midia Social

Distribuicdo de redes sociais

84.21%

Fonte: Autoria Propria - SimilarWeb
Visual e Estrutura

Diferentemente da forma como o cliente Red Canids construiu seu site, a
Loud desenvolveu um sistema mais moderno e voltado muito mais para o e-

commerce.

A tecnologia de CMS escolhida foi a da Prismic, em partes concorrente do

sistema Wordpress.

A primeira parte do site € totalmente voltada para os produtos da empresa
e seu foco se da em produtos e Lookbook, com um enfoque muito baixo em conteudos

de blog ou mesmo noticias.
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Figura 111 - Print da hero do site do concorrente

UNIEORME DFICIAL
bl

LOUD

O nesso uniforme oficial com diregéo
criativa de Pedro Andrade, da PIET, ja
esta disponivell

Fonte: Autoria Propria
Figura 112 - Print dos principais produtos do site do concorrente

COMPRE AGORA

UMNIFORME OFICIAL 2022
RS 18000

o o 202>

Fonte: Autoria Propria

Apesar do site ser voltado para ecommerce, o site principal € apenas uma
vitrine, pois no momento da compra o usuario € redirecionado para um sistema da

Shopify:
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Figura 113 - Print do subdominio do site do concorrente, onde se encontra o sistema
loja

TECHNOLOGIES MORE INFO 3 Export

Informagdes > Frete to P A Ecommerce Servigo de pagamentc

) Shopify & Apple Pay
Informagées de contato

. Amazon Pay

"1 Ferramenta Estatistica

Shop Pay
[ BugSnag O snopPay
@ Enviar novidades e ofertas para mim por e-mail " "
A Google Ahailics Ferramenta de Desenvelvimento
o shyled: 441
Endereco de entrega Framework JavaScript " components
React .
Pais/Regido Biblioteca JavaScript
Brasil , Slyled- i
y ro.jg D57
components & coreds 257

Sorenere

Por favor, incluir o NUMERO e COMPLEMENTO no campo COMPLEMENTO!

@ Boomerang

Fonte: Autoria Prépria e Wappalyzer

O site tem uma aparéncia bem jovem e adapta-se bem em ambientes
responsivos. Entretanto, a escolha da fonte Tussilago dificulta um pouco a

visualizacdo do conteudo, principalmente em telas menores ou com muito conteudo.

Figura 114 - Print das fontes utilizadas no site do concorrente

LISE 1L OLD COLL BECTIOM
SENTINELA

RS 89,00 Tussilago - 300

m Family

Tussilago;

Style Weight
normal 300

Size Line Height Color
Tipx 17px rgba(255, 255, 255, 0.8)

AaBbCcDdEeFGgHNIIJKKLIM
MNNOOPPQARIrSs TIUUVMVWW
XXYVZZ

w
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Fonte: Autoria Propria e WhatFont

Figura 115 - Print das fontes utilizadas no site do concorrente

14/06/2021
Enel e Miss sao os novos confratados da LOUD para o CBLOL Academy

Gustavo “Ener” Hayashl Infegra Iine-Up cComo Jungler No CBLOL. Academy, enquanio Leficia "Miss” Porfo reforga o fime como suporte reserva.

LER MAIS

08/06/2021
Vinicius “Frosty” Alexandre na LOUD

Conhecido na comunidade de Forinite, Vinicius “Frosty” Alexandre € o mals novo jogador profissional que Inlegra o time competifivo do jogo da LouD

.

07/06/2021
Joao “oCastrin” Vitor na LOUD

A LOUD - organizacéo de Influencladores digiials e espories eleironicos -, agora fem um novo criador de confeddo na mansao de Foriniie.

LER MAIS

02/06/2021
os-saiuipo Coringa agita Arena da LOUD em evenio “Baguncinha”. no Cidade Alia

Fonte: Autoria Propria e WhatFont

Em questdo de atualizagbes, o site da Loud mantém sempre seus
conteudos saudaveis e possui uma lista completa de streamers e jogadores que fazem
parte da marca. Porém, o mesmo nao se aplica a todas as suas divisdes. Os jogadores

de Valorant, por exemplo, ndo estdo presentes no site, a ndo ser pela hero inicial.
Pain Gaming
Backlinks

Figura 116 - Grafico que mostra o numero de backlinks do site do Concorrente no

periodo de 1 ano, junto de Dominios de Referéncia e Autoridade de Dominio

Backlinks - : soupain.com.br

DOMAIN AUTHORITY DOMINIOS DE REFERENCIA BACKLINKS

30 143 370

NoFollow: 191

BACKLINKS AO LONGO DO TEMPO Backlinks Dominios de Referéncia

i g
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Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest
Figura 117 - Grafico que mostra o numero de dominios de referéncia novos e

perdidos do site do Concorrente no periodo de 1 ano e numero dominios de
referéncia por Autoridade de Dominio do site

DOMINIOS DE REFERENCIA NOVOS & PERDIDOS

DOMINIOS DE REFERENCIA POR DA TEXTO ANCORA BACKLINKS

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest
Pontuacao SEO

Figura 118 - Gréfico que mostra a pontuagdo de qualidade final do site do
Concorrente em diversas areas

Auditoria do Site - : soupain.com.br

PONTUACAO DE SEO ON-PAGE TRAFEGO ORGANICO MENSAL PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS BACKLINKS
75 omwo 83.901 omo 4,695 omeo 370 omo
@

PAGINAS DESCOBERTAS PROBLEMAS DE SEQ DESCOBERTOS

455 105

asrearmos 450 eciames § piginas bioausedas, (012 &

STATUS DA PAGINA

Vet todas as péginas — Ver todos o5 problemas

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Velocidade de site
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Figura 119 - Grafico de velocidade de Carregamento do site do Concorrente

atualmente
@
1..33 0000 Trisequncn | O 0.04 ome
| | I
Fonte: Autoria Propria — Ubersuggest.
Acesso

Figura 120 - Grafico que mostra o numero de acessos orgénicos do site do
Concorrente no periodo de 1 ano, junto de palavras-chave orgénicas encontradas,
bem como autoridade de dominio e backlinks

Trafego - : soupain.com.br

PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS TRAFEGO ORGANICO MENSAL DOMAIN AUTHORITY

4.695 83.901 ommo 30

BACKLINKS
370

NoeFollow: 191

TRAFEGO 83.901 Visitas organicas por més [l Tréfego Organico Mensal

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Ranking de Palavras-Chave Organicas
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Figura 121 - Gréfico que mostra o posicionamento médio das palavras-chave
organicas encontradas no site do Concorrente no periodo de 1 ano

RANKING DE PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS 4695 Palavras-chave 13 4-10 n-50 51-100

5.000

4.000

MAR 2022

64 palavras-chave

[ 972 palavras-chay ieadas na posicio 11 a 50

[H13.617 palavras-chave ranqueadas nia posicao 512 100

ABR 2021 MAID 2021 JUN 2021 JuL 2021 AGO 2021 SET 2021 OUT 2021 NOV 2021 DEZ 2021 JAN 2022 FEV 2022 MAR 2022

Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest
Principais Paginas na Busca Organica

Figura 122 - Gréfico que mostra o numero de acessos organicos por pagina do site
do Concorrente

PRINCIPAIS PAGINAS NA BUSCA ORGANICA

PAGINAS PRINCIPAISPORPAIS EE1 87 /77 [55755] M ao/eT [255) KM PT/PT [193] == IN/HI[140]  MAIS
o e S
Soupamcombr; 533% RETE) a2 [eriinior | siar o o
soJ;;a\;\ccnrwb‘v‘/’unfomez!f‘p e L |FVehaga 2 ‘7 B g n
;l;u.;amﬂccm b;fi;;we—oa‘%reréburérargt;yty—ov:gma\rbla:qp e [Lvertudov | 0 [ vertdo | 0 0 0
e ey e [Lveruo | ! [vertuao - | 0 0 0

2 [ verwaov | 0 [ vertuge v | 0 0 0

et T
Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Principais Palavras por Volume de Busca
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Figura 123 - Gréfico que mostra o numero de acessos de busca que cada palavra-
chave encontrado no site do Concorrente possui em média

PALAVRAS-CHAVE DE SEO

PRINCIPAIS PALAVRAS-CHAVEPOR PAIs K83 27/ PT 53 B co/er (23] BB PT/PT i3] &R IN/HI 40l mais

PALAVRAS-CHAVE DESEQ VOLUME POSI;AO \ilslziﬂﬁ

pain [=] 135000 3 54123
pain game = 22200 1 8487
pain games 22200 1 8487
pain gaming [= 22200 1 8202
camiseta pain ' 2400 1 1052
camisa pain gaming [= 2400 1 891
camiseta pain gaming ':;7‘ 2400 1 891
camiseta da pain =) 1900 1 802
camisa da pain [=] 1900 1 695

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

O site da Pain possui menos de 50 mil acessos mensais, por isso nao foi

possivel o acompanhamento pela ferramenta SimilarWeb.
Visual e Estrutura

Assim como seus concorrentes, o site Sou Pain, da Pain Gaming, tem o
seu foco totalmente voltado para o e-commerce e utiliza a ferramenta VTEX para

gerenciamento de produtos.

Figura 124 - Print da hero do site do concorrente, onde se encontra o sistema loja

LINHA CASUAL ACESSORIOS UNIFORMES INSTITUCIONAL TECHNOLOGIES MORE INFO & Export

Ecommerce Chat Direto
T VIEX WhatsApp Business
— Chat

Ferramenta Estatistica Biblioteca Javascript

.1l Google Analytics jQuery Ul 18
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Fonte: Autoria Propria e Wappalyzer
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Dentre os sites analisados, este € o0 que possui maior clareza de
informacgdes, seguindo uma hierarquia visual de importancias e com todos os aspectos

funcionais do site operantes sem problemas aparentes.

Ao contrario dos concorrentes, o site da Pain limita a apresentagcao dos
produtos e ndo tem um espaco para divulgagédo dos streamers ou mesmo de noticias.
Apesar disto diminuir o leque de possibilidades do site, também o deixa muito bem

otimizado para um objetivo simples e isso facilita sua organizagao e navegabilidade.

Outra diferencga evidente € que o sistema de e-commerce ja esta integrado
dentro do site, o que significa que nenhuma informagao de trafego sera perdida com
alteracées de dominio. Por fim, o site possui uma excelente responsividade em outros

dispositivos.
INTZ
Backlinks

Figura 125 - Gréfico que mostra o numero de backlinks do site do Concorrente no
periodo de 1 ano, junto de Dominios de Referéncia e Autoridade de Dominio

Backlinks - : https://www.intz.com.br/

DOMAIN AUTHORITY DOMINIOS DE REFERENCIA BACKLINKS

36 oM m 3.239

NoFollow: 158

BACKLINKS AO LONGO DO TEMPO Backlinks Dominios de Referéncia

Backlinks

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest
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Figura 126 - Grafico que mostra o numero de dominios de referéncia novos e
perdidos do site do Concorrente no periodo de 1 ano e numero dominios de
referéncia por Autoridade de Dominio do site
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Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

SEO

Figura 127 - Gréfico que mostra a pontuagédo de qualidade final do site do
Concorrente em diversas areas

Auditoria do Site = :intz.com.br

April 5, 2022 12:03 AM
PONTUAGAO DE SEO ON-PAGE TRAFEGO ORGANICO MENSAL PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS BACKLINKS
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PROBLEMAS DE SEO DESCOBERTOS
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STATUS DA PAGINA 4 135 tém um nimero baixo de palavras jetalhes =
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Quebradas [ as estdo impedidas de aparecer nos mecanismos de busca ver detalhes =>
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Ver todas as paginas - Ver todos os problemas =

Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Velocidade do Site
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Figura 128 - Grafico de velocidade de Carregamento do site do Concorrente
atualmente

VELOCIDADE DO SITE
Um site rapido e uma experiéncia de usuario agradavel sdo cruciais para a saude do seu SEO. Com base na experiéncia real dos visitantes do seu site nos Ultimos 28 dias, analisamos a velocidade de carregamento das suas
paginas, os tempos de espera durante a interacao e o grau de instabilidade durante o carregamento
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==
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Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest
Acessos

Assim como em outros concorrentes, este possui menos de 50 mil por isso,

s6 sera contemplado com a analise do Ubersuggest.

Figura 129 - Gréfico que mostra o numero de acessos orgénicos do site do
Concorrente no periodo de 1 ano, junto de palavras-chave orgénicas encontradas,
bem como autoridade de dominio e backlinks

Trafego « :intz.com.br
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0 —0
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Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Ranking de Palavras-Chave Organicas
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Figura 130 - Gréfico que mostra o posicionamento médio das palavras-chave
organicas encontradas no site do Concorrente no periodo de 1 ano

RANKING DE PALAVRAS-CHAVE ORGANICAS 749 Palavras-chave 1-3 4-10 n-50 51-100

4000
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Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest
Principais Paginas na Busca Orgénica

Figura 131 - Gréfico que mostra o numero de acessos organicos por pagina do site
do Concorrente
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Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Principais Palavras-Chave por Volume de Busca



109

Figura 132 - Grafico que mostra o numero de acessos de busca que cada palavra-
chave encontrado no site do Concorrente possui em média

PALAVRAS-CHAVE DE SEO
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Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest
Visual e Estrutura

Esse concorrente possui uma estrutura de site mais parecida com a do
cliente Red Canids. A tecnologia usada primariamente € o Wordpress e para o
desenvolvimento da loja foi utilizado o Woocommerce. A loja, inclusive, foi
desenvolvida em um subdominio, estratégia geralmente utilizada para maximizar seu

carregamento e otimizagao geral, principalmente em mecanismos de busca.

Figura 133 - Print do sistema de abertura do site do concorrente, onde se encontra o
menu principal de acessos do site e também a confirmagéo de estrutura utilizada
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Fonte: Autoria Propria e Wappalyzer

O site é dividido em diversas sessdes e transforma o portal em uma
verdadeira referéncia de conteudo para a marca, deixando todos os seus pontos

ligados.

O site € bem construido e possui informacdes atualizadas, porém seu menu
principal leva o usuario a diversos locais em sites e subdominios diferentes do site
principal. Esse tipo de acgédo tende a quebrar o acompanhamento das tags de
marketing e para dificultar ainda mais, quando o usuario entra nesses outros portais
fica impossibilitado de retornar ao site anterior por conta de um menu totalmente

diferente.
Menu Principal

Figura 134 - Print da hero do site do concorrente, onde se encontra o menu principal
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PAGINA DA EI

PAGINA DA EQUIPE 2

Fonte: Autoria Propria

Menu Loja
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Figura 135 - Print da hero do site do concorrente, onde se encontra o menu loja
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Fonte: Autoria Propria
Menu Saécio Torcedor

Figura 136 - Print de outra pagina do site do concorrente, onde se encontra néo
encontra mais menus
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Fonte: Autoria Propria

Analisando mais detalhadamente a loja, também é possivel encontrar
alguns erros de edigao de imagem, com detalhes brancos em cima dos personagens

e também um recorte estranho para fundo:

Figura 137 - Print dos erros de edig&o de foto no site concorrente

Fonte: Autoria Propria



Figura 138 - Print dos erros de edig&o de foto no site concorrente

Fonte: Autoria Propria

Figura 139 - Print dos erros de edi¢do de foto no site concorrente

Q

Fonte: Autoria Propria
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Figura 140 - Print dos erros de edi¢céo de foto no site concorrente

Fonte: Autoria Propria

Em geral, o site possui uma boa divisao de informagdes e os conteudos
estdo atualizados. Como fonte de trafego o site cumpre muito bem o seu papel
centralizando todas as informacgdes da equipe, bem como seu material de venda. Além
disso, o site possui uma boa responsividade.

FURIA

Figura 141 - Grafico que mostra o numero de backlinks do site do Concorrente no
periodo de 1 ano, junto de Dominios de Referéncia e Autoridade de Dominio
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Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest



Figura 142 - Grafico que mostra o numero de dominios de referéncia novos e
perdidos do site do Concorrente no periodo de 1 ano e numero dominios de
referéncia por Autoridade de Dominio do site
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Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

SEO

Figura 143 - Gréfico que mostra a pontuagdo de qualidade final do site do
Concorrente em diversas areas

Auditoria do Site - : https://www.furia.gg/
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Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Velocidade do Site
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Figura 144 - Grafico de velocidade de Carregamento do site do Concorrente
atualmente

VELOCIDADE DO SITE
Um site rapido e uma experiéncia de usuario agradavel sao cruciais para a salde do seu SEO. Com base na experiéncia real dos visitantes do seu site nos Ultimos 28 dias, analisamos a velocidade de carregamento das suas
paginas, os tempos de espera durante a interacao e o grau de instabilidade durante o carregamento
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Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Acesso

Bem como os outros sites de concorrentes, a FURIA possui menos de 50
mil acessos Unicos mensais e portanto, esta impossibilitada de ser analisada pelo site
Similar Web. Entretanto, os dados da Ubersuggest séo os seguintes:
Figura 145 - Gréfico que mostra o numero de acessos orgénicos do site do

Concorrente no periodo de 1 ano, junto de palavras-chave orgénicas encontradas,
bem como autoridade de dominio e backlinks

Trafego = : https://www.furia.gg/
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Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Ranking Palavras-Chave Organicas
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Figura 146 - Grafico que mostra o posicionamento médio das palavras-chave
organicas encontradas no site do Concorrente no periodo de 1 ano
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Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest
Principais Paginas na Busca Orgénica

Figura 147 - Grafico que mostra o numero de acessos organicos por pagina do site
do Concorrente
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Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Principais Palavras-Chave por Volume de Pesquisa
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Figura 148 - Gréfico que mostra o numero de acessos organicos por pagina do site
do Concorrente
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Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest
Visual e Estrutura

Assim como outros sites concorrentes, a FURIA decidiu investir na
divulgacdo de seus produtos, portanto todo o site € voltado para o sistema de
ecommerce e seu objetivo é a venda dos produtos. Dessa forma as duas unicas coisas
além dos produtos presentes no site sdo um calendario dos dias de jogos do time e

uma aba de Saiba Mais. O site utiliza o sistema de ecommerce Fbits:

Figura 149 - Print da pagina de checkout do site concorrente e também da
comprovagéo da estrutura atual do site
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Fonte: Autoria Propria e Wappalyzer
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E além disso, possui uma o6tima responsividade e conteudos graficos no
site. Entretanto, falta conteudo para alimentar um acesso realmente relevante ao

website.
8.3 Analise comparativa

Figura 150 - Gréfico que mostra a comparag¢do no numero de acessos organicos do
site do cliente em relacdo aos sites dos Concorrentes no periodo de 1 ano
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Fonte: Autoria Prépria - Ubersuggest

Figura 151 - Gréfico que mostra a comparagdo no numero de palavras-chave
organicas encontradas e backlinks do site do cliente em relagdo aos sites dos
Concorrentes no periodo de 1 ano
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Fonte: Autoria Propria - Ubersuggest

Analisando o site do cliente e também de seus concorrentes € possivel
perceber que o ambiente de website ndo é algo tratado de forma tdo importante e
portanto, a maioria deles possui estruturas precarias de sistema interno e mesmo de
construcado de Layout, tendo muitas vezes materiais perdidos ou nao atualizados até

sistemas sem acompanhamento de tag correto.
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Ainda assim, € possivel afirmar nesse comparativo que o site da Red
Canids esta entre um dos menos desenvolvidos e portanto, possui um espago enorme
a ser explorado. A comecar de seus contetidos que estdo muito desatualizados até
uma reestruturagcdo de layout com reducdo de filtros sobressalentes e novas

informacoes.

No comparativo também foi possivel perceber que a maior parte dos sites
de times de e-sports ndo possui grande acesso e que a maioria prefere focar seus
desenvolvimentos em e-commerces ao invés de criar uma centralizagdo de

informacdes.

Parte disso acontece devido a utilizacdo de outras ferramentas de
comunicagdo como Twitch, YouTube e Discord, canais onde esses times possuem

mais contato com seu publico.

Uma excecao observada foi o concorrente LOUD que possui um altissimo

trafego organico em seu site e também Pain Gaming pela excelente pontuagdo SEO.

Juntamente com a Loud, dois outros sites podem ser usados de referéncia

para desenvolvimentos futuros:

Pain - Pela excelente apresentagdo, organizacdo visual do ecommerce,

tempo de carregamento e SEO
Loud - Pela crescente trafego organico
2.9. Anadlise das Redes Sociais
2.9.1. Rede Social do seu cliente

Analise das redes sociais (periodo 22/03 - 05/04) dados extraidos da

plataforma buzzmonitor
Facebook

A Red apresenta uma média de postagem de 1,9 post por dia, mantendo

sua rede alimentada quase diariamente.
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Figura 152 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor

Novas PublicacGes Média de Publicactes por Dia

Apresentando um foco maior em conteudo em imagem, mas também utiliza

o conteudo em video no seu repertorio.

Figura 153 - Gréfico extraido da plataforma Buzzmonitor

Distribuicdo de Tipos de Publicagdes

Fonte: Autoria prépria

Os posts que tém melhores resultados nas redes sociais séao relacionados
aos campeonatos disputados pela equipe.

Figura 154 - Print extraido da plataforma Buzzmonitor
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Fonte: Autoria propria
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Vemos que os numeros de fas da pagina tém caido consideravelmente

desde o momento que iniciamos o acompanhamento.

Figura 155 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor

Total de Fas Pico de Crescimento de Fas Novos Fas Mudanca média de Fas por Dia

Em Terga-feira, 29/03/2022

Fonte: Autoria prépria

Figura 156 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor

Fonte: Autoria prépria

O que sugere que o perfil da Red Canids no Facebook ndo mostra sinais

de ser uma rede que traga retorno relevante para marca
Instagram

A Red possui um perfil ativo no Instagram, mantendo uma média de 2,13

post por dia desde o inicio do acompanhamento da rede social.
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Figura 157 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor

Numero Total de Publicagtes Média de Publicacées por Dia

Namero de Publicagoes

Fonte: Autoria prépria

Sua preferéncia tem sido por post de fotos, mas também utiliza de videos

nas publicagdes.

Figura 158 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor
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Fonte: Autoria préopria

O Instagram se mostra uma rede que gera muita interagcdo com a marca,

diferente do Facebook.

Os posts com mais interagdes sao referentes a participacao e preparagao

para os campeonatos.
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Figura 159 - Print extraido da plataforma Buzzmonitor
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Fonte: Autoria prépria

Assim como o Facebook, a média de seguidores da Red no Instagram tem
caido, o que mostra que apesar de manter a rede ativa, os conteudos ndo geram muito

engajamento.

Figura 160 - Gréfico extraido da plataforma Buzzmonitor

Maximo de Seguidores Crescimento Total de Seguidores Mudanca Média em Seguidores por Dia

Fonte: Autoria prépria

Figura 161 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor

Fonte: Autoria propria

Youtube
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Diferente das outras redes, o Youtube ndo mantém um numero de

postagem ativo.

Figura 162 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor

Total de Publicaces Média de Publicacdes por Dia @

Fonte: Autoria prépria

Entretanto, no dia 03/04, o canal apresentou aumento de mil inscritos,
totalizando 196.000.

Figura 163 - Gréfico extraido da plataforma Buzzmonitor

Total de Assinantes @ Mudanca Total em Assinantes @ Mudanca Média em Assinantes por Dia @

Fonte: Autoria prépria

Figura 164 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor

Fonte: Autoria prépria

Twitter

Por conta de uma regra interna da APl do Twitter ndo € possivel
acompanhar as métricas do perfil no Twitter
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Redes em geral

Monitorando as redes Facebook, Instagram, Youtube e Twitter,
visualizamos que a Red tem um bom numero de mengdes diarias, principalmente no

Twitter.

Figura 165 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor

EVOLUGCAO DIARIA

Fonte: Autoria propria

No grafico abaixo vemos que a Red apresenta grandes picos de mengdes
nos horarios das 10h, 11h, 12h e 20h, que normalmente s&o quando ocorrem as
partidas dos campeonatos e o publico tende a comentar sobre nas redes,

principalmente no Twitter.

Figura 166 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor
FVO!.UC&O POR HORA

-8 Facebook -~ Instagram - Twitter =i Youtube
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Fonte: Autoria propria

No préximo grafico, conseguimos identificar que a Red possui seu pico de
mengdes principalmente aos fins de semana, especificamente aos sabados, que sao

os dias que o publico mais acompanha as rodadas dos campeonatos.
Figura 167 - Gréfico extraido da plataforma Buzzmonitor

VOLUME POR DIAS DA SEMANA

B
LA

Fonte: Autoria prépria

Nesse grafico referente ao volume das redes sociais, vemos que o Twitter
se destaca das demais redes, muito por conta da sua facilidade em interagir com a

marca e os demais usuarios para discorrer sobre os assuntos.



Figura 168 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor

VOLUME POR REDE SOCIAL

Fonte: Autoria prépria

128

Nos dois graficos baixos, conseguimos visualizar as principais # utilizadas

pela marca e pelo consumidor nas redes sociais para interagir entre si, vemos que o

CBLoL é uma das # mais comentadas em ambos os tépicos.

A # referente ao novo office da rede figura entre as primeiras das mais

usadas pelo publico ao interagir com a marca.

Figura 169 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor

HASHTAGS MAIS UTILIZADAS PELAMARCA HASHTAGS MAIS UTILIZADAS PELO CONSUMIDOR

@ Facebook @ Instagram Twitter @ voutube @ instagram ® Twitter

Fonte: Autoria propria



129

A partir do grafico abaixo, conseguimos visualizar que o publico

predominante da Red € composto por homens nas redes sociais.

Figura 170 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor

GENERO

Red Canids

Feminino: 18,0%

Género: 2459

Masculing: 82,0%

Fonte: Autoria prépria

Através do grafico abaixo, conseguimos visualizar que a maioria dos
usuarios que interagem nas redes sociais com a marca mora em Sao Paulo, seguido

do Rio de Janeiro.
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Figura 171 - Grafico extraido da plataforma Buzzmonitor

LOCALIZACAO DO CONSUMIDOR

Fonte: Autoria propria
Identidade visual

A Red Canids mantém uma identidade visual similar as cores da marca,
sempre com fotos escuras e tons de vermelho nos detalhes, até mesmo nas fotos

tiradas em campeonatos e competi¢des.

Figura 172 - Instagram RED CANIDS

Fonte: Autoria propria
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Conclusao

A Red apesar de manter suas redes sociais ativas ndo tem encantado o
consumidor com seu conteudo, ficando evidente com a perda de fas e seguidores. A
rede mais comentada é o Twitter, entretanto, ndo é falado apenas da Red nos Tweets,

abordando mais assuntos de partidas e campeonatos do que a prépria marca em si.

Para gerar uma boa visibilidade e engajamento para marca, recomenda-se

que o Instagram tenha um repertério maior de conteudos relevantes.

Em dias de campeonato, o publico interage bastante com a marca, gerando
oportunidades de criar um bom relacionamento com o consumidor e criar uma boa

imagem para midia.

2.9.2. Rede Social da Concorréncia
Total de seguidores por concorrente nas redes

Tabela de seguidores.pdf

(Dados retirados as 22h39 05/04/2022)

A Loud se sobressai dentre os concorrentes com maior numero de
seguidores, impactando diretamente no nivel de engajamento das redes e

expressividade da marca.

O Instagram é a rede mais seguida da maioria dos concorrentes, tornando-
se o ponto mais atrativo para publicagdes impulsionadas e divulgagcdo de

campeonatos, produtos etc.

Twitter € a rede mais facil de interagir com o cliente, sendo de trés

concorrentes a segunda rede com mais seguidores.
Identidade visual das marcas

Todas as marcas possuem uma identidade visual parecida, priorizando os

atletas da equipe com fotos e videos. Os atletas estdo em sua maior parte
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uniformizado, ajudando na divulgagdo dos produtos e as cores sempre remetem ao

padrédo da marca

Figura 173 - Feed Instagram

(Prints retirados as 22h50 05/04/2022)

Rede social ativa

Todas as marcas, mantém no minimo 1 post por semana, com algumas
mantendo a média de mais de um post por dia ou mais.

A Loud é a concorrente que mais gera visualizagdes, curtidas e
engajamento nos seus posts, seguido da Pain Gaming e as demais concorrentes logo

atras que mantém uma média similar de visualizagdes, curtidas e comentarios.

Exceto o concorrente Kabum E-Sports, os demais concorrentes
contemplam um portfélio de mais 1.000 post na rede Instagram.
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A Loud como marca mais expressiva, contempla mais de 1000 videos no
seu canal do Youtube, mantendo uma frequéncia de video alta, quase 1 por dia,
gerando sempre um numero acima de 5000 visualizagdes, podendo passar de

milhoes.

Pain Gaming também possui mais de 1000 videos em seu canal, mantendo
uma média de 3 videos por semana ou menos, com um numero alto de visualizacdes

também passando de 5000 em quase todos os videos.

Os demais concorrentes mantém uma média similar de menos de 3 videos

por semana, com pouco visualizacido, quase nunca ultrapassando 1000.

No Twitter todas as marcas mantém uma rede social ativa e proxima do seu

consumidor, interagindo diariamente com os usuarios e realizando postagens.
Concluséo

Loud figura como a marca mais forte do mercado Brasileiro de E-sports,

sendo uma concorrente direta da Red Canids dentro e fora das competigdes.

Como o padrao das redes sociais, o Instagram é a rede mais utilizada para
engajar com seu publico e o Twitter para realizar interagdes que fortalegam o vinculo

com o fa.

Todas as marcas seguem o padrdo do mercado de identidade visual na

rede e conteudo, mantendo sempre uma rede social ativa.
O Facebook tende a ser a rede menos explorada pelas marcas por conta

de suas limitagdes de alcance e interagdes.

2.9.3. Anadlise comparativa

Total de seguidores

Tabela de seguidores (1).pdf

(Dados retirados as 22h39 05/04/2022)

Com excegao das kabum e-sports, que € uma equipe nova no cenario e

ainda nao conquistou uma base sélida de fas, a Red Canis € a marca com menos
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seguidores no total. Isso deixa claro que, apesar dos bons desempenhos no
campeonato, sua marca n&do possui lugar relevante na mente do publico de E-sports,

mesmo sempre mantendo suas redes nutridas de conteudo.
Conclusao comparativa a partir das analises

Sua rede com mais seguidores € o Instagram, entretanto, a Red apresenta
numeros negativos de crescimento de seguidores, assim como em outras redes

também, mostrando que nao apresenta um cenario positivo perante as redes.

Apesar de apresentar um bom volume de mencgdes no decorrer do fim de
semana, a Red ndo consegue manter o alto numero de interagbes com a marca no
decorrer da semana, tendo seu conteudo das redes bem repetitivo e pouco engajado,

chamando pouca a atenc¢ao do publico.

A identidade visual do mercado segue um padrdo em fotos e videos da

equipe, de partidas e jogadas com as cores seguindo o tema das marcas.

A Red Canids, assim como seus concorrentes, consegue manter uma rede

social ativa com conteudos diarios.

Apesar de ser forte nos campeonatos, a marca ainda busca
reconhecimento nas redes sociais e no publico, talvez seu maior déficit seja a falta de
influencers na sua equipe, o que é uma peca fundamental atualmente para qualquer

equipe que almeja estar na mente e coragao dos fas.

2.10. Analise do Reclame Aqui e outro sites
2.10.1.1. Cliente
No Reclame Aqui nota-se que a pagina nao esta sendo utilizada pela Red
Canids, onde ha 8 reclamagdes nao respondidas sobre camisas que os clientes
compraram porém nao receberam. As reclamacgdes foram feitas ha 5 meses atras,

sem retorno.
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Figura 174 - Reclame Aqui: O que est&o falando sobre sobre Red Canids

Compra ainda sem mudanca

Camprei um uniforme da red canids, no dia 05/10, o pagamento ja foi feito, ¢ ate
agora nada do status do pedido mudar, ja tentei fazer contao 3 vezes ¢ ainda
assim, nao tenho nenhum update

@ Nio respondida JEER RN

Sem mudanga de status

Comprei a camisa do mundial da red dia 08/10/2021 e o pagamento foi
processade no mesmo dia e até hoje nao houve mudanca no status da compra.
Nao enviaram o pedido e ja efetuel pagamento da primeira de duas parcelas.jd
mandei 2 e-mails dentre o perido do dia 08/10-05/11 e eles nac me..

@ NEo [CeLGLIGER Ha 5 meses

N&o Recebi Meu Produto.

Dia 06/10/2021 realizei a compra de um produte na redcanids.com.br/loja e naoc
recebi o produto. Segundo o Site, o sistema da loja esta aguardando o
pagamento desde o dia 06/10, pagamento realizado no cartao que foi
compensado no exato momento da compra. O Site s6 disponibiliza contato via ...

@ Nao respondida JEERRaleTeE

Compra de produto na loja

Realizel a compra de uma camiseta do time do mundial de 2021 no dia 05/10
com prazo de entrega para 09 dias Gteis, parém realizei o pagamento, debitou
do meu cartdo na hora, mas até hoje ndo saiu disso no

site:05/10/2021 Aguardando Pagamento05/10/2021ProcessadoEnviei email de...

@ Nio respondida JESERRIERE

Fonte: Reclame aqui (2022)
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Figura 175 - Reclame Aqui: Red Canids é confiavel?

SEM [NDICE
s )

23/03/2019 - 22/032022

-~

Reclarmacies

w 8 0

@ A reputacao "Sem Indice”,
significa gue a empresa nao
tem avaliacao o suficiente para

ter uma reputacao,

Reclamaches respondidas

Voltariam a fazer negdécio

Indice de solucdo

MNota do consumidaor

Man Respondidas Avaliadas

B g * 0

Fonte: Reclame aqui (2022)

Analisou-se também no site do PROCON onde ndo foram constatadas

reclamacoes.

2.10.2. Concorrentes
Em relacdo aos seus concorrentes, o Pain Gaming € o que mais tem
reclamacdes sendo: Sobre roupas compradas sem receber o produto, produto sem
rastreio, atraso na entrega, aprovagcao de pagamento ndo autorizado e prazo de
entrega ndo cumprido, sendo um total de 61, porém com alta taxa de retorno aos seus
clientes que é de 57 reclamacodes respondidas/solucionadas, tendo uma nota 6tima
na plataforma do Reclame Aqui sendo 8.9 de 10.
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Figura 176 - Reclame Aqui: Todas as reclamagbes

produto sem rastreio

comprei uma calga-e o uniforme da pain, comprei faz semanas atras e foram
mandar esses dias o pedido, era para ter chegado até o dia 17/05, mas nem
chegou na minha cidade ainda, consigo rastrear s6 a calga, mas meu uniforme
nao, mandei mensagem no whatsaap da pain gue eu tinha o codigo mas nao...

® Respondi Ha 10 meses

Atraso de Entrega e Nao respondem

Fiz um pedido de um Uniforme da Pain no dia 20/04, com previsao de entrega
até dia 12/05. Nao recebi nenhum cédigo de rastreio, hoje ja é dia 13/05 e
nenhum sinal da camisa, fora que ja tentei contato com a empresa via E-mail e
WhatsApp e nao tive resposta por nenhum dos dois.

[OREESLLILEY 4 10 meses

N&o aprovam o pagamento
Comprei o uniforme de 20121 ne dia 07/05 via boleto, estamos indo pro dia 11 e
nada de aprovaciio do pagamento, tentei entrar em contato via whatsapp e

falaram q eu tinha usado cartdo, sendo que no site deu erro ao usar o cartao,
entdo paguei via boleto.Qua do mandei a foto do boleto fui ignorado e nao..

Prazo de entrega informado no site ndo cumprido. Tento contato ha dias, se...

Fiz um pedido e no site informaram que a entrega seria até o dia 03/05. Hoje &
dia 10 e eu nao tive retorno do meu contato nem via Whatsapp nem Email
Preciso do pedido para amanha e estou tentando contato hd dias.

Fonte: Reclame aqui (2022)

Figura 177 - Reclame Aqui: Reputagéo

Reputacdo ~
Gmeses 1Zmeses 2021 2020 Geral
OTIMO

8.9:1¢

01/03/2021 - 28/02/2022

Reclamaches Respondidas

w 51 B3 57

Reclamacdes respondidas
O 93.4%
Voltariam a fazer negdcio
L] 88%
Indice de soluc3o
= 96%

Nota do consumidaor

=1 8.04
Mo Respondidas Avaliadas
L I * 25
| e— o

Fonte: Reclame aqui (2022)
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Figura 178 - Reclamagbes né&o respondidas

Atraso na entrega

Comprei o produto na pré-venda, no site constava gue a distribuicao comegaria
a partir do dia 21/02/22 com data de recebimento até 09/03/2022. O produto foj
postado dia 03/03/22 (10 dias depois), o produto agora esta com previsdo de
chegada para o dia 21/03/2022 (12 dias a mais). Quando procurel 3 empresa, fu...

& Nio respondida JEEERERES

Entrega ndo realizada

Comprei um uniforme da pain no dia 16 de setembro, paguei um valor malor
para a entrega chegar em até 8 dias Utels, 2 entrega era para ser realizada dia 28
de setembro, até 3 prasente data ndo chagou, o rastreio do produto maostra que
ele chegou na minha ddade e voltou pra sp,sem motivo nenhum ele nem saiu...

© Niorespondida JEERRECES

Meu pedido estd com mais de 1 més de atrasol

Fiz um pedido no site https:/fwww.soupain.com.br/ de um uniforme
personalizado dia 07/08, com previsio de entrega de até dia 20/08. O pedido foi
POSTADO dia 20/08, mas até af tudo bem, personalizado, j3 estava contande
COM um certo atraso. Dia 09/09, enviei um email em relacdo ao padido,...

@ NEo respondida JEERRREE

Entrega ndo efetuada - NAO COMPRE!!!

No dia 29/07 fiz efetuel o pedido # 1150352511444-01 de uma camisa e a
previzdo de entrags era dia 09/08. Passando o prazo entrei em contato com elas,
no dia 10/08, abrindo uma reclamacio e justificaram problema da
Transpartadora e recebi um reterno ne dia 19/08 com ¢ cédigo de rastreament...

=) Ndo respondida JECEREE=

Fonte: Reclame aqui (2022)

Outro concorrente da Red Canids que tem reclamacgao na plataforma do
Reclame Aqui é o Furia Sport, onde tem 3 reclamacgdes registradas, sendo sobre os

produtos comprados, porém sem retorno da empresa.
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Figura 179 - Todas as reclamacées

Reclamacdes

Niio respondidas Respondigas Avaliadas

SUMIRAM, SEM SATISFACAO AO CLIENTE E AINDA FICARAM COM MEU DINH...

Bomn diallFdria Sports? uma empresa sem comprometimento nenhum, ficaram
com valor do sinal do uniforme solicitado. fize

© N3o respondida JIEERIERG]

PRODUTO ndo entregue

Fiz a compra de alguns kits nessa empresa, fiz o pagamento conforme o
combinado, e os kits chegaram. Abrindo consegui sentir falta

© Resolvido JNEEEEERGH

NAO FIZERAM MINHAS CAMISAS E NAO DEVOLVEM MEU $

No dia 31/08 efetuei um pagamento no valor de R$ 380,00 referente a 10
camisas e esta empresa nae fez as camisas e nao quer devoly

@ Nio resolvido JEEERREIaeE

Fonte: Reclame aqui (2022)

Figura 180 - Reclame Aqui: Reputagéo

Reputacdo -~
Gmeses 12meses 2021 2020 Geral
SEM iNDICE

- 10
01/09/2021 - 28/02/2022

Reclamacdes Respondidas

w0 Bo

G) A reputacao "Sem Indice”, significa
gue 3 empresa nac tem avaliacdo o
suficiente para ter uma reputacdo.

Reclamacdes respondidas

Voltariam a fazer negdcio

indice de solucio

Nota do consumidor

N30 Resgondidas Avaliadas
8 * 0
e ——]

Fonte: Reclame aqui (2022)
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Seus demais concorrentes como Loud, INTZ e Kabum e-Sports, nao

possuem reclamacdes na plataforma do Reclame Aqui.

Foi analisada também na pagina do PROCON e n&o foram localizadas

reclamacdes para os concorrentes da Red Canids.

2.11. Anadlise do Google e outras
Para realizar a analise Google, foi utilizada a ferramenta Google Trends. A
mesma permite a busca de termos dentro da plataforma e retorna com uma estimativa
de buscas por periodo, bem como uma selecéo de interesse por regido. Tal ferramenta
auxilia no entendimento da relevancia do nome das marcas por regido e também no

entendimento dos temas relacionados a empresa.

Em um primeiro momento, é possivel notar que no periodo de 3 - 9 de
Outubro de 2021 a Red Canids teve um aumento em suas buscas, porém no restante
do tempo suas médias permanecem baixas, indicando que nao € procura pelo termo
na ferramenta de busca.

Figura 181 - Gréfico que mostra o interesse de pesquisa no periodo de 1 ano do
termo-chave: nome do cliente

@ l_%‘rei?anldsKalunga £ Compsamn

Brasil = Ultimos 12 meses Todas as categorias v PesquisanaWeb =

Interesse ao longo do tempo ¥ O <

3 - 9 de out. de 2021

Fonte: Autoria Propria - Google Trends

Através do mapa de Interesses por Sub-Regidao, também é possivel notar
que a Red Canids possui uma atratividade maior na regido de Alagoas e Pernambuco,

enquanto que em Sao Paulo sua média € um pouco mais baixa. Interessante notar
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que a maior parte do Top 5 de buscas esta concentrada na regido norte e nordeste do

pais.

Figura 182 - Gréfico que mostra o interesse de pesquisa no periodo de 1 ano do
termo-chave: nome do cliente por localidades dentro do Brasil

Interesse por sub-regido Subregifo v * <>
1 Alagoas =
1w 2 Pernambuco —
o ;
L ?ﬁ,r? 3 SdoPaulo I
y/
4 Sergipe |
I 5 Rondonia I

Fonte: Autoria Propria - Google Trends

Ja em relagao aos assuntos relacionados, ndo é possivel perceber nada
incomum, ja que os termos sao relacionados a competicdes ou jogos que o time
participa.

Figura 183 - Grafico que mostra as relagdes de pesquisa no periodo de 1 ano do
termo-chave: nome do cliente

Assuntos relacionados Emascensio v ¥ <> Pesquisas relacionadas Emascenséo v & <> <
7 2021 League of Legends World Champions... : 1 red canids mundial 2021
2 Copa do Mundo de Clubes da FIFA - Compet... : 2 worlds 2021
3 Egide- Assunto 3 red canids mundial
4 FK Javor lvanjica - Equipe de futebol 4 rensga x red
5 Ivanjica - Vila na Sérvia : 5 titan red canids
1 I > I 2 »

Fonte: Autoria Propria - Google Trends

Uma vez analisado individualmente, o processo passo foi comparar o termo
com os nomes dos concorrentes e nesse cenario a Loud continuou se destacando,
tendo uma disparidade de pesquisas incrivel quando comparado com outros

concorrentes.
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Figura 184 - Grafico que mostra a comparagéo de interesse de pesquisa no periodo
de 1 ano dos termos -chave: nome da empresa em relagcdo aos 5 principais
concorrentes do cliente e o cliente

@ Red Canids Kalunga ® Loud Pain Gaming ® INTZ e-Sports @ Kabum Esports
Assunto Termo de pesquisa Termo de pesquisa Assunto Termo de pesquisa
Brasil - Ultimos 12 meses « Todas as categorias v Pesquisana Web
o Observagdo: Esta comparagdo contém Assuntos € Termos de pesguisa que sdo medidos de maneiras diferentes SAIBA MAIS

Interesse ao longo do tempo

|4=

o <

_I<_ , , — PN

Fonte: Autoria Propria - Google Trends

Além disso, é possivel observar que esse favoritismo acontece por todo o
pais, nao s6 em um local especifico. Outro ponto importante de notar é que os estados
da regiao norte e nordeste do pais continuam se destacando como os que mais se
interessam pelo tema, sendo assim € possivel extrair que esta € uma regiao
interessante para possiveis agoes.

Figura 185 - Grafico que mostra o interesse de pesquisa no periodo de 1 ano do
termo-chave: nome do cliente e concorrentes por localidades dentro do Brasil

Detalhamento comparado por sub-regido Subregido v ¥ <> <
® RedC nga @ Loud Pain Gaming @ INTZ e-Sports Classificar: Interesse em Red Canids Kalunga
@ Kabum Esport
1 Alagoas |
2 Sergipe | T |
3 Rondonia |
4 Sao Paulo | —————— |
A intensidade da cor representa o percentual de pesquisas SAIBA MAIS 5 Pernambuco | |
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Fonte: Autoria Prépria - Google Trends

Como a Loud possui uma representatividade muito expressiva nos
relatorios, foi necessario realizar um novo comparativo sem a empresa, sendo assim
possivel observar com mais clareza a relagao de favoritismo das outras concorrentes
em relacdo a Red Canids.

Figura 186 - Grafico que mostra a comparagéo de interesse de pesquisa no periodo

de 1 ano dos termos -chave: nome da empresa em relagdo aos 4 principais
concorrentes do cliente e o cliente, sem a perspectiva da Loud

|4

Interesse ao longo do tempo ¢y &

[ e e = p—— - e

Fonte: Autoria Propria - Google Trends

Nesse cenario, a Red Canids permanece com sua média de procura baixa,
no entanto, manteve uma relevancia consideravel do seu pico de buscas entre 3 - 9
de Outubro de 2021. Outro ponto interessante de analise € que retirando a Loud do
comparativo, os demais times conseguem uma competicdo de pesquisas

interessante, ainda que a Pain Gaming se mantenha como favorita.

Nesse cenario, a regido de Rondbnia é onde estdo os maiores buscadores

de Red Canids em detrimento de outros times.

Mais uma vez, a regido norte e nordeste permanece como sendo a de maior

busca,
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Figura 187 - Grafico que mostra o interesse de pesquisa no periodo de 1 ano do
termo-chave: nome do cliente e concorrentes, sem Loud, por localidades dentro do

Brasil

Detalhamento comparado por sub-regido Subregisto v ¥ <> o

Pain Gaming Classificar: Interesse em Red Canids Kalunga
1 Rondonia | L |
2 Alagoas [ || ]

oy ‘ q',-

3 Piaui | | I
4 Pemambuco N =
4 intensidade da cor representa o percentual de pesquisas SAIBA MAIS 5 Mato Grosso [ || ||

Fonte: Autoria Propria - Google Trends
Concorrentes

Em carater de informagédo, também foram colhidas as pesquisas
relacionadas a cada concorrente. No entanto, os temais gerais sdo os mesmos. Os
nomes dos times estdo geralmente associados a partidas jogadas, campeonatos ou
nomes de jogadores influentes no meio. Fato importante € que embora a FURIA seja
um time de esports conhecido, sua busca organica no Google é extremamente baixa
quando comparada a outros times.

Figura 188 - Grafico que mostra as relagbes de pesquisa no periodo de 1 ano do
termo-chave: nome do concorrente

Loud

Interesse por sub-regido Sub-regido v = ¥ o <L Pesquisas relacionadas Emascensdo v % <> -<:

1 lousa babi

o A\ 2 loud dionis
P s ¥

3 cumface miih loud

4 sofia carson loud

& 5 loud gg xx

Fonte: Autoria Propria - Google Trends



145

Figura 189 - Grafico que mostra as relagbes de pesquisa no periodo de 1 ano do
termo-chave: nome do concorrente

Pain Gaming

1l
|4

Interesse por sub-regido Sub-regido &) -<: Pesquisas relacionadas Emascensio v # <> <:
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{ - *'J 4 camisa pain gaming 2021
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Maostrando 1 a 5de 10 consultas  »

Fonte: Autoria Propria - Google Trends

Figura 190 - Grafico que mostra as relagbes de pesquisa no periodo de 1 ano do
termo-chave: nome do concorrente

INTZ e-Sports

n
|4

Interesse por sub-regido Sub-regido « <> < Pesquisas relacionadas Emascensdo + # <> <
1 intzvsedg
2 intz academy
3 redcanids

4 logointz

5 intz store

Fonte: Autoria Propria - Google Trends
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Figura 191 - Gréfico que mostra as relagées de pesquisa no periodo de 1 ano do
termo-chave: nome do concorrente

Kabum Esports
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Fonte: Autoria Propria - Google Trends

Figura 192 - Gréfico que mostra as relagdes de pesquisa no periodo de 1 ano do
termo-chave: nome do concorrente

FURIA eSports

Pesquisas relacionadas Emascensio v ¥ <>
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|4m
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Interesse por sub-regido Sub-regido -
1 furia x godsent

2 furia vs godsent
J’Pﬂ:

3 furia vs astralis

Fonte: Autoria Propria - Google Trends
Answer The Public

Para enriquecer ainda mais a pesquisa, também foram coletados dados da
ferramenta Answer The Public, conhecida por processar os dados de pesquisa do

Google e apresentar as perguntas de pesquisa com palavras-chave mais relevantes.

O AnswerThePublic ouve dados de preenchimento automatico de
mecanismos de pesquisa como o Google e, em seguida, produz rapidamente todas
as frases e perguntas Uteis que as pessoas estdo perguntando sobre sua palavra-
chave.
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E uma mina de ouro de insights do consumidor que vocé pode usar para
criar conteudo, produtos e servigos novos e ultra-uteis. O tipo que seus clientes

realmente querem.” https://answerthepublic.com/#section-about
Perguntas

Figura 193 - Gréfico que mostra as relagdes de Perguntas mais usuais do termos
Red Canids no Google
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& red canids
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Fonte: Autoria Propria - Answer The Public
Preposi¢cdes

Figura 194 - Gréfico que mostra as relagdes de Preposi¢coes de pesquisa mais
usuais do termos Red Canids no Google
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Fonte: Autoria Propria - Answer The Public

Comparacoes
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Figura 195 - Gréfico que mostra as relagbes de Comparagdes de pesquisa mais
usuais do termos Red Canids no Google

S'U_g{af

red canids

Yop,
s

Fonte: Autoria Propria - Answer The Public
Pesquisas Alfabéticas

Figura 196 - Grafico que mostra as relagdes de pesquisa por letra alfabética mais
usuais do termos Red Canids no Google




149

Figura 197 - Gréfico que mostra as relagdes de pesquisa por letra alfabética mais
usuais do termos Red Canids no Google

Figura 198 - Gréfico que mostra as relagdes de pesquisa por letra alfabética mais
usuais do termos Red Canids no Google

» e canidha qual time

Figura 199 - Grafico que mostra as relagoes de pesquisa por letra alfabética mais
usuais do termos Red Canids no Google
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Figura 200 Grafico que mostra as relagoes de pesquisa por letra alfabética mais
usuais do termos Red Canids no Google

¥ 4 mase

Fonte: Autoria Propria - Answer The Public
Pesquisas Relacionadas

Figura 201 - Gréfico que mostra as relagdes de Pesquisa Relacionada mais usuais
do termos Red Canids no Google

Fonte: Autoria Propria - Answer The Public

2.12. Clipping da Concorréncia (geral)

Clipping 1: 8 equipes, entre elas, INTZ e Black Dragons, disputam o torneio
feminino do jogo Rainbow Six, o circuito que conta com etapas comecgou a primeira
na segunda-feira (21/03/22) e tem previsao para encerrar apenas no fim do ano, em
novembro. Cada uma das fases conta com uma premiagao em dinheiro, ao todo, o

valor investido neste torneio é de R$300 mil.



151

Figura 202 - : Rainbow Six: Circuito feminino 2022 tem inicio com R$300 mil de
premiacéo total

Rainbow Six: Circuito Feminino
2022 tem inicio com R$ 300 mil de
premiacao total

Publicado 1% horas atras Por Gabriel Sales

< QOO0

Qito equipes disputam o titulo da competicédo, que adota novo formato de

disputa e dara vagas na Copa do Brasil de R6

Fonte: MGG (2022) link: https://br.millenium.gg/noticias/9278.html

Clipping 2: A equipe de e-sports INTZ, que € pentacampea no CBLOL
(Campeonato Brasileiro de League Of Legends), esta enfrentando uma crise,desde o
campeonato de 2021 a equipe ndo consegue fazer avangos e desde o ano passado
apresenta sua pior campanha na disputa. No inicio de 2022 foram feitas grandes
mudangas na equipe, com novos jogadores e técnicos, para que o cenario mudasse
na campanha deste ano, apesar dos esforgos, o desempenho do time ndo mudou
muito ja que a campanha continua em baixa.

Figura 203 - CBLOL 2022: com 15 derrotas, INTZ renova recorde negativo:
‘inaceitavel”. Fonte: GE (2022)

= MENU ge U ESPORTS

LOL

CBLOL 2022: com 15 derrotas, INTZ
renova recorde negativo:
"Inaceitavel”

Depois de temporada 2021 ruim, INTZ tem campanha ainda pior na fase de classificacdo do 1° Split
de 2022; integrantes falam em mudancas

Por Redagdo do ge — S3o Paulo
21/03/2022 11h50 - Atualizado ha um dia


https://br.millenium.gg/noticias/9278.html
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Fonte: https://ge.globo.com/esports/lol/noticia/2022/03/21/cblol-2022-com-15-

derrotas-intz-renova-recorde-negativo-inaceitavel.ghtml

Clipping 3: Com bons resultados na primeira fase da ESL Pro League S15
(Electronic Sports League), a equipe Furia, que até entdo aparecia no top 14, agora
esta de volta ao top 10 da HLTV (Half- Life TV). Este resultado faz com que a equipe
seja a unica brasileira entre as 10 melhores equipes do jogo Counter-Strike: Global
Offensive (CS:GO).

Figura 204 - CS:GO: FURIA sobe para o top 10 do ranking da HLTV

MAISESPORTS Agenda Torneios Recall Anuncie Busca Discord L 4 ‘F @ D m ‘o @um

CS:GO: FURIA sobe para o top 10 do
ranking da HLTV

por Pedro Mitke W =
publicado em 22 de marco de 2022, editado ha um o o @ a%q;i;!) o
dia

Fonte: MaisEsports (2022) Link: https://maisesports.com.br/csgo-furia-sobre-para-o-

top-10-do-ranking-da-hltv/

Clipping 4: Na ultima semana, apés uma partida na CBLOL Academy, a
equipe INTZ, fez em seu twitter (rede social conhecida pela rapidez da viralizagéo e
interagdo) uma postagem direcionada aos seus rivais do time Loud, que configura
carater machista e sexual. A imagem retratava uma mulher (em desenho) com o
logotipo da equipe inserido na regiao dos gluteos, seguido da frase “It’s so big, isn’t
it?” que em portugués significa “E muito grande, ndo &?”. Logo apds a postagem,
torcedores comegaram a fazer duras criticas, a repercussao fez com que o post fosse
deletado e a conta postasse um pedido de desculpas a todos os colaboradores e

torcedores da equipe.
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Figura 205 - INTZ gera criticas apos postagem polémica no Twitter

GNM’ Home Clubes »  Futebol + MaisEsportes »  e-Sports Especial » Qutroli

E-SPORTS

INTZ gera criticas apds postagem polémica no
Twitter

w Por Brenda Reis

Fonte: ENM (2022) link:INTZ gera criticas apds postagem polémica no Twitter -
Esporte News Mundo

Clipping 5: Os pontos fortes dos dois principais concorrentes da Red, no
que se refere em audiéncia, analisando-se o concorrente LOUD, tem em sua
audiéncia nas suas transmissdes através de lives em plataformas digitais, ultrapassa
o numero total de 24.352.800,00 milhées de views, e em segundo tem o seu
concorrente PainGaming com 3.016.500,00 milhdes de visualizagdes através de lives
em suas plataformas digitais (Instagram, Twitch e Youtube) enquanto a Red tem um

total de 390.300,00 mil visualizagdes somando o total em suas plataformas de lives.

Em relagdo ao pontos fracos, os concorrentes possuem alta taxa de
reclamacdes na plataforma do Reclame Aqui, por mais que o PainGaming (que é o
principal concorrente na plataforma de reclamagdées em comparagao a Red Canids),
retorne seus clientes rapidamente, nao é feito uma analise preventiva do que pode ser
feito para sanar os problemas na raiz, apenas solucionam as reclamacgdes,

fazendo com que tenham uma nota boa na plataforma de reclamacgdes.

A Oportunidade que pode ser aproveitada € que os concorrentes nao tem

tanta representatividade para os demais géneros, em comparagao com a Red Canids.

Na ameacga os concorrentes possuem grande interatividade e ganho em

seguidores, uma vez que fazem por onde estar mais préximo de seu publico alvo.

2.13. Pesquisas realizadas pela empresa

A empresa n&o possui nenhuma pesquisa realizada.
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2.14. Consumidor

Descrigao do consumidor de acordo com as pesquisas realizadas.

A Red Canids n&o possui nenhuma pesquisa realizada, porém a partir de
levantamentos de outras pesquisas realizadas na midia, podemos observar alguns

dados e comportamento de consumo dentro dos e-Sports.

De acordo com o estudo "Gank", realizado pela Brandtech Adventures
realizada em 2019/2020, pode-se identificar oito perfis para os gamers que sdo os
mais comuns de se ver atuando como consumidor dentro deste cenario. No estudo,
estes perfis sdo nomeados como: o antenado, ativo, veterano, tecnolégico, dos

esportes, casual, iniciante e fandom.

A partir disso, a Adventures mapeou as principais caracteristicas de cada
grupo, utilizando de dados como classe social, género, regido e gasto em compras
online por més, ja que também foi observado que o publico do e-Sports esta, como

maioria, entre um dos maiores consumidores em plataformas online.

Os chamados "Gamers Antenados”, sdo em maioria homens entre 33 e 45
anos, que possuem um gasto mensal de R$1.200,00 em compras online, sendo o
perfil de mais poder aquisitivo entre os oito mapeados. Esse grupo também tem uma

meédia diaria de 3h a 5h de jogo por dia.

O "Gamer Ativo", também tem sua maioria de homens jovens adultos entre
25 a 34 anos, que passam mais tempo jogando, chegando a até 10 horas diarias.
Esse publico costuma ter um gasto baixo com compras online por outros objetivos

pessoais.

O "Gamer Veterano", que sao homens entre 55 e 64 anos que preferem

jogos de cartas e esportes, possuem um menor tempo de jogo online.

O "Gamer Tecnoldgico", maioria homens com uma faixa etaria mais
diversa, abrangendo pessoas de 24 a 35 anos, até 65 a 75 anos, sendo 0s mais jovens
com carga horaria de jogo de mais de 10 horas por dia e os mais velhos menos de 1
hora diaria em média. Esse publico tem um gasto médio de R$300,00 com compras

online por més.
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O "Gamer do Esporte", possui o perfil mais novo e mais velho, sendo ele
de 12a 19 anos e 65 a 75 anos. Esse grupo € mais ligado a jogos de esportes e jogam
de 3h a 7h por dia.

No grupo "Gamer Casual", comega a ter um publico com maioria feminina,

entre 35 e 44 anos, que jogam poucas horas por dia em tablets ou notebooks.

O "Gamer Iniciante", conta com maioria masculina, entre 12 a 24 anos.

Esse publico tem uma média de 1h e 10h de jogo por dia.

E por ultimo, o "Fandom Gamer", que é composto por maioria feminina
entre 12 e 24 anos, que acompanham comentarios online, lives streams e sao
influenciadas por personalidades desse universo. A média de jogo deste grupo é de

7h por dia em jogos estratégicos, FPS, musica e danga.

Com essa pesquisa, pode-se entender que o publico do e-Sports € muito
engajado em compras online em diversos contextos e perfis, como a pesquisa quis

categorizar.

2.15. Diagnéstico
Os dados que foram coletados nos permitiram acessar grande parte dos

pontos fortes e fracos presentes na imagem e comunicag¢ao de nosso cliente.

Com base no que adquirimos pode-se perceber que na comunicagao da
marca, por mais que suas redes sociais sejam ativas e que haja interacéo e
engajamento, porém, em queda, em algumas, em sua maior parte no Twitter e
Instagram, o0 modo em que ela se comunica com seu publico acaba sendo pouco
atrativa, nota-se isso em suas paginas do Instagram e do Facebook que possuem uma
grande quantidade de posts relacionados aos patrocinadores diferente de seus
concorrentes que buscam um maior engajamento e interatividade em seus posts,

alguns buscando até um linguajar completamente em foco com o de seu publico.

Ainda no tépico de concorrentes, nota-se que a Red nao é a top of mind
guando se trata dos times, e muitos até ndo sabem ou sequer conhecem o time, entao
existe uma certa falta de um investimento, seja em quantia ou um foco erréneo,

gerando uma preferéncia clara por outros times.

Apesar de o time ja ter mostrado excelente performance durante
campeonatos e circuitos como o CBLoL e até sendo classificados para o mundial,
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conhecido como Worlds, o time sofre de visibilidade, parte destes problemas podendo
ser atribuidos a fatores como os integrantes do time nao serem figuras publicas, ndo
realizaram streams e lives por exemplo, eles ndo possuem um embaixador para o

time, nem streamers e influenciadores que carregaram e representem o time.

Mesmo que e-Sports e jogos online sejam um certo nicho, eles cresceram
ja a um ponto muito acima de algo que possa ser ignorado ou desconsiderado, 0s
campeonatos e mundiais gerando milhares, milhdes de visualizagbes, prémios de
milhées de ddlares, possuem suas proprias arenas e estadios onde ocorrem, € um
mercado em prospero e em crescimento constante, tendo uma gama enorme de jogos
em que se pode ter um time, de pessoas que podem representar a imagem da marca,
e nisto, encontra-se grandes oportunidades, de buscar outros publicos além dos
gamers e geeks homens, existe um publico feminino afora em busca de
representatividade feminina nesta area, existindo diversas maneiras de conseguir
chegar nesses outros grupos de potenciais consumidores e torcedores do time e que
nao esta tendo uma busca por tais, um problema que pode-se dar devido a uma certa

intolerancia por parte do publico gamer.

A marca é um time e devido a isso, seu produto de maior importancia é a
sua imagem, mas ha produtos contendo o mesmo em sua loja oficial dentro de seu
site oficial mas percebe-se uma falta de variedade em seus produtos, sendo possivel

também um investimento em mercadorias alternativas.

3. PESQUISA FASE 2

3.1. Problema de Pesquisa

Por que as tomadas de decisdo em relagdo a comunicagao e marketing nao
sdo atrativas o suficiente para fidelizar o publico-alvo da RED Canids Kalunga,
fazendo com que esses déem preferéncia para acompanhar outros times de e-sports,

ou até mesmo “abandonando” o time?

3.2. Objetivo Geral
Identificar quais sdo os motivos que fazem com que as agdes de
comunicagdo e marketing nao fidelizem o publico-alvo da RED Canids Kalunga

fazendo com que déem preferéncia para acompanhar outros times.
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3.3. Objetivos Especificos

e Investigar qual tipo de conteudo os consumidores mais se identificam.

e Verificar em quais canais de comunicagdo a mensagem € mais efetiva para o

publico.

e Realizar comparagéo entre a RED Canids e seus concorrentes para verificar se

existe um padrao de comunicacao a ser levado em consideracgao.

e Apontar com clareza quem sao os embaixadores e como aproxima-los dos

consumidores.

e Analisar e entender quais sao os atributos que diferenciam a RED Canids de seus

concorrentes.

3.4. Hipoteses

e A forma como a marca se comunica com seu publico & pouco atrativa.

e A marca investe pouco em publicidade, por isso seus conteudos nao alcangcam o

publico-alvo.
e A maior parte do publico potencial da preferéncia a outros times.
e Os jogadores nao se posicionam como figuras publicas e parte do time.

e Faltam pessoas que sejam ligadas aos consumidores e se posicionem como

embaixadores da equipe.

e O baixo reconhecimento da marca pode se dar em decorréncia do investimento

incorreto nos veiculos de midia.
e Entre os produtos licenciados existe uma baixa cartela de variedades.
e Faltam ag¢des promocionais.

e Existe uma parcela de consumidoras em potencial que estdo em busca de

representacao feminina na area.
e Na&o ha uma experiéncia 360° para o fa.

3.5. Metodologia
Neste projeto a metodologia escolhida sera a qualitativa e quantitativa com

o objetivo de comprovar ou entao refutar as hipéteses que foram criadas a partir de
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uma detalhada pesquisa de dados secundarios. A pesquisa sera realizada por meio
de questionario online, utilizando a ferramenta Microsoft Forms, com perguntas
abertas e fechadas, as respostas partirdo de forma individual de cada um dos

participantes para analise parcial dos dados.

E possivel ainda a realizacdo de uma pesquisa com um especialista da

area, dessa forma entenderemos a melhor maneira de trabalhar com este publico.

3.6. Definigcao da Amostra
Em relagdo a amostra, o numero minimo de pessoas entrevistadas sera de
150, em uma amostragem nao probabilistica, que nos fara ter acesso a um universo
maior, tendo assim também uma amostra de pessoas que nao acompanham o cenario

de e-sports.

3.7. Cronograma

Remetente a: 3 Cronograma 1°Semestre

3.8. Questionario/Roteiro

Roteiro - Mercado de e-sports

3.8.1. Pesquisa Qualitativa
Remetente ao anexo: 5 Entrevistas com especialistas

3.8.2. Anilise
Ao observar as respostas dos entrevistados, € perceptivel que todos
concordam que o cenario de e-sports no Brasil vem ganhando forga ano apés ano, e
garantindo assim o entretenimento do publico mais jovem. Os 3 hoje se encontram no
cenario, e comentam que ha uma grande dificuldade em ingressar nesta profisséao, ja
que ainda hoje ela é de um nicho muito fechado, e para conseguir entrar nesse setor
o profissional tem que possuir uma bagagem no curriculo relevante para conquistar

uma vaga.

Um detalhe importante para um setor em grande desenvolvimento, € que
parece faltar mais investimento nas divulgagdes sobre o e-sports, mesmo que este
setor tenha sido bastante comentado em canais abertos da Globo e SBT, parece que
ainda tem um certo “engessamento” para alguns publicos entender a funcionalidade

do esporte eletrénico.
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Para escolher os jogadores que vao fazer parte de um time, eles comentam
que as organizagbes fazem todo um processo de analise de perfil, jogabilidade,
personalidade e escolhem as pessoas que tem uma filosofia igual ou proxima do time,
para que todo o processo seja feito com pessoas que tenham o mesmo foco, podendo

assim atingir objetivos que sao colocados em cada campeonato.

Um fator importante € de que competir gera muito estresse, desgaste fisico
e emocional, e sabendo disso muitas organizagdes nos dias atuais contam com uma
equipe de psicologos, nutricionistas e preparadores fisicos para dar todo o suporte
para os jogadores, fazendo com que eles possam ter um maior rendimento em

campeonatos.

Com relagdo ao engajamento dos games, foi unanime entre os
entrevistados, que League of Legends é o jogo com maior numero de espectadores e

jogadores do cenario, fortalecendo assim, os times e patrocinadores para essa area.

Quando falamos da inclusao dentro dos times, existe um consenso que
deveria haver mais espaco para diversidade, mesmo que atualmente tenha havido um
crescimento e procura maior das organizagdes em criar times femininos, por exemplo,

porém ainda € um meio que precisa de mais oportunidades e investimento.

3.8.3. Pesquisa Quantitativa
(Os itens a seguir se aplicam a cada um dos trés grupos acima, quando

essa separagao tiver sentido no caso especifico):

Remetente a planilha: 15 TCC _ Red Canids Kalunga - Agéncia Aludra
(respostas)

3.9. Consideragoes finais

3.9.1. Objetivo especifico
3.9.1.1. Investigar qual tipo de conteiddo os consumidores mais se
identificam.
No tempo livre, tivemos 92% dos respondentes sendo em sua maioria que
jogam videogame/PC, seguindo por 77% que assistem séries/filmes em seu tempo

livre.
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3.9.1.2. Verificar em quais canais de comunicacdo a mensagem € mais
efetiva para o publico.
YouTube (79,5%) - Instragram (62%) - Twitter (51,2%)

3.9.1.3. Realizar comparacgao entre a RED Canids e seus concorrentes para

verificar se existe um padrao de comunicacao a ser levado em
consideragao.

PaiN Gaming foi o time mais votado tendo 94% das pessoas que

conhecem, seguindo pelo time Furia que teve 91% das pessoas que votaram que

conhecem.

Isso mostra que o entretenimento € importante para os times de e-sports

mas néao é o foco principal. Esse na verdade € o de cenario competitivo.

Além da PaiN ser a mais conhecida, € também aquela com mais fas,

segundo a pesquisa e portanto deve ser analisada como case.

Também é importante ressaltar que apesar da maioria dos fas (62,7%)
torcerem por causa do time, 37,3% torcem apenas por conta de um jogador especifico.

Isso deve ser levado em consideragao nas estratégias de fidelizagao.

3.9.1.4. Apontar com clareza quem sao os embaixadores e como aproxima-
los dos consumidores.
A RED deseja se firmar como uma marca que nao depende das figuras do

time e sim do que representa

3.9.1.5. Analisar e entender quais sao os atributos que diferenciam a RED
Canids de seus concorrentes.

O principal diferencial da RED Canids é o seu foco em competi¢cdes de alto

desempenho, que a fazem crescer no cenario, principalmente com fas adquiridos de

campeonatos ganhos.

3.9.2. Hipoteses
3.9.21. A forma como a marca se comunica com seu publico é pouco
atrativa.
Verdadeiro. A maior parte das pessoas impactadas por a¢des da RED
Canids interagiram com ela. Sendo 80,5% dando likes, 53,7% seguindo o time, porém

apenas 26,8% acabam virando fas.
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3.9.2.2. A marca investe pouco em publicidade, por isso seus conteudos
nao alcangam o publico-alvo.
Seus conteudos alcangam pelo menos metade do publico-alvo, porém sao

organicos e nao patrocinados.

3.9.2.3. A maior parte do publico potencial da preferéncia a outros times.
Falso. Segundo a pesquisa realizada e também através de dados
secundarios do Esports Charts, a RED Canids esta bem posicionada entre os fas de
e-sports. Na pesquisa, foi apontada como segunda com mais fas, enquanto que no
Esports Charts se encontra como 10° Clube mais assistido entre todos os jogos e 0

5° dentro do segmento de League of Legends.

3.9.2.4. Os jogadores nao se posicionam como figuras publicas e parte do
time.

Segundo pesquisa com especialista, os jogadores se posicionam como
figuras publicas do time, porém seus contratos preveem uma parcela muito baixa de
acdes / ativagcbes e quando comparadas com o numero de postagens ou agdes em
geral feitas pelo menos, torna-se inviavel competir com 0 mesmo pela atengao do
usuario em conteudos exclusivos RED. No entanto, o objetivo do mercado é associar
a imagem do jogador ao time fazendo com que para sempre ele seja lembrado como

tendo participado de determinada equipe.

3.9.2.5. Faltam pessoas que sejam ligadas aos consumidores e se
posicionem como embaixadores da equipe.

Falso. Pois existem diversos influenciadores digitais que fazem a ponte
entre a empresa e o fa. No entanto, essas agdes poderiam aumentar, tendo como
base a Team Liquid Brasil e suas divulgagdes de documentarios dos bastidores das
competicdes. Essa informagao é comprovada pela pesquisa, que mostra que 29,3%

do publico foi impactado pela RED através de um influenciador.

3.9.2.6. O baixo reconhecimento da marca pode se dar em decorréncia do
investimento

incorreto nos veiculos de midia.

As acoes de midia da RED Canids estdo de encontro com os meios de
comunicagcdo usados pelo publico. Porém, existe uma oportunidade maior no

Instagram e no Tik Tok, sendo estas a 22 e 4% media mais acessada, respectivamente,
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pelo publico e onde n&do tem acdes tdo impactantes da marca. Segundo a pesquisa,

apenas

32,9% do publico viu anuncios da RED no Instagram, enquanto que 7,3%

viram no Tik Tok.

3.9.2.7. Entre os produtos licenciados existe uma baixa cartela de
variedades.
A maior parte dos respondentes sugeriu a inser¢do de mais variedades de

produtos na loja, como mais roupas casuais, bonés e linhas de periféricos.

3.9.2.8. Faltam agdes promocionais.
A RED Canids nao possui nenhum tipo de acdo promocional em relacéo a

seus produtos, o que dificulta a relagdo e o engajamento com o cliente.

3.9.2.9. Existe uma parcela de consumidoras em potencial que estao em
busca de representagao feminina na area.

A maior parte do publico sente falta de uma diversidade maior no cenario

de e-sports, mas isso nao foi relacionado como um motivo para nao se engajar com

um time.

3.9.2.10. Nao ha uma experiéncia 360° para o fa.

Para a fidelizagdo de um cliente, principalmente se tratando de um e-
commerce, é necessaria uma experiéncia que satisfaga o comprador, podemos citar
como exemplo: ter um site acessivel, adequado, respostas rapidas para duvidas sobre
a compra, e um produto que venha bem embalado, dando nome a marca, que nao €

o caso da RED Store, loja de produtos da RED canids.

4. SWOT
41. Forgas

4.1.1. Estrutura bem desenvolvida (gaming office);
A RED Canids inaugurou seu gaming office um centro de treinamento

dedicado e que o. O espago possui quatro salas de treino, departamento médico com
fisioterapeuta e psicologo, refeitério completo (cozinha exclusiva Outback), academia,
vestiarios, sala de descompressao, equipamentos de ultima geragcdo, showroom com
equipamentos gamers, além de uma decoragcdo jovem e divertida, com grafites e

emblema do time.


https://olhardigital.com.br/tag/gamers/
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4.1.2. Elenco tem um bom desempenho nos campeonatos de LOL;
O elenco da RED Canids tem um bom desempenho nos campeonatos de

League of Legends, atualmente sdo bi-campedes consecutivos.

4.1.3. Diversos patrocinios
A empresa conta com os seguintes patrocinios: Outback, FreeCo,
Multilaser, AOC, Kalunga, Uninter, GigaPro, ONE-Stadium.

4.1.4. Grande audiéncia;
Por conta do desempenho da RED em campeonatos, a marca adquiriu
grande audiéncia nas redes sociais € na torcida, com cerca de 400 mil pessoas que

acompanham suas redes sociais

4.1.5. O publico se identifica com os jogadores;
O publico fala a mesma lingua que os jogadores e influenciadores da RED.

4.1.6. Profissionalismo
A RED conta com um sistema de suporte completo aos jogadores e
funcionarios, como: psicélogos, gaming office, treinadores e afins, funcionando como

uma empresa de fato, em que os jogadores sao funcionarios da mesma.

4.1.7. Atengao e vantagens para os seus funcionarios
Eles inauguraram um gaming office que conta com salas de treino,
departamento médico com fisioterapeuta e psicologo, refeitério completo, academia,
vestiarios, sala de descompressao, equipamentos de ultima geragéo, showroom com
equipamentos gamers, além de uma decoragcdo jovem e divertida, com grafites e

emblema do time.

4.2. Fraquezas

4.2.1. Comunicagao pouco engajada/atrativa no Instagram;
Na parte do Instagram, ndo ha muito esfor¢o por parte da marca em
interagir com o publico em suas postagens além de uma quantidade excessiva de

posts relacionados a seus patrocinadores.


https://olhardigital.com.br/tag/gamers/
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4.2.2. Diversidade baixa de produtos;
A oferta de produtos se restringe a apenas a certas camisas com designs
limitados, contando ao maximo de 3 ou 4 vestimentas e dois acessorios ou periféricos,

gue sdo um copo de acrilico e um chaveiro.

4.2.3. Pouco aproveitamento das personalidades;
O time conta com jogadores profissionais que s&o figuras publicas além de
alguns influenciadores, mas nao existe um esforgo por parte de tentar vender a

imagem deles para o publico geral nem usar de lives constantes.

4.2.4. Equipe de marketing restrita;
A RED Canids possui um time reduzido de pessoas trabalhando no
departamento de marketing da empresa e isso leva a complicagdes na comunicagao,
tanto no desenvolvimento de pecgas, quanto no desenvolvimento em geral da

comunicacao com os fas.

4.2.5. Baixa presenca em outros jogos que nao LOL;

A RED s6 possui presenga no League of Legends, Free Fire, CS GO, tendo
baixa a presenga em outros jogos. Em comparagao, um dos concorrentes, a INTZ,
tem presenca em jogos como League of Legends, CS:GO, Rainbow Six Siege, Clash
of Clans, Clash Royale, Free Fire, PUBG, Fortnite, Brawl Stars, FIFA 20, COD e Wild
Rift.

4.2.6. Pouca representatividade de género e de raca
Nao ha muita representatividade em seus elenco tanto por parte da
comunidade LGBTQIA+ quanto da feminina, contando apenas com uma jogadora

feminina, a RED Jime (Barbara Prado).

4.2.7. Processo de compra muito cansativo e problematico
No processo de compra do site, quando o usuario precisa preencher os
dados, nao ha um design funcional, e organizado. Isso faz o processo se tornar

cansativo e confuso.



165

4.2.8. Falta de embalagem e experiéncia de compra;
Quando o consumidor faz uma compra, ele ndo tem uma experiéncia, ele

apenas recebe o produto. Isso dificulta o processo de fidelizagcao a marca.

4.2.9. Falta de agdes promocionais/sorteios etc;
O consumidor sente a necessidade de ter diversas formas de interagir com
a marca, porém nao tem agdes promocionais e sorteios, uma das coisas mais pedidas

pelos fas, dificultando a fidelizacido com o cliente.

4.2.10. Forma de pagamento desatualizada
O consumidor nao tem a possibilidade de realizar o pagamento através do
PIX

4.3. Oportunidades

4.3.1. Mercado em expansao;

De acordo com o estudo da consultoria de dados Newzoo realizado em
2019, mostrou que o mercado de eSports teve um faturamento de US$ 957,5 milhdes
(R$4.864,1 bilhdes) em 2019. No ano seguinte, com o impacto das medidas sanitarias
e da auséncia de campeonatos por conta da pandemia, houve uma pequena queda
de 1,1%. Em 2021, o faturamento cresceu em 14,5%, com mais de US $1 bilhdo (R$
5,08 bilhdes) arrecadados. Seguindo a expectativa de crescimento, a empresa
acredita que em 2024 a modalidade fature US$ 1,6 bilhdes (R$8,1 bilhdes).

4.3.2. Reducgao de impostos sobre jogos;

Recentemente, o governo federal passou a reduzir constantemente o
imposto em produtos relacionados a jogos e objetos eletrénicos, isso faz com que os
espectadores tenham acesso aos jogos competindo pelos pro players e se sintam
mais conectados com esses jogadores e automaticamente aumente o interesse por

esse universo.

4.3.3. Metaversos;
O avanco da tecnologia em direcdo aos metaversos € uma grande
oportunidade para a imersao dos gamers dentro dos seus ambientes digitais, abrindo
portas para novas formas de interacao, publicidade e competicao.
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4.3.4. Novos jogos competitivos;
Surgimento constante de novos jogos e o crescimento de jogos recentes
pedem uma atengdo para esse cenario de oportunidades, entre os jogos podemos

destacar Valorant.

4.3.5. Jogos mobile;

Os jogos mobile sempre foram uma tendéncia entre os usuarios de
dispositivos moveis como celulares, gameboys, psp, entre outros, no entanto, com o
avanco da tecnologia os componentes utilizados para o desenvolvimento desses
dispositivos comecaram a ficar cada vez menores e mais potentes, isso abriu a
possibilidade de desenvolvimento de jogos cada vez mais complexos e também com
conexdes multiplayers, como por exemplo: COD mobile, Valorant mobile, Free Fire,

Lol mobile, etc.

4.3.6. Volta de eventos presenciais;
Os eventos presenciais de e-sports voltaram em 2022, dando possibilidade

de atuagao da RED nessa area.

4.3.7. Utilizacao de outros meios como a TV;
Possibilidade de transmitir conteudo de e-sports em canais da televisao.

4.3.8. Streamers e talentos em ascensao.
Com a chegada das redes sociais, as personalidades individuais se
tornaram grandes poténcias e isso nao foi diferente no mercado gamer. que com o
surgimento da Twitch acabaram chegando a um local de destaque, tanto como
influencers, como quao personalidades que podem ser exploradas para patrocinios,

divulgacgdes e parcerias em geral.

4.3.9. Redes sociais cada vez mais importantes na comunicagao;
Elas se tornaram o maior meio de informacdo e compartilhamento de

atividades sobre as marcas e comunicagao rapida com o publico.
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4.4. Ameacgas

4.4.1. Flexibilizacao da pandemia;
Pessoas com menos tempo disponivel pois estdo voltando a sua rotina
normal, com trabalho e estudo presencial, eventos, festas, e consequentemente com

menos tempo disponivel para consumo desse tipo de entretenimento.

4.4.2. Outras organizagdes pagando salarios melhores;
Isso pode ser atrativo para os jogadores e funcionarios da RED Canids, que

caso troquem de instituigdo, enfraqueceria a organizagao.

4.4.3. Opiniao conservadora em relagao a jogos considerados violentos;
Apesar de amplamente divulgado que os jogos nao sao indutores de
comportamentos violentos, ainda existem muitas opinides diversas sobre o assunto,
principalmente da parte conservadora da populagdo que pode acabar restringindo o

acesso aos materiais relacionados aos jogos.

4.4.4. As personalidades (jogadores e/ ou streamers) se sobressaem ao
time;
As personalidades associadas a RED sao mais relevantes do que a RED
em si. Isso significa que caso estes mudem de organizagao, a base de fas ira migrar

junto.

4.4.5. Possiveis leis restritivas a videogames e/ou campeonatos;
Como o cenario é de certa forma recente, ainda existe a possibilidade de

surgirem leis que restringem a atuag¢ao das marcas de e-sports.

4.4.6. Alto custo em dispositivos eletrénicos;
Por conta da inflagdo, do preco do ddlar, o custo de produtos eletrénicos
esta muito elevado, o surgimento de coisas como mineracdo de criptomoedas

encareceu demais um componente importante, a placa de video.

4.4.7. Flutuacao do dolar;
No cenario de 2022 o dodlar continua a flutuar muito, causando um cenario

de inseguranca.
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4.4.8. Jogos perdendo relevancia;

Apesar de serem muito relevantes e criarem comunidades duradouras, os
games podem correr o risco de cairem no esquecimento e assim perderem a sua
relevancia. Atualmente, a RED Canids possui uma forte presenca em apenas um dos
maiores jogos competitivos da atualidade e com isso, acaba deixando todos os seus
esforcos em um unico ambiente competitivo, que pode no futuro, deixar de ser

importante.

4.5. Tabela Swot

Remetente ao anexo: 6 Tabela - analise swot

4.6. Diagnostico:

A RED Canids tem uma base muito bem desenvolvida como uma empresa
de e-sports, contando com os principais pilares que fazem com que a marca seja
classificada como extremamente profissional, tais como: elenco, treinadores,
psicologos, centro de treinamento, departamento medico, academia, vestiarios, salas

de descompressao e afins.

Além disso, a empresa conta com o6timos patrocinadores, que falam a
mesma lingua da marca e a tornam mais proxima do publico. Publico este que interage
e se identifica com os influenciadores e jogadores profissionais da RED Canids. Em
adicao, é notavel o desempenho positivo do elenco de League of Legends, trazendo

muito destaque e mais fas para a marca.

Em contrapartida, apesar da marca ser muito forte, os principais
concorrentes da RED estao a frente quando o assunto € a comunicagao e criagao de
conteudo nas midias digitais. Sendo assim, a RED Canids tem um longo caminho até
atingir o patamar de empresas como a Loud, que utiliza de forma mais eficiente e

assertiva os seus influenciadores e jogadores profissionais para engajar o publico.

Apesar da grande presenca do elenco de League of Legends, a marca nao
tem times com grande destaque em outros jogos competitivos, algo que tambem é
uma grande oportunidade para a RED crescer. Inclusive, apesar de o League of
Legends estar em alta a muito tempo, sempre existe a chance do jogo entrar em uma

baixa repentina.
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O mercado de videogames como um todo esta em frequente expanséo,
tanto na questdo de grandes marcas chegando para fazer parte deste, quanto no
aumento de jogadores de jogos competitivos. Novos jogos competitivos langam com
frequéncia, inclusive jogos mobile, dando margem para a RED n&o apostar todas as

suas fichas em apenas um.

A flexibilizagdo da pandemia é uma espada de dois gumes, € bom pois a
volta dos eventos presenciais esta ocorrendo e € uma grande oportunidade, mas €&
ruim pois as pessoas estdo saindo mais de casa e consequentemente consumindo

menos 0s jogos e conteudos de e-sports.

Ainda sobre ameacas, a marca deve tomar cuidado com a exceléncia de
concorrentes como a Loud, que pagam salarios maiores e atuam de forma mais

efetiva.

Além disso, os fas da RED estdo diretamente ligados as personalidades
associadas a marca, ou seja, ha um risco de que caso essas personalidades mudem

de organizacgao, levem os seus fas junto.

Em um cenario macro, a flutuacdo do ddlar e o alto custo de dispositivos
eletrbnicos oferecem um risco para o mercado como um todo, algo para a RED
também ficar atenta. Por fim, como o cenario de e-sports € algo relativamente recente,

ainda existe a possibilidade de surgirem novas leis que restrinjam a area de atuacgao.

Por fim, o principal problema notado € a falta de estrutura da RED Canids
em relacdo a um plano de fidelizagcdo de seus torcedores, para que eles nao
abandonem o time, no qual falta a criagdo experiéncias, interagindo com seus fas nas
redes sociais, e estando atento ao que eles pedem, para gerar um sentimento de

pertencimento, igual times de futebol tem com seus torcedores, por exemplo.

5. PLANO DE MARKETING
5.1. PRODUTO/SERVICO

5.1.1. COMPOSICAO E LINHA DE PRODUTOS
Busca-se aumentar a quantidade de equipes com bom desempenho
profissional, criando times para outros jogos, como exemplo o Valorant, para que
exista uma participacdo maior em outros jogos, sofrendo riscos menores, ja que o

mercado é bastante volatil e com mesma rapidez que um jogo faz sucesso, ele pode
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deixar de agradar o publico e entrar em desuso, por exemplo, o jogo League of
Legends, carro-chefe da RED Canids, e também atrai publico de outro cenario de

jogos.

A RED Canids trabalha com uma linha curta de produtos, focando apenas

no uniforme de jogo do time. Sera mantida essa linha de produtos fisicos.

5.1.2. EMBALAGEM MANTER, MODIFICAR, LANCAR NOVOS TIPOS PARA
MAIOR E OU MENOR CONTEUDO/PESO/QUANTIDADE.

Os produtos distribuidos pela equipe nao possuem nenhum tipo de
embalagem prépria da marca, ou experiéncia personalizada ao serem comprados.
Sera criada uma experiéncia de "unboxing", ou seja, embalagens mais elaboradas e
que instiguem interagdes e o sentimento de compartilhamento, para incentivar os

consumidores da marca a comprarem novamente no futuro.

Os produtos serdao embalados em uma caixa personalizada com a
identidade visual da RED Canids, que contera adesivos da marca e cupons de
desconto para os produtos ou servigos dos principais patrocinadores, como Outback,
Multilaser e Logitech. Além disso, o cliente recebera alguns materiais promocionais

que podem contribuir para a propaganda organica da marca por parte dos clientes.

5.1.3. AUMENTO DAS VENDAS (OU LUCRO) POR PRODUTO
O principal produto fisico vendido pela organizagédo é o uniforme de jogo,
que é atualizado de duas a quatro vezes ao ano de acordo com a performance da
equipe ou ativagdes da marca. A venda do uniforme representa apenas 2% da receita

anual da RED Canids, sendo superada pelas cotas de patrocinio e de franquia.

O objetivo é dobrar essa porcentagem para 4%, que corresponderia a
R$480.000,00 reais, em periodos estratégicos do campeonato brasileiro de League of

Legends, como o comeco e final de temporada.

Porém, por se tratar de uma equipe de e-sports, o préoprio time € um
produto. Isso acontece pois dentro do mercado de e-sports, um time deve vencer
campeonatos para se tornar relevante, essa relevancia atrai patrocinadores, fas e

consequentemente mais receita.
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Atualmente a RED é o quinto time com a maior torcida no League of
Legends, e o décimo time no cenario de e-sports no geral. Nosso objetivo € aumentar
a nossa posigao para o terceiro lugar no LOL e sétimo no ranking geral dos e-sports
até dezembro de 2023.

Sera criado um novo time de Valorant, e isso consequentemente trara
maiores lucros para a marca, uma vez que se abre um novo mercado para a marca.
Isso acontecera através da atracdo de novos publicos e patrocinadores. Além disso,

também sera desenvolvida uma nova linha de camisetas e produtos periféricos.

5.1.4. CONSOLIDACAO DE PORTFOLIOS NA DISTRIBUICAO
Nao se aplica ao cliente.

5.1.5. DIVERSIFICAGAO DOS PRODUTOS EM FUNGAO DE NOVOS ALVOS
OU DE NOVOS SEGMENTOS DE MERCADO

Atualmente a RED Canids possui atuagédo relevante apenas no jogo
League of Legends, tendo isso em vista serd ampliada a participagdo da RED com um

novo time em outro jogo competitivo, o Valorant.

Além disso, sera abrangido uma nova categoria de produtos com os
periféricos, que incluem headset, microfone, teclado, mouse, aproveitando ao maximo
a parceria ja firmada com a Multilaser, que hoje € uma das maiores empresas do
segmento de eletrénicos e suprimentos de informatica, alocando os produtos ja
existentes que passardo por um design exclusivo mostrando que é uma linha
desenhada pela RED Canids.

5.1.6. CRESCIMENTO DA FIDELIDADE DOS CONSUMIDORES
O primeiro passo € passar a monitorar com mais frequéncia o que o cliente
diz sobre a marca nas redes sociais, nos sites, paginas de reclamacgdes e quaisquer

outros canais de relacionamento.

ApOs isso, a marca deve aprimorar a velocidade do seu atendimento, pos
venda, contando com um monitoramento constante durante todas as fases da compra,
para que o cliente se sinta seguro ao adquirir os produtos da RED Canids, mesmo

guando ocorrer algum problema no pedido.
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A interacdo com os fas da RED aumentara em todas as redes sociais de
forma personalizada, para que eles se sintam mais proximos da marca, que por ser

um time, também é um produto.

Oferecer sorteios e promogdes para os torcedores e consumidores da RED
Canids, contendo oportunidades e produtos como: PC Gamer, uniformes, passagem
e hospedagem para ir a eventos presenciais, um dia de visitas para conhecer o centro

de treinamentos e experiéncias personalizadas com os jogadores profissionais.

A marca contara com o auxilio dos influenciadores e jogadores para
divulgarem a linha de produtos da RED em suas transmissdes ao vivo, com o suporte
de sorteio de cupons, drops e ofertas. Além disso, o canal da RED Canids produzira
mais conteudo institucional, para que o publico ndo consuma somente o conteudo dos

influenciadores e jogadores.

As acbes serdao impulsionadas através da utilizacdo de um aplicativo
interno da RED, que incentivara os influenciadores da marca a realizarem desafios
diarios relacionados a divulgacdo da marca. Os influenciadores serdo premiados de

acordo com suas acoes realizadas.

5.1.7. PROPOSICAO DE NOVAS UTILIZAGOES PARA OS PRODUTOS
Os produtos da RED Canids nao se aplicam a serem utilizados de outras

formas que nao a tradicional.

52. PREGO

5.2.1. OBJETIVO DE PRECO — MANTER OU REPOSICIONAR
Os precos da marca sao competitivos e atuais, portanto, se manterao os

mesmos.

5.2.2. ESTRATEGIA DE PREGO — MANTER / REPOSICIONAR
Os precos da marca sao competitivos e atuais, portanto, ndo tera uma

estratégia de alteragao de precos.
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5.2.3. DETERMINAGAO DE DEMANDA — CRESCIMENTO DO MERCADO E
PROJEGAO (SUSTENTAGAO PARA O OBJETIVO DE MARKETING)

A venda € sazonal de acordo com o calendario dos campeonatos e
ativagdes da marca, dentro desses periodos a demanda ¢ alta, devido a equipe estar

nos holofotes do cenario gamer, ocorrendo possiveis falta de estoque.

Por se tratar de um time de e-sports, o aumento de demanda é
consequéncia de bons resultados e desempenho esportivo. A RED tem atingindo bons
resultados ultimamente, o que possibilita uma projecdo de demanda emergente.
Porém existe um risco de queda na demanda caso o desempenho da equipe comece

a cair.

Ha de se considerar que o mercado esta em constante expansao, em que
segundo pesquisa da PBG, houve um crescimento acima de 10% de gamers
brasileiros que conhecem e praticam e-sports, alcancando 55,4% da populacéo total,
entre 2020 e 2021.

Além disso, € notavel o crescimento de outros jogos competitivos que néao
League of Legends. Um deles é o Valorant, um dos maiores FPS da atualidade. Este
jogo oferece uma nova oportunidade de mercado, uma vez que alcanga um publico
novo. Por ser um jogo relativamente novo e ainda pouco explorado pelos grandes
times, o publico que o acompanha carece de uma marca maior que engaje com 0s
torcedores, sendo assim um publico com demanda latente, que pode ser suprido pela
RED, que consequentemente, aumentara sua base de fas em geral, além de abrir

novas possibilidades para patrocinadores.

5.2.4. RENTABILIDADE
Atualmente o ROI da RED é positivo, de 36%. Com as inovagdes e

estratégias sugeridas, € estimado que haja um sutil aumento no ROI da equipe.

5.3. CONSUMIDOR (PUBLICO-ALVO)

5.3.1. DECISOR — FOCO PRINCIPAL. (EM QUEM? PERFIL/HABITOS/RAZAO
DE COMPRA)

O publico alvo atual sdo homens de 18 a 34 anos, concentrados nos
estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Parana e Ceara, que tém interesse em

tecnologia e jogos competitivos digitais.
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Seus habitos passam pelo consumo de entretenimento digital em sites de
transmissao ao vivo como Twitch e YouTube, e estdo muito presentes em redes como

Twitter e TikTok, além de outros servigos digitais por assinatura.

Sua razdo de compra esta intrinsecamente ligada ao apoio ao time e

também ao sentimento de pertencimento a comunidade do time.

5.3.2. INFLUENCIADOR - FOCO SECUNDARIO . (EM QUEM?
PERFIL/HABITOS/RAZAO DE COMPRA)

Gamers e influenciadores digitais podem ser os maiores influenciadores de
compra do cenario e-sports, devido seu perfil servir de “espelho” para os seguidores
e fas, seus habitos sdo forte presenca em redes sociais, jogar videogames,

acompanhar conteudo de jogos eletrénicos.

Esse publico aborda suas experiéncias com os produtos e recomendam o
que eles utilizam para melhorar o desempenho dentro dos games e os produtos mais

funcionais e de melhor qualidade.

5.4. CONCORRENCIA

5.4.1. ANALISE DE OUTPUTS

Remetente a tabela: 7 Analise Output

Com base nas pesquisas e informacdes levantadas conclui-se que quando
se trata de Produto, o cenario de e-sports é bastante parecido em suas propostas. A
RED Canids ficou na quarta posicdo quando se analisa os atributos dos produtos
ofertados nos pontos de qualidade, estética, variedade, atendimento e pds-venda.
Atributos que séo considerados de maior relevancia para o cenario e que refletem no
brand awareness da empresa. A concorrente Furia Gaming acabou levando o primeiro

lugar tendo como destaque a qualidade e variedade de produtos.

No quesito Comunicacéo, a RED Canids ficou na terceira posicao, a frente
da concorrente Pain Gaming. Apesar da boa frequéncia nas postagens e 6timos
patrocinadores que tém, a marca ainda precisa melhorar o seu posicionamento,
website, combos de vendas e incentivos. A Loud acabou se destacando e ocupando
o primeiro lugar comprovando a tese das pesquisas realizadas de que uma boa

comunicacdo com divulgacédo e brand strategy leva a marca a um reconhecimento
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maior e isso € extremamente importante no cenario de e-sports que € muito nichado,

atingindo um publico, em sua maioria, muito jovem.
5.5. MERCADO
5.5.1. SHARE / PARTICIPAGAO
De acordo com dados de 2020 do site Esports Charts, a RED Canids se

encontrava em 10° no ranking de maiores torcidas no Brasil do cenario de e-sports em

geral.

Figura 206 - Gréfico de torcidas do cenario brasileiro dos e-sports do ano de 2020
The most popular Brazilian esports teams
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Fonte: Esports Charts

Além disso, de acordo pesquisa realizada em 2021 pelo The Enemy, a RED
Canids ficou em 5° no ranking de maiores torcidas no Brasil no League of Legends. O

time fica atras até mesmo do numero de pessoas sem torcida.
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Figura 207 - Gréfico de torcidas no League of Legends no ano de 2021

Para qual time do CBLOL vocé torce?

0% 12% 2M% 25% 15%
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Fonte: The Enemy

De acordo com o site Esports Charts, a RED Canids, no ano de 2022, foi o
time brasileiro de League of Legends mais assistido. Isso se deu por conta das vitorias
recentes no CBLOL e no MSI e culminou em um pico de audiéncia de 1.336.604 (um
milhao, trezentos e trinta e seis mil, seiscentos e quatro), que quando comparado com
a PaiNGaming 1.159.827 (um milhdo, cento e cinquenta e nove mil, oitocentos e vinte
e sete), a LOUD com 319.902 (trezentos e dezenove mil, novecentos e dois) e por fim
a FURIA com 280.438 (duzentos e oitenta mil, quatrocentos e trinta e oito), demonstra
o grande alcance da equipe. Tendo em conta as visualizagdes em todos os jogos
somados, a RED Canids ainda lidera com um pico de visualizagdes de 1.336.604 (um
milhao, trezentos e trinta e seis mil, seiscentos e quatro), seguido da FURIA com 1
207 413 (um milhdo, duzentos e sete mil, quatrocentos e treze), PaiNGaming com 1
159 827 (um milhao, cento e cinquenta e nove mil, oitocentos e vinte e sete) e a LOUD
com 1 065 887 (um milhdo, sessenta e cinco mil, oitocentos e oitenta e sete). [acesso
12 de maio 21:58].

Analisando as redes sociais da RED Canids e outras organizacgdes,
especificamente no Instagram, Twitch e YouTube, nota-se um dominio da LOUD, com
nameros mais expressivos em todos os canais, seguido pela paiN Gaming. A RED

Canids se encontra como a 4?2 organizagdo com mais seguidores no Instagram, a 52
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com mais inscritos na Twitch, a 6 em seguidores no YouTube, e a 52 no Twitter. Isso

tudo, é claro, esta sendo comparado as organizagées com maior expressao no cenario

gamer.
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Figura 208 - Audiéncia Instagram
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Figura 209 - Audiéncia Twitch

Audiéncia - Twitch
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Figura 210 - Audiéncia YouTube

Audiéncia - Youtube
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5.5.2. MERCADO PRINCIPAL —> FOCO
O mercado principal da RED Canids € o jogo League of Legends e seus
respectivos campeonatos, como o CBLOL (campeonato brasileiro de league of

legends), MSI (Mid Season Invitational) e Worlds (campeonato mundial).

5.5.3. MERCADO SECUNDARIO —> OPORTUNIDADES
O mercado secundario é contemplado por todos outros jogos competitivos,
os principais jogos sdo: Valorant, Wild Rift e CS:GO. Com destaque para o Valorant,
que alcangou o seu pico de relevancia durante o campeonato mundial em Abril de
2022.

5.5.4. CENARIOS: ANALISE OTIMISTA / PESSIMISTA
Pessimista: Uma crescente falta de interesse na transmissdo de jogos
online, o jogo nao ter atualizagédo para novos conteudos. O jogo ter “tempo de vida”
por serem langados novos jogos constantemente. Opinido publica contra os efeitos
dos jogos online. Restricbes legislativas e fatores externos que possam ser

prejudiciais a jogos online.

Otimista: Um mercado que se profissionaliza cada vez mais e que
movimenta bilhdes de dodlares por ano, com muito potencial de oportunidade de
crescimento. O mercado esta sendo cada vez mais visto como algo realmente
profissional, isso pode gerar leis que favorecem o cenario como um todo. O mercado
€ inovador e disruptivo, existem diversos langamentos de novos jogos e conteudos
relacionados a estes jogos, como séries e videos no youtube. Otimizacdo e
aperfeicoamento da internet no Brasil abrem portas para mais pessoas consumirem

os conteudos de e-sports.

5.5.5. ESCOLHA DE NOVOS SEGMENTOS DE MERCADO
Entrar com times competitivos em novos jogos como Valorant.

5.5.6. MELHORAR A POSIGAO FRENTE A CONCORRENCIA EM
DETERMINADOS MERCADOS

Montar equipes competitivas para novas modalidades e ganhar os
campeonatos para adquirir maior reconhecimento, que resulta em mais torcedores,

patrocinadores e receita.
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Melhorar o posicionamento de marca frente aos concorrentes no que diz
respeito a comunicagao, onde ha necessidade de inovagao nos conteudos, ativacdes

e parcerias estratégicas.

5.6. VENDAS

5.6.1. VOLUME DE VENDAS

O volume de vendas dos produtos da RED esta diretamente relacionado ao
desempenho do time nos campeonatos. Portanto, quando a RED conquista vitérias e
boas classificacdes, os produtos sdao mais vendidos. Temos uma média de 2.000
camisetas vendidas em um més, quando o time esta bem classificado no CBLOL.
Essas 2.000 camisetas podem ser vendidas de 2 a 3 dias quando a RED é campea
do CBLOL e consequentemente classificada para campeonatos internacionais. A RED
vende também a prépria imagem para marcas anunciarem seus produtos nas
camisetas. Ou seja, cada camiseta contém nomes de outras marcas que sao

patrocinadoras da equipe.

5.6.2. EVOLUCAO: 2016 /2017 /2018 /2019 /2020 / 2021 (PROJEGAO)
A evolugcao das vendas e relevancia da RED vieram acompanhadas de

seus titulos e conquistas no cenario dos e-sports.

2016 foi o ano de inicio para a equipe, a RED estava passando por um
bloqueio contratual da Riot Games, portanto pode ser considerado como um ano

estrutural.

2017 pode ser considerado o pontapé inicial do sucesso do time, que
contratou diversas estrelas como Felipe “BRTT” Gongalves e Felipe “Yoda” Noronha
e conquistou o primeiro split do CBLOL. A chegada dos jogadores conhecidos e a
conquista do primeiro split trouxe muitos fas para a equipe e consequentemente o

aumento nas vendas.

Em 2018 entra o patrocinio do clube Corinthians, que apesar de ter gerado
uma boa repercussdao e um numero bom de vendas, foi cancelado por questdes

contratuais.

Entre 2019 e 2020 as vendas se mantém em um padrdo, até que no
segundo split de 2021 o elenco da RED Canids conquista novamente a taca do
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CBLOL, que da uma vaga para jogar o campeonato mundial. Essa conquista,

novamente, gerou um aumento nas vendas.

Atualmente em 2022 a RED Canids vive a sua melhor fase, apds conquistar
o primeiro split do CBLOL eles foram classificados para o MSI. As vendas do uniforme
exclusivo do MSI foram muito significantes para a equipe, que tem mais torcedores

agora do que nunca.

A projecéo € que em 2023, com a chegada do novo time de Valorant e o
aproach para um novo mercado, possam possibilitar a RED Canids a chance de
alcangar um publico muito maior. Com esse aumento de sua base de fas, o objetivo &
que se torne mais atrativa para patrocinadores em geral, que séo a principal fonte de

renda da instituigao.

5.6.3. REFORGO OU DIMINUICAO DA FORGA DE VENDAS
Garantir que os jogadores da RED Canids entregaram um conteudo de

qualidade e com responsabilidade social.

5.6.4. FORMAGCAO DA FORGA DE VENDAS
O time de jogadores da RED é muito qualificado, visto o numero de
consagragdes no CBLOL, entdo € necessario vincular esses jogadores a marca, que
produzem para a marca, € ndo somente como personalidades independentes que

jogam pelo time.

E imprescindivel que seja feita uma analise prévia para a contratacéo de
jogadores/funcionarios de seus histéricos e comportamentos recentes para que se

assegure que os mesmos possuem fit cultural com a empresa.

5.6.5. MELHORIA NA QUALIDADE DA VENDA
Visando a melhoria da imagem do time RED Canids, sera realizada uma
comunicagao mais assertiva e personalizada com os fas, e atendendo aos anseios de

seus torcedores, com um tom de voz semelhante ao deles.

Além disso, sera feito um monitoramento mais frequente do que o cliente
diz sobre a marca nas redes sociais, nos sites, paginas de reclamacgdes e quaisquer

outros canais de relacionamento.
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A interagdo com os fas da RED Canids também sera aprimorada em todas
as redes sociais de forma personalizada, para que eles se sintam mais proéximos da

marca, que por ser um time, também é um produto.

Por fim, serao feitas melhorias no processo de compra de produtos fisicos
em geral, com o aprimoramento e melhorias nos métodos de pagamentos,
trabalhando em conjunto com as areas de venda, logistica, e principalmente no
atendimento pos venda, onde havera o feedback do consumidor e consequentemente

podera ser implementado as melhorias necessarias.

Tudo isso sera importante para uma comunicagao mais assertiva e melhor
visibilidade da marca, gerando, por consequéncia, um posicionamento mais efetivo da

empresa, abrindo oportunidades para mais vendas de patrocinio.

5.7. COMUNICAGAO

5.7.1. CRESCIMENTO DA NOTORIEDADE DA EMPRESA
Aumentar o numero de seguidores e engajamento nas principais redes

sociais (Twitter, Instagram, TikTok e Youtube).

Atualmente, a RED € o quinto time com a maior torcida no League of
Legends, e o décimo time no cenario de e-sports no geral. O objetivo sera aumentar
a posicao da RED para o terceiro lugar no LOL e sétimo no ranking geral dos e-Sports
até dezembro de 2023. Tendo em vista que a criagdo de um novo time do jogo Valorant
pode atrair um publico fora do alcance atual da RED, pode-se afirmar que sua

notoriedade no mercado ira aumentar com esse novo segmento.

5.7.2. AUMENTO DO NUMERO DE CONTATOS
Os leads para a RED sao contratos de patrocinio, que representam 90%
dos ganhos financeiros da equipe. Apesar da marca ja contar com 12 patrocinadores

de alta relevancia, com o objetivo de continuar crescendo este numero.

5.7.3. MELHOR COBERTURA GEOGRAFICA DA COMUNICAGAO
A comunicacao da RED atinge com mais efetividade o Sudeste do pais,

temos o objetivo de aumentar o brand awareness em Estados como Parana e Ceara.
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5.7.4. DESENVOLVIMENTO DE POLITICA E COMUNICAGAO INTERNA
Desenvolvimento de um programa de incentivo a fidelizagdo dos jogadores
e funcionarios da RED Canids, para que estes ndo saiam da equipe, oferecendo

recompensas através de uma espécie de “competicdo”.

5.8. OBJETIVO DE MARKETING

5.8.1. QUANTITATIVOS ( AUMENTAR, MANTER, FATURAMENTO )

Entrar no cenario competitivo de Valorant, com um novo time.

Dobrar as vendas dos uniformes de jogo de 2% para 4% na renda anual da

empresa de agosto a dezembro de 2023.

Subir do quinto para o terceiro time no ranking com mais torcedores no
CBLOL de agosto a dezembro de 2023.

Subir do décimo para o sétimo time com mais torcedores no cenario geral

de e-sports.

No Twitter atualmente possuem 190 mil seguidores, o objetivo é dobrar este

numero até o final de 2023.

No Instagram, que esta em decadéncia, atualmente possuem 360 mil

seguidores, o0 objetivo € manter este numero porém aumentar 0 nosso engajamento.

No TikTok, atualmente possuem 95 mil seguidores, o objetivo € aumentar

este numero para 250 mil até o final de 2023.

No Youtube, atualmente possuem 197 mil inscritos, o objetivo é aumentar

o0 numero para 250 mil até o final de 2023.

Aumentar o numero de patrocinadores de 12 para 16.

5.8.2. QUALITATIVOS ( FORTALECER A IMAGEM, REPOSICIONAR...)
O objetivo qualitativo de marketing é fortalecer a marca RED Canids, a
tornando mais reconhecida no mercado de e-sports e nas redes sociais através da

presenca de novos times em outros jogos, como o Valorant.
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Sera mantido o posicionamento da marca, que se mostra para o mercado
como um time com foco em desempenho esportivo. Porém, a comunicacéo do time

sera melhorada.

5.8.3. DEFESA DO OBJETIVO DE MARKETING — APRESENTAR A CONTA
DE CRESCIMENTO

E fundamental estar no cenario competitivo de varios jogos, no caso
Valorant, pois além das concorrentes da RED estarem presentes em diversas
modalidades, esse jogo em especifico esta em constante ascensdo. Como a maior
fonte de torcedores da RED é conquistar campeonatos, uma possivel consagragao

nesse jogo traria bons resultados para a institui¢ao.

O numero do alcance dos concorrentes da RED nas redes sociais prova
que o torcedor de e-sports esta de fato ativo nas redes. Como por exemplo no Twitter,
onde todos os principais concorrentes e o perfil do CBLOL possuem mais de 400 mil

seguidores.

Os uniformes de jogo da RED s&o vendidos com extrema facilidade em
determinados periodos dos campeonatos, porém, atualmente a equipe opta por néo
repor os estoques e encerrar as vendas quando o estoque inicial € esgotado, pois eles
preferem aguardar o préximo split para criar uma nova tiragem para o uniforme. O
objetivo € dobrar o estoque inicial de camisetas, para aproveitar os momentos de

maior euforia da torcida para aumentar as vendas.

5.9. ESTRATEGIA DE MARKETING

5.9.1. EM RELAGAO A DISTRIBUIGAO: ABRIR NOVOS? MELHORAR
ATUAIS? TROCAR?

Por se tratar de um time, a marca RED Canids também é o seu proprio
produto, o que faz com que também se torne importante falar sobre a distribuicdo da
imagem da equipe. Para este objetivo, a estratégia € aumentar a presenca da
organizacao nas principais redes sociais (Twitter, TikTok, Instagram e Youtube), com

conteudos inovadores, engajadores e que entretém.

Além disso, a RED Canids nao possui fonte de distribuicao fisica, sua
distribuicdo ocorre através das vendas online no site da equipe. O objetivo € ampliar
os canais de distribuicdo para o ambiente fisico, focando em eventos de e-sports como
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Comic Con Experience, Brasil Game Show, CBLOL entre outros, de forma que haveria
uma ativagao do time com produtos oficiais, mas também o préprio gaming office da

equipe, tornando o mesmo um ponto de venda do time.

5.9.2. EM RELAGAO AO TRADE (CLIENTE): DIVULGAR? ESTREITAR
RELACIONAMENTO? INCENTIVAR?

O objetivo € iniciar projetos de PDV em eventos do cenario e-sports. O

portfélio de produtos e patrocinadores da RED passara a ser exposto nesses eventos.

Em relagéo ao produto entretenimento, o objetivo é estreitar cada vez mais
o relacionamento com o fa da RED, sempre atendendo aos seus anseios,
respondendo duvidas, comentarios, e qualquer tipo de interagdo de forma amigavel,

e estar atento as tendéncias que competem a RED.

Aplicar atividades mais interessantes com os patrocinadores atuais e um
aumento da base de torcedores por meio das agdes e aplicagbes das estratégias,
como um time novo, uma comunicagdo mais engajante e gerar um aumento no
numero de patrocinadores, pois a atracdo deles € dada por meio do numero de
torcedores, sendo assim, expandir a base de fas consequentemente ira atrair novos

patrocinadores.

5.9.3. EM RELAGAO AO PUBLICO-ALVO: TORNAR CONHECIDO?
MELHORAR DIVULGAGAO? FIDELIZAR?

O objetivo é alcancar mais publico nas redes sociais da RED Canids, isso
sera feito através da criagao de conteudo relevante e que entretém o publico-alvo do
cenario de e-sports. Essa distribuicdo de novos conteudos estara mesclada com
noticias e publicagbes interativas sobre campeonatos e treinamento dos jogadores,

para que a marca nao perca o seu posicionamento de alto desempenho esportivo.

A presencga da marca tera um aumento nas redes sociais criando conteudos
relevantes e que furam a bolha da RED, atingindo um publico mais geral dentro do

cenario.

E também sera criado um novo time, do jogo Valorant, para atrair o publico

dessa modalidade, para fortalecer a instituicdo RED nos e-sports.
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5.10. PREVISAO DE ORGAMENTO ( BUDGET )

5.10.1. VERBA QUE SERA UTILIZADA (INVESTIMENTO DE ACORDO
COM O RETORNO FINANCEIRO)

DEFESA DO ROI

A RED Canids atualmente utiliza 20% dos seus ganhos mensais para re-
investir na marca, este valor corresponde a R$74.000,00 (setenta e quatro mil reais)

por més.

Destes 20% reservados para re-investir na marca, 15% serao direcionados
para a Aludra realizar suas propostas mensalmente, este valor corresponde
a R$55.500,00 (cinquenta e cinco mil reais) por més, sendo o budget anual de

aproximadamente R$666.000 (seiscentos e sessenta e seis mil reais).

Os ganhos anuais da RED Canids (R$6.000.000 - seis milhdes de reais)
superam os gastos (R$4.400.000 - quatro milhdes e quatrocentos mil reais). Logo, o
ROI anual da RED Canids é de 36%.

5.10.2. COMPROVANTE DE INSCRIGAO E DE SITUAGAO CADASTRAL
Figura 211 - Certiddo CNPJ
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6. PLANO DE PROPAGANDA

6.1. Problema que a propaganda deve resolver

6.1.1. Qual o problema a ser resolvido?
Os torcedores séo fiéis aos jogadores/ influenciadores da RED Canids e

nao a organizagao em si.

6.1.2. Qual o problema que a comunicagao devera resolver?

e Faltadec onteudo eficiente para o publico;
e Baixa identificagao do publico com a marca;

o Falta de ag¢des de incentivo;

6.1.3. O que deve ser comunicado?

Sera produzido um Reality Show que ira selecionar 5 jogadores para o0 novo
time de Valorant da RED Canids.

Sera feito um anuncio para receber inscrigdes de nivel nacional para a

escolha dos participantes.

A inscricdo acontecera através de uma Landing Page, com as
informacgdes e requisitos minimos: pessoas maiores de 18 anos, de todo o Brasil, que
sejam do elo Diamante ou acima no jogo, seguir a RED em todas as redes sociais, e
enviar um video curto de alguma jogada de Valorant gravada. A partir desse momento,

ela recebera atualizagdes por newsletters.

Havera uma curadoria interna e os 100 melhores jogadores serao
selecionados. Assim, esses jogadores disputarao partidas de Valorant entre eles até
sobrar 20 participantes, que seriam os melhores, e esses mesmos sdo 0s que

participarao do reality.

Esses 20 jogadores selecionados serao trazidos para Sao Paulo para

participar do reality que sera realizado na Gaming Office da empresa.

A partir desse momento, o reality comecara. Ele consiste em ter provas
para esses jogadores a cada episoddio, que sera transmitido pela Twitch, contendo
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uma banca de jurados especialistas da RED ou convidados para julgar o desempenho
e assim escolher quem ira para uma votagao publica que define quem sera eliminado

da competicao.
A votacao sera para publico aberto, por meio da plataforma do Twitter..

Terdo drops de conteudos do reality nas outras redes do time, como
exemplo: curiosidades sobre os participantes, curiosidades sobre os episédios, cortes

dos episddios, a gravagao das lives completas no YouTube, etc.

Dessa forma, o engajamento das redes sera através da audiéncia do
publico nesse reality, assim como funciona o Big Brother Brasil, em que se criam
torcidas para algum jogador especifico, discussdes sobre quem deveria ser eliminado,

comentarios em geral, e a votagéo, etc.

Sera reforcado o sentimento de pertencimento a “Matilha”, como é
denominado os fas do time, para que todos se sintam acolhidos dentro de uma

comunidade que além de torcer, podem influenciar diretamente na instituigao.

6.1.4. A quem deve ser comunicado?
Homens de 18 a 34 anos da regido sudeste e nordeste, engajados com e-

sports e conteudos da area.

6.2. Verba da Campanha/Budget

R$666.000 (seiscentos e sessenta e seis mil reais) reais anuais.

6.3. Objetivos de Comunicagao

e Tornar a RED Canids atrativa o suficiente para fidelizar fas;
e Aumentar a presenca da marca no cenario;
e Afrair mais torcedores;
e Atrair mais patrocinadores.
6.4. Estratégias de Comunicagao
6.4.1. Propaganda

Nossa propaganda ira se centralizar nas redes sociais, utilizando anuncios

patrocinados e as figuras publicas da RED. Utilizaremos estratégias persuasivas para
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trazer mais engajamento nas redes sociais e trazer uma comunicagéo mais proxima

do publico.

6.4.2. Promocgao de vendas
A promocgao tem como foco impulsionar uma acado que ainda nao existia,
tornando - a mais conhecida, atraindo patrocinadores, publico, venda de novos

uniformes e receita.

Havera uma promogado com estratégia push, para divulgagédo interna,
utilizando aplicativo, que servira para divulgar previamente a nossa ac¢do de

comunicacgao.

A segunda acdo de pull sera uma ativagdo em dos maiores eventos de
games do Brasil, que servira como um dos maiores impulsionadores da nossa

campanha.

A ultima acéo de pull sera de cunho social, com doagéao para ONG, que

servira para manter o engajamento da RED apds a agao principal.

6.4.3. Marketing Direto

O marketing direto ira focar em ativar a base de leads.

Eles, juntamente com os inscritos da Landing Page para a agao, receberao
newsletter com conteudos de dicas para os jogos, noticias sobre o cenario,
cronograma de eventos, calendarios dos jogos da RED e mais sobre o universo de e-

sports.

6.4.4. Relagoes publicas/Assessoria de Imprensa:
A assessoria de imprensa serve para estreitar o lago entre a assessoria de
imprensa e o marketing da RED nas divulgacdes de informacdes e de posicionamento

da marca.

6.4.5. Internet
E o meio principal onde se encontra o publico alvo, tanto do time quanto o
do reality, onde estao os jogadores e onde sao realizados campeonatos, portanto é o
pilar mais importante para a campanha e para a RED. A internet possibilita uma
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versatilidade na comunicagéo, pois utiliza diferentes ferramentas para gerar conteudo

como stories, reels, videos e publicacdes no feed.

Por se tratar do principal meio de comunicagdo da organizagdo, esse
veiculo estara presente em todas as etapas da campanha. O primeiro ponto a ser
trabalhado é a mudanga da forma em que a RED produz seu conteudo, a organizagéo
passara a produzir publicagdes mais atrativas e engajadoras para o publico alvo nas
principais redes sociais (Twitter, Instagram, TikTok e Youtube). A estratégia é trazer o
publico para mais perto da organizacdo através de recursos que trazem a
pessoalidade e humanizacdo da marca, dando sentido de comunidade e
pertencimento, como: conteudo de bastidores, conteudo sobre os jogadores, historia
da organizagao, dicas para o dia-a-dia nos jogos, interagao direta e personalizada com

os fas.

6.5. Objetivos da Propaganda

e Evidenciar elementos que traduzam a marca;
e Divulgar o reality criado;
e Fortalecer a imagem da marca nas redes sociais;

e Reforgar o diferencial de desempenho esportivo do time;

6.5.1. Estratégia de Criagao

6.5.2. Por que uma nova comunicagao
A RED Canids, mesmo sendo um time varias vezes campeao de suas
modalidades, ndo consegue reter seus fas, pois a imagem do time é construida em
cima dos jogadores. Esses jogadores possuem uma base grande de fas, e caso

decidam sair da RED, levam toda essa base com eles.

Dessa forma, é importante que a RED se estabeleca em diferentes cenarios
e modalidades, como o Valorant, afinal sua presenca unica no League of Legends

pode ser um futuro risco, caso o jogo venha a perder seu engajamento.

Assim, é preciso divulgar o novo time da forma mais atrativa possivel, para
gerar conhecimento no meio, aproveitando desse momento para reformular a
comunicacgao para reter esses fas que eventualmente irdo se identificar com a RED

nessa empreitada.
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6.5.3. Efeito que a comunicacao deve ter junto ao consumidor
A comunicacdo tera o efeito no publico-alvo sera de se sentir parte da
comunidade de torcedores da RED Canids, como parte de uma familia. Além disso,
ele percebera que a RED Canids é uma organizagdo que tem seu foco principal em
desempenho competitivo, mas que também quer entreter e acolher a sua comunidade

de torcedores.

6.5.4. Qual o beneficio mais persuasivo que podemos oferecer? E quais os
outros beneficios?

a) Fazer o torcedor ter influéncia direta no time, através da votagao no

reality. Ele ndo sera um torcedor da matilha. Ele sera da matilha.
b) Outros beneficios;
e Entretenimento esportivo;

e Conteudo de bastidores;

6.5.5. Posicionamento de Comunicagao
a) Posicionamento atual

A RED faz a grande maioria de suas comunicagdes voltadas a imagens do
time de League of Legends, disputando campeonatos, treinando, e vivendo no dia-a-
dia dos e-sports. O foco da comunicag¢ao nao € voltado para entreter os torcedores,

mas sim dar um parecer sobre o que a equipe esta fazendo.
b) Novo posicionamento

Sera mantido, porém sera mostrada de forma mais direta que a RED é um
time que foca em desempenho esportivo, criando uma nova linha de comunicagao que
foque na nova modalidade de Valorant, e também dando importancia necessaria para
a torcida, entretendo e fidelizando os seus fas sem perder a esséncia da marca,

fazendo que tenham influéncia direta no time.
6.5.6. Tema da Campanha e Defesa do Tema
O tema da campanha é “Comecou a Cagada”

Foi iniciada a busca por um novo time de Valorant com 5 jogadores oficiais.

O termo “cacada” tras a ideia de combate que € uma forte caracteristica de matilha.
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Além disso, a cagada remete a competitividade, uma vez que ha uma busca por se
tornar parte da matilha RED Canids, através de um Reality Show que sera transmitido

ao publico.

6.5.7. Conceito Criativo e Defesa do Conceito

“Em busca da Matilha”

Figura 212 — EM BUSCA DA MATILHA

EM BUSCA
DA MATILHA

UM REALITY SHOW PARA DECIDIR 0 LINE UP DE VALORANT 2023

Fonte: Agéncia Aludra

Sera explorado um novo segmento do mercado de games, o Valorant. Isso
sera feio através de um “processo seletivo” para encontrar um novo time de Valorant,
que se tornarao parte da matilha RED Canids. Como um dos objetivos € melhorar o
engajamento da marca, este processo acontecera por meio de um Reality Show que

as pessoas poderao acompanhar de forma online.

6.5.8. Promessa basica e Justificativa
A campanha ira oferecer principalmente entretenimento de qualidade ao
consumidor, e além disso, ela também reforcara o sentimento de pertencimento a

comunidade de torcedores da RED Canids, denominada de matilha.

Por se tratar de um reality show, a audiéncia tera acesso a diversos

conteudos de backstage, acesso ao dia-a-dia da organizacédo e dos jogadores, isso
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fara com que estes se sintam de fato mais proximos da equipe, ou seja, gerando um

sentimento de pertencimento.

6.5.9. Imagem desejada
A imagem que o consumidor tera ao ver a campanha sera de que a RED
Canids € uma organizagdo que tem como o seu foco principal o desempenho
esportivo, isto porque o reality sera desenvolvido para adquirir novos talentos que
disputarao campeonatos em nome da equipe. Em adigao a isso, ficara claro também
que apesar do foco principal da RED ser o bom desempenho competitivo de seu time,

a organizagao também quer trazer conteudo de qualidade aos seus fas.

6.5.10. Tom de voz e personalidade
O tom de voz e personalidade da campanha estarao diretamente alinhados
com o das trends do mundo gamer. Sendo assim, a comunicagao sera feita de forma
descontraida e despojada, pois o reality € uma forma de entretenimento para a
audiéncia. Apesar da coloquialidade, a comunicacdo também trara um tom
competitivo e desafiador, por conta da disputa para descobrir quem sera o novo time
da RED Canids.

6.5.11. Obrigatoriedades da campanha
Todas as pecas deverao conter os elementos visuais descritos no manual
da marca da RED Canids, dando foco em cores quentes e frias. A campanha sera
composta por imagens reais, além disso, as artes deverao ter um call to action,

chamando para assistir o reality.

As pecas também terdo lobos, como representacdo a RED Canids e

elementos de Valorant como apoio das pegas.

Todas as pecas terdo a data de inicio, divulgacdo dos patrocinadores e

plataformas de transmissao.

6.5.12. Midias recomendadas e meios sugeridos
Internet: Meio escolhido pois € onde se encontra a maior parte do
publico-alvo.
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Out of Home: Foi escolhido devido a sua presenca no dia-a-dia do publico-
alvo e sua conexdo em momentos onde as pessoas ndo estdo acessando meios
digitais.

Radio: Meio de alto impacto, alta frequéncia e baixo custo.

6.5.13. Periodo da Campanha

Promoc¢ao 1: RED Camps

01/08/2023 a 01/09/2023

Promogéao 2: Gaming glass

14/09/2023 a 20/09/2023

Reality: Em busca da Matilha

25/09/2023 a 25/10/2023

Promoc¢ao 3: RED Coach

25/10/2023 a 07/12/2023

6.5.14. Pecas da Campanha
Figura 213 - Peca principal 1

3
\
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. EM BuscAnA MATILHA

COMEGOU A CAGADA: O REALITY SHOW QUE FORMARA A LINE UP DE VALORANT DA RED CANIDS
ESTREIA EM 25 DE SETEMBRO DE 2023 twitch I

Assista ao vivo:

———

Kajunga NOC  ($Santander @ crunchyroll  freely  logitech {3 MATRIX  MULTILASEr  GUTBACK  UNINTERE * YouTube

Fonte: Agéncia Aludra



194

Figura 214 - Pecga principal 2

EM BUSCA DA MATILHA’

UM REALITY SHOW PARA DECIDIR O LINE UP DE VALORANT DA RED CANIDS 2023
Assista ao vivo:
ESTREIA EM 25 DE SETEMBRO DE 2023 Ewitch I

Kelunga NOC  Santander @ crunchyroll  fratt  bogiech G MATR1X  MULTILASEr GUTBACK UNINTERE: * YouTube

Fonte: Agéncia Aludra

Figura 215 - Peca principal 3
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EMBUSCA DA MATILH

O REALITY SHOW QUE VAI SELECIONAR A LINE UP DE VALORANT DA RED CANIDS 2023
ESTREIA EM 25 DE SETEMBRO DE 2023 twitch

Kalungs NOC O Santander @ ol fresli  logitechCa MATRIX  MULTILASEr ouiBack UNINTEREE * YouTuhe

Assista ao vivo:

Fonte: Agéncia Aludra



Figura 216 - Banner Expansivel

EM BUSCA DA MATILHA

O REALITY SHOW QUE VAI SELECIONAR A LINE UP DE VALORANT DA RED CANIDS 2023
ESTREIA EM 25 DE SETEMBRO DE 2023

Kplungs  AOC & Sontander (@ crunchy

Fonte: Agéncia Aludra

Figura 217 - Banner Expansivel menor

EM BUSCA DA MATILHA

O REALITY SHOW QUE VAI SELECIONAR A LINE UP DEVALORANT DA RED CANIDS 2023

ESTREIA EM 25 DE SETEMBRO DE 2023 sl 30 v
twitch
Kalihgs NOC  évSontander (& crunch pcn€n MATRIXN MULTLASEr GUIBACK UNNTER * YouTube

Fonte: Agéncia Aludra
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Figura 218 - OOH Ponto de onibus

CO_MECOU ACACADA: O REALITY SH W

ALINE UP DE VALORANT DAhEn

* Youluhe
ESTREIA EM 25 DE SETEMBRO DE 2023
Evimman o oo g v

Fonte: Agéncia Aludra
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Figura 219 - OOH Relogio
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Fonte: Agéncia Aludra
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LAUDA TECNICA PARA PRODUCAO DE RADIO

AGENCIA CLIENTE TITULO TIPO | DURACAO
ALUDRA | RED CANIDS | Comecando a cacada | SPOT 307
CENA TEC TEMPO LOC TEXTO
Ja pensou em como as equipes
1| TEC 1- 0” | LOC 1 - VOZz profissionais de e-sports s&o
MUSICA MASCULINA criadas?
TENSA
Em Busca da Matilha!
2| TEC 2 - 4”7 | LOC 1 - VOZ
MUSICA MASCULINA
TENSA
Um reality show inédito
3|TEC 3 - 37 |LOC 1 - VOZ
MUSICA MASCULINA
TENSA
Vinte jogadores.
4| TEC 4 - 37 |LOC 1 - VOZ
MUSICA MASCULINA
TENSA
5| TEC 5- 2” | LOC 1 - VOZ Cinco vagas.
MUSICA MASCULINA
TENSA
6| TEC 6~ 2” | LOC 1 - VOZ Uma competicdo para formar a
MUSICA MASCULINA primeira equipe de Valorant da
TENSA RED Canids
7| TEC 7~ 4”7 | LOC 1 - VOZ Acompanhe essa nova cacada e
MUSICA MASCULINA desperte o lobo que ha em vocé
TENSA
8 | TEC 8- 5”7 | LoC 1 - VOZ Descubra em Vinte e Cinco de
MUSICA MASCULINA setembro ao vivo
TENSA
9| TEC 9- 2"" |LOC 1 - VOZ Na twitch e Youtube.
MUSICA MASCULINA
TENSA

Fonte: Agéncia Aludra
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7. PLANO DE PROMOGCAO

7.1. Objetivos de promogao

7.1.1. Geral
Auxiliar as estratégias de marketing e comunicagéo, visto que sao focadas

em aumentar a base de fas e sua fidelizagao.
7.1.2. Especifico

1. Auxiliar a divulgagao do reality para o publico
2. Promover as inscrigdes para participar do reality
3. Ter uma boa visualizagdo ao programa e campanha
4. Aumentar o numero de vendas de produtos
5. Divulgar os patrocinadores da marca
6. Gerar engajamento com conteudos sobre a campanha na rede social;

7.2. Problema que a promogao deve resolver
A promocgao tem como foco impulsionar uma ag¢ao que ainda nao existia,
tornando-a mais conhecida, atraindo patrocinadores, publico, venda de novos

uniformes e receita.

7.3. Objetivos de Promog¢ao

1. Auxiliar a divulgagao do reality para o publico

2. Promover as inscrigdes para participar do reality

3. Ter uma boa visualizagdo ao programa e campanha
4. Aumentar o numero de vendas de produtos

5. Divulgar os patrocinadores da marca

6. Gerar engajamento com conteudo sobre a campanha na rede social
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7.4. Estratégias promocionais

7.4.1. Estratégia de Atragao: para atingir o consumidor final (PULL)
Sera montado um pequeno gaming office de vidro dentro da BGS (Brasil
Game Show), onde os jogadores da RED Canids jogaréo e transmitirdo seus jogos
em live stream, com o intuito de mostrar uma prévia de como sera o Reality Show da
RED CANIDS. Aqueles que tirarem uma foto e publicarem nas redes sociais, teréo a
oportunidade de ganhar prémios que virdo dos patrocinadores da agéo e descontos

diversos.

7.4.2. Estratégia de Pressao: para atingir o revendedor ou distribuidor
(PUSH)

Ao doar um valor acima de R$50,00 para uma das instituicbes selecionadas
pela RED CANIDS, a pessoa ganhard uma video aula do Gustavo "Sacy" Rossi,
explicando conceitos de Valorant. Tudo isso sera realizado por um hotsite que sera

divulgado nas midias sociais da marca.

7.4.3. Estratégia de Pressao: para atingir o publico interno (PUSH)

Sera desenvolvido um aplicativo interno para jogadores da RED, dentro
deste havera uma série de desafios e metas, que ddo uma pontuagéao conforme forem
cumpridas. O aplicativo rodara durante um més, no final do projeto os dois jogadores
com a maior pontuagdo ganharao um bootcamp para treinar na Coreia do Sul durante

1 semana.
7.5. Base de implementagao
7.5.1. Agao 1
Numero da Agao: 1
Identificagdo da Acao: Acao interna
Tema: RED Camps
Publico Visado: Jogadores da RED.

Objetivo: Fazer com que os jogadores da RED se sintam incentivados o
suficiente para continuar sendo parte do time por muitos anos. A divulgagao do reality
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show faz parte dessa acdo, em que os mesmos terdo que cumprir desafios

relacionados ao reality.

Justificativa: Eles sao a principal ferramenta para o crescimento da marca
RED, além da retencdo de torcedores. Fazé-los permanecer no time facilitaria o
processo de fidelizagdo do publico ao time, além de correr menos riscos perder forca

de mercado, como no cenario em que ja sdo consolidados, como o LOL.
Area de abrangéncia: S&o Paulo
Periodo da Promocgao: 01 de agosto de 2023 a 01 de setembro de 2023
Mecanica: Participe e concorra
Divulgacgao: Interna, online e fisica.
Materiais e Pecas promocionais: aplicativo, camisa e totem.
Recursos Humanos: 10 pessoas
Legislagao: Leis trabalhistas previstas na CLT

Investimento: Remente a planilha: 11_Custos de Ag¢bes promocionais_
Aludra e 12_Planilha Cronogramas Plano de Midia - Aludra _ Red Canids e
13_CUSTOS PRODUCAO DE MIDIA - Aludra _ Red Canids

Layout das pecas:

Figura 220 - Carrossel RED Campo

Promogad™
EH]’"P Para incentivar os meninos da LineUp Missdes Semanais
de League of Legends, nds criamos o
Missan Coreia 4o Sul -

O projeto é uma competigéo, onde
quem fizer mais pontos, ganha uma

S E p R E pA R E M PA RA viagem de bootcamp exclusiva pa:;‘ Fique atenfc;b

nas nossas
redes sociais!

Gi1 APOSIE & SRtENLIOG RO e, Para ganhar pontos, 0s meninos vao

ter que realizar desafios que estao
ligados com a criagdo de conteudo

saiba mais »»»» confira um spoiler =»»»»

Fonte: Agéncia Aludra
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Figura 221 - Totem RED Camo

Promogaf™

LAMP

Missan Coreia 4o Sul

BOOTCAMP PARA
SEOUL NA COREIA

issbes S i
REALIZE DESAFIOS Frnte.

utilizando as redes sociais

ACUMULE PONTOS

a cada desafio realizado
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Fonte: Agéncia Aludra
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Figura 222 - Camisa RED Camp

BOOTCAMP PARA
SEOUL NA COREIA!
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Missan Coreia 4o 5ul

Fonte: Agéncia Aludra
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Figura 223 - Aplicativo RED Camp

Promogat
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Missa0 [ore1a 4o Sul utilizando as redes sociais

BOOTCAMP PARA v
SEOUL NA COREIA RY o

a cada desafio realizado

 Baixe o app e participe = LUTE PELA VITORIA

dispute contra outros players

& @ o

em ago-set/2023

Kolungs AOC  SSontander @ crunc Wi ogiech(a MATRIX  MUTILASEC UNINTER 2.

Fonte: Agéncia Aludra

7.5.2. Agao 2
Numero da acgao: 2

Identificagdo da acédo: Gaming Glass.
Tema: Gaming Glass

Objetivo: Atrair publico para o reality, engajar as redes sociais e aumentar

venda de produtos, apresentar patrocinadores.

Justificativa: Um evento presencial tem a caracteristica de gerar
proximidade com o publico, e assim sera construido uma imagem mais fortalecida do
reality, além de promover organicamente essa agao nas redes, com o intuito de torna-
lo mais conhecida, e ainda por cima, aproveitar essa movimentagao para gerar um
aumento nas vendas dos produtos, pois terdo a oportunidade de ganhar prémios que

virdo dos patrocinadores da agéo e descontos diversos.

Area de abrangéncia: BGS (Brasil Game Show)
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Publico visado: Torcedores da RED Canids, publico alheio préximo ao

evento.
Periodo: 14 de setembro de 2023 a 20 de setembro de 2023
Mecénica: Compartilhe e ganhe
Divulgagao: Redes sociais, mobiliario urbano e radio
Material Promocional: Banner impresso, balcdo e Totem.
Recursos Humanos: 50 pessoas

Legislagao: Autorizagdo da BGS para a realizagdo do evento, contrato de

direito de imagem dos participantes;

Investimento: Remente a planilha: 11_Custos de Ag¢des promocionais_
Aludra e 12_Planilha Cronogramas Plano de Midia - Aludra _ Red Canids e
13_CUSTOS PRODUCAO DE MIDIA - Aludra _ Red Canids

Layout das pecas:

Figura 224 - Post Gaming Glass

#PROMOCAOREDNABGS

GCAMIN !.A‘:

S

Visite nosso stand Compartilhe Ganhe brindes
de vidro no evento nas redes sociais e descontos

® ExpoCenter Norte [l 14a20set/2023 @ 14h30 até 18h30

Kolungs NOC S Santonder @ crunchyroll  fresli  loghtech (v MATRIX  MULTILASEN SUTBACK UNINTER

Fonte: Agéncia Aludra
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Figura 225 - Carrossel Gaming Glass parte 1

Visit.e nosso stand
de vidro no evento

222 4

Veja os nossos players de League
jogando Valorant em Stream

Fonte: Agéncia Aludra



Figura 226 - Carrossel Gaming Glass parte 2

Compartilhe
nas redes soclais
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Fonte: Agéncia Aludra
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Figura 227 - Carrossel Gaming Glass parte 3
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Figura 228 - Stand, Totem e bancada Gaming Glass
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Fonte: Agéncia Aludra
7.5.3. Agao 3
Numero da acgao: 3
Identificacdo da acdo: 3
Tema: RED Coach

Objetivo: Atrair novos publicos, gerar conhecimento sobre Valorant, e

arrecadar fundos para uma instituicdo de cunho social.

Justificativa: O publico atual da RED né&o é de Valorant. Com a entrada da
RED nesse campeonato, novos publicos seriam atraidos, e trazer um influencer desse
cenario seria muito atrativo, além de contribuir com doagdes para instituicées, gerando

uma boa imagem da marca.
Publico Visado: Torcedores da RED Canids, publico de Valorant.

Area de abrangéncia: Brasil
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Periodo da promocgéo: 25 de Outubro de 2023 a 07 de Dezembro de 2023
Mecanica: Doe e ganhe
Divulgagao: Online, via redes sociais.

Material Promocional: Press-kit (Garrafa térmica, chaveiro e mousepad) e

flyer.
Recursos humanos: 20 pessoas
Legislagao: Ter explicito a politica de privacidade dos dados.

Investimento: Remente a planilha: 11_Custos de Ag¢des promocionais_
Aludra e 12_Planilha Cronogramas Plano de Midia - Aludra _ Red Canids e
13_CUSTOS PRODUCAO DE MIDIA - Aludra _ Red Canids

Layout das pecas:
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Figura 229 - Post RED Coach

PROMOCAOD

UMA
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Fonte: Agéncia Aludra
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Figura 230 - Flyer RED Coach

Fonte: Agéncia Aludra
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Figura 231 — Press-kit RED Coach

Fonte: Agéncia Aludra

8. PLANO DE MIDIA
8.1. PUBLICO ALVO:

8.1.1. Perfil demografico:
O publico alvo sdo pessoas que se identificam com o género masculino de
18 a 34 anos, concentrados no estado de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Parana e Ceara
que tém interesse em tecnologia e jogos competitivos digitais. Além disso, sua renda

mensal os enquadra no publico B e C.

8.1.2. Perfil psicografico:

Essas pessoas sdao em sua maioria jovens adultos de diversos nichos
diferentes mas com ensino superior cursando ou completo e com habitos de consumo
que passam pelo entretenimento digital em sites de transmissao ao vivo como Twitch
e YouTube, e estdo muito presentes em redes como Twitter e TikTok, além de outros
servigos digitais por assinatura. Paralelamente a isso, sdo pessoas ligadas aos
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cenarios competitivos que estdo dentro de grupos sociais relacionados ao tema,
geralmente de amigos que ndo necessariamente sdo conhecidos presencialmente.
Essas pessoas participam de reunides sociais ao final do expediente de trabalho,
como happy hours e encontros endlogos, além de assistirem aos campeonatos junto
de amigos. Em relac&o ao trabalho, essas pessoas tém uma tendéncia ao remoto por

privilegiarem o tempo em casa, com acesso aos seus dispositivos pessoais.

8.1.3. Estudo midiografico:
Figura 232 - Publico alvo

Fonte: Agéncia Aludra

Exemplo de pessoa do publico-alvo.
Periodo Matutino

Ao analisar o dia a dia do publico, € possivel notar que no periodo matutino,
a grande parte se encontra em expediente de trabalho ou estudando. Durante essas

atividades, o conteudo que eles mais consomem sao videos, sejam eles no —--

O que nota-se é que durante esses horarios ndao se tem muita
movimentagao de comentarios nas plataformas citadas e, além disso, poucas pessoas
conseguem usufruir dos jogos online ou realizar outras atividades devido as suas

rotinas de estudo ou trabalho.

A rotina do publico se inicia ja olhando o Twitter, assim que acorda. Apos
isso, eles se arrumam e vao até o trabalho. Durante esse percurso, o publico consome
musica em diversas plataformas e é impactado por midias Out of Home, como banners
e relégios de sol. Ao chegar ao trabalho, durante o seu tempo de servigo, o publico

consome diversas midias digitais como Twitter e Instagram.

Midias que impactam: Instagram, Twitter e Out of Home.



215

Periodo Vespertino

Quando analisa-se o periodo vespertino, nota-se que é um periodo de
grande movimentagédo nas redes sociais, ja que é o momento em que muitos dos
usuarios estdo saindo de suas escolas, universidades ou trabalhos para realizar
alguma atividade, como ir a academia ou saindo para o almogo. Também ¢é possivel

que algumas pessoas do grupo estejam acordando neste horario.

Por conta disso, é neste periodo que os jogos online comegam a ficar mais
movimentados, sabendo disso as empresas de jogos buscam publicar seus conteudos
durante esse periodo, entre 12h as 18h, que é quando se tem um numero maior de

visualizagdes e cliques nas publicagdes e um engajamento maior.

Durante a tarde, a rotina do publico continua na hora do almog¢o, quando o
publico possui uma pausa maior em seus afazeres e pode acessar o Instagram para
estar ciente das movimentagdes dos times, conhecendo suas novidades e engajando
com as postagens. Apods isso, muitas dessas pessoas passam a acessar o YouTube
em busca de conteudos mais robustos como noticias e documentarios, além de
também acessarem portais de noticias especializados no assunto. Ao final do
expediente, o publico retorna para casa ou para as faculdades e durante esse
percurso, o publico € mais uma vez impactado pelos aplicativos de musica e também

midias Out of Home.

Midias que impactam: YouTube, Instagram, Twitter, Banners, Out of

Home, Portais de Noticias e Spotify
Periodo Noturno

No periodo noturno, o publico gamer esta presente em massa nas
plataformas de streaming para assistir influenciadores e ou jogadores profissionais ao

vivo, e também € quando os jogos online comegam a ter seu maior movimento.

Ainda que alguns dos membros do publico possam estar estudando nesse
periodo, muitos deles chegam em casa as 22:00 ou apds esse horario, e costumam
jogar ou assistir streams, pois € neste horario que seus afazeres diarios terminaram e

eles tém a possibilidade de se entreter.
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Finalizando a rotina, geralmente o publico fica muito presente em
plataformas de streaming como Twitch e Facebook Game. Além disso, muitos deles
também aproveitam o momento para se entreter em aplicativos como YouTube,

Instagram, Twitter e Spotify.

Midias que impactam: YouTube, Instagram, Twitter, Twitch, Facebook

Game e Spotify.
Fim de Semana

Os finais de semana s&o o periodo no qual o publico gamer pode jogar e
assistir sem muitas restricbes das obrigatoriedades do dia a dia, sendo o jogo em
destaque o League of Legends com maior numero de jogadores e visualizagdes, em
parte devido a seus diversos campeonatos e premiagdes, tanto para o publico mais

amador quanto para o mais profissional.

No periodo da manha, a maior parte do publico esta descansando, mas
durante a tarde e a noite € quando comecam de fato as suas atividades. A rotina em
detalhes varia bastante, pois alguns membros do publico-alvo preferem sair e outros
tendem a ficar mais em casa. No entanto, é certo que no periodo da tarde é quando
eles consomem mais conteudos ao vivo, como lives e streamings, enquanto que a

noite eles ficam mais ativos nas redes sociais.

Durante os finais de semana, as pessoas sao impactadas pelas mesmas
midias que durante a semana, porém, os acessos ficam muito mais assiduos por conta
de campeonatos amadores que sao veiculados em midias como Twitch, YouTube e
Facebook Game. Além disso, o Twitter e Instagram também possuem um aumento de
acessos devido a atualizagdes dos status dos times com novidades e mudancgas e por
fim, existe o impacto de midias Out of Home no momento em que este publico se

desloca para realizar agdes de lazer ou mesmo de trabalho / estudo.

Midias que impactam: YouTube, Instagram, Twitter, Twitch, Facebook

Game, Spotify e Out of Home.

8.2. GEOGRAFIA
As campanhas serao divulgadas nos Estados foco do publico, sendo eles:

Sao Paulo, Rio de Janeiro, Parana e Ceara.
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8.3. CONCORRENCIA:
Loud

A LOUD é uma organizagao de e-sports e uma companhia de lifestyle,
fundada em 2019 por criadores de conteudo, desenvolvedores e experts em Marketing

Digital. O instagram da LOUD conta com 11,8 milhdes de seguidores.

A comunicagao para o publico é feita de forma bem aberta, quase como se
estivessem vivendo lado a lado com a organizagéo, sao feitos videos de diversos
temas no Youtube e publicacbes nas principais redes sociais abordando “trends”,
desafios, dicas de e-sports, rotina e muitos outros tépicos relacionados a area. Estes
videos deram muito certo e a LOUD foi a primeira organizagédo de eSports a atingir 1

bilhdo de visualizagdes no Youtube.

Os jogadores e influenciadores moram em uma mansao comprada pela
organizacgao, que facilitou a criagdo de conteudo “24 horas por dia” ja que todos se

encontram presentes no mesmo ambiente.

A LOUD possui uma comunicacao tao efetiva, que todos os jogadores e
influenciadores que entram para a organizagao tém um aumento enorme em um curto
periodo de tempo nos seus numeros das redes sociais, isso foi apelidado pela

comunidade como “Efeito Loud”.
paiN Gaming

A paiN Gaming comecou a cuidar da sua imagem relativamente cedo, em
meados de 2014 a organizagdo comegou a langar videos no Youtube onde o elenco
do time de League of Legends respondia as perguntas da torcida e dos fas, foi um
sucesso na época. Porém, com o tempo, o conteudo da organizagdo comegou a cair
na mesmice, apostando sempre no “Pain Responde” e videos de gameplay narrados
por influenciadores ou jogadores da marca. A Pain vivia em 1° lugar no pddio das

organizacgdes de e-sports, mas esta em queda desde que parou de inovar.
INTZ

Apesar de seu tamanho, quando comparada as principais concorrentes, a
INTZ trabalha pouco a sua imagem. Apds a separacdo do elenco apelidado de
“‘Exddia” em 2019, a INTZ, assim como a paiN Gaming, comegou a cair em numeros
e popularidade. O “tombo” foi tdo grande que até hoje a INTZ nao conseguiu recuperar
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sua dominancia tanto nos campeonatos quanto nas redes sociais. A pagina da INTZ

no Instagram conta com 1,8 milhées de seguidores.
Kabum e-sports

O time trabalha pouquissimo a imagem de marca, contando com apenas 6
publicacdes e 113 mil seguidores no Instagram. Com isso, pode-se perceber que a
magia da Kabum esta na sua situagao financeira, onde 99% do capital social da equipe
pertence ao e-commerce da loja Kabum, que foi adquirida pela Magalu em julho de

2021, por cerca de 3,5 bilhdes de reais.
FURIA

A Furia é bem ativa em suas redes sociais, sabendo lidar de uma forma
muito boa com a sua base de fas. Um dos fatos mais marcantes que ocorreu em suas
redes sociais em meados de 2020 foi um caso de machismo contra o time feminino
de Free Fire e de racismo contra o streamer “Mose”. A Furia teve uma resposta muito
rapida e eficiente, dando lugar de fala para os atingidos pelos ataques de 6dio e
tratando o assunto com muita responsabilidade, mostrando que a Furia € muito mais
do que apenas uma organizagao, mas sim um movimento. “A Furia € uma organizagao
de eSports, busca performance nos jogos e lucratividade, mas o objetivo final € que
ela se torne um movimento sociocultural, diz Eduardo Lacortt, diretor-geral da Furia
para o Brasil. Isso tem dado muito certo para a equipe, que tem sua hashtag
“#DIADEFURIA” nos assuntos mais comentados do Twitter em quase todos os dias

de jogos.

8.4. PERIODO DA CAMPANHA:
Periodo concentrado entre Agosto a Dezembro, em Agosto iniciaria a agao
1, em Setembro teremos comunicagao para o reality show, em Outubro teremos a
acao 2 e o inicio do reality, em Novembro sera a finalizagao do reality e inicio da acao

3 que finaliza em Dezembro.

8.5. VERBA DE MIDIA
O valor estipulado sera de R$399.600,00 sendo dividido da seguinte

maneira:
MIDIA - Veiculagdo: R$ 333.000,00

Producao de midia: R$81.362,01
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Reserva técnica: R$ 19.980,00

8.6. OBJETIVOS DE MIDIA:

Remetente ao anexo: 8 Tabela Objetivos de Midia

8.6.1. Alcance: Alta Cobertura
A marca RED Canids é relativamente nova porém ja possui um grande
reconhecimento dentro do segmento de e-Sports, possuindo um nome conhecido,

ainda que com alguns espagos para melhoria.

O objetivo do marketing terd como intuito aumentar a participagdo de
mercado da empresa, através do aumento de fas da marca. Como a marca possui um
grande reconhecimento, devido as suas atuagées em campeonatos, ndo sera um
problema ser reconhecido pelo publico atingido, no entanto, o fato de a concorréncia
ser muito bem estabelecida e ter uma forte presenca, tanto no mercado quanto nas
redes sociais, sera necessario uma atuacao de impacto, onde as campanhas teréo
um intervalo de 3 (trés) ou mais semanas entre elas para que fiquem bem

consolidadas.

Além disso, as campanhas contardo com diversas pecas e videos curtos,
que buscarao a atengao do consumidor em diversos meios digitais, ja que esta é a
tendéncia para o publico-alvo. Tendo isso em mente, a recomendagao é de que as
campanhas rodem em regime de alta cobertura, abrangendo diversos canais e com

diversos criativos.

Segundo o Censo do IBGE de 2010, existem cerca de 12.997.842 homens
de 15 a 34 anos de idade dentro dos estados foco da campanha, sendo divididos da

seguinte maneira:
Ceara: 1.516.369
Rio de Janeiro: 2.587.314
Séao Paulo: 7.125.545

Parana: 1.768.614
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Como a campanha tera uma alta cobertura, o objetivo de alcance sera de
que ao menos 70% desse publico seja impactado em algum momento das ativagdes,

0 que corresponde a 9.098.489, sendo essa a meta do alcance final.

8.6.2. Frequéncia: Alta Frequéncia — Até 8x diaria
O objetivo € aumentar a participagdo da marca no mercado e também a
base de torcedores, buscando trazer novos ou até mesmo, realizar a conversdo dos
torcedores dos concorrentes. Por se tratar de um reality show, algo nunca antes feito
no segmento, a campanha carece de historico e aliado a isso, existe também o fato

de ser uma proposta totalmente nova.

Em relagao ao tépico dos torcedores, a lealdade dos mesmos nao é forte,
isso se deve ao fato de que muitos deles sao fas de jogadores especificos e ndo do
time em si, isso, somado a forte atuagdo da concorréncia, torna a atuacdo da
campanha muito mais complexa, pois seu foco sera tanto para fas atuais como para

pessoas que ndo acompanham o time.

Tudo isso, leva a questdao do investimento, que devera ser alto para
conseguir impactar e reter o interesse de um publico tdo diverso. Assim como no
alcance, o objetivo de comunicagao sera voltado para a imagem da marca e portanto,

utilizara diversos meios para impactar o publico.

As campanhas rodardao em diversos meios, entre eles a internet. Por conta
do publico ser muito associado aos canais digitais, esses serao os principais, onde a
frequéncia de impacto sera diaria e a frequéncia, portanto, sera alta, de até 8 diaria

para gerar lembranga ao publico.

8.6.3. Continuidade:
A continuidade sera concentrada pois as comunicacgdes ficarao restritas a
apenas 4 meses do ano e serdo voltadas a divulgagao do reality show, que tem uma

periodicidade mais curta na sua duragao e € algo muito novo no cenario.

O objetivo é gerar alto impacto e frequéncia na audiéncia utilizando o
orcamento de midia de forma proveitosa e estratégica pensando em mostrar quem é
a RED Canids que é uma equipe focada em desempenho esportivo, mas precisa se

posicionar melhor no quesito entretenimento. Para gerar esse reconhecimento e
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engajamento em um curto periodo, a melhor forma de atuagdo em continuidade € a

concentrada.

8.7. Estratégias de midia

8.7.1. Meios Recomendados

Figura 233 - Meios recomendados

Penetragao do meio no total da populagao — 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

V aherta Aidia  Midia Digital TV por asifistirg o Revista

Fomte / Source
Rama PE Medi - Ta

t Group index - BR TG 20201 - janaing 19-dezembro/19 - 14 mercados
It ; 5 zn0s =~ Amosra: - 23808 & istzs | Unwarsa: 29430000 pessoas
Fiftro: zcessou & imernet nos dtimas 30 dizs - Universo: 78,442 000 pessozs

Fonte: Midia dados 2021

De acordo com pesquisa realizada pelo Midia Dados 2021, € possivel
observar que os 3 principais meios com mais penetragdo na pracga brasileira sao Midia
Digital, com 88% de penetragdo, Midia Out-Of-Home, com 88% de penetracédo e por
fim a TV Aberta, com 87% da penetracdo. No entanto, a TV Aberta € um meio
extremamente caro e com a verba disponivel ndo sera possivel utiliza-la. Ao invés
disso, a Radio sera colocada em seu lugar, uma vez que € um meio que também
alcanca o publico proposto e é mais barato quando comparado a TV, facilitando o uso

de mais insergdes e consequentemente, aumentando a frequéncia.

Paralelamente, também € possivel perceber pelo estudo que esses 3 meios
sdo também compostos majoritariamente pelo publico que deve ser alcangado pela
campanha em questao. Sendo ele:
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Pessoas que se identificam com o género masculino de 18 a 34 anos,
concentrados no estado de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Parana e Ceara que tém
interesse em tecnologia e jogos competitivos digitais. Além disso, sua renda mensal

os enquadra no publico B e C.

Como é necessario alcangar pelo menos 9.098.489 pessoas do género
masculino, desse recorte de localidade e renda, através desses meios, € possivel
chegar em 16.417.509, suprindo a necessidade. Além disso, ao utilizar a radio,
também alcancasse a alta frequéncia necessaria com um orcamento relativamente

baixo.
Internet (Midia Digital)

O Brasil é o0 4° pais com maior usuarios de internet no mundo, com uma

penetracao de 70,70% no publico-alvo.
Figura 234 - Maiores usuarios de internet do mundo

Maiores usuarios de internet no mundo
Biggest internet users in the world

China 1.415.045.928 772.000.000 54,60% | 18,60%
India 1.354.051.854 462.124.989 34,10% | 11,10%
Estados Unidos 326.766.748 312.322.257 95,60% | 7,50%
Brasil 210.867.954 149.057.635 70,70% 3,60%
Indonésia 266.794.980 143.260.000 53,70% | 3,40%
Japdo 127.185.332 118.626.672 93,30% | 2,90%
Russia 143.964.709 109.552.842 76,10% | 2,60%
Nigéria 195.875.237 98.391.456 50,20% | 2,40%
México 130.759.074 85.000.000 65,00% | 2,00%
Bangladesh 166.368.149 80.483.000 48,40% | 1,90%
Alemanha 82.293.457 79.127.551 96,20% | 1,90%
Filipinas 106.512.074 67.000.000 62,50% | 1,60%
Vietnd 96.491.146 64.000.000 66,30% 1,50%
Reino Unido 66.573.504 63.061.419 94,70% 1,50%
Franca 65.233.271 60.421.689 92,60% | 1,50%
Tailandia 659.183.173 57.000.000 82,40% | 1,40%
Ird 82.011.735 56.700.000 69,10% 1,40%
Turquia 81.916.871 56.000.000 68,40% 1,30%
ftalia 59.290.969 54.798.299 92,40% 1,30%
Egito 99.375.741 48.211.493 48,50% 1,20%
Top 20 paises 5.146.561.906 2.937.139.302 57,10% 70,70%
Todos os outros paises 2.488.196.522 1.219.792.838 49,00% 29,30%
TOTAL MUNDO 7.634.758.428 4.156.932.140 54,40% 100,00%

Fonte: Internet World stats

Quando analisado o perfil das pessoas impactadas por esse meio, tem-se
que metade do publico € masculino, das classes A, B e C e com idades entre 25 a 44
anos, sendo esse publico correspondente a 30% do impacto da internet.
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Figura 235 - Perfil internauta Brasileiro

Perfil do internauta brasileiro — Acessou a internet nos ultimos 30 dias
Profile of brazilian Internet users — Accessed the internet in the last 30 days

Sexo
Sex
53,5%
46,5%

Classe econdmica Faixa etaria
Economic class Age group

DfE 65/75 anos

12% 55/64 anos 6% 12/19 anos

1249 15%

?{; 20/24 anos
10%
45/54 anos
16%
L
48% e
{ Py 25/34 anos
- 20%
35/44anos

Fonte: Internet World stats

Além disso, esse meio esta fortemente presente nas pragcas necessarias

para a campanha, sendo: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Parana e Ceara.
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Figura 236 - Penetragéo de internet por mercado

Penetragdo de internet por mercado — 2020
Internet penetration per market — 2020

Acessou a internet nos ultimos 30 dias
Internet access last thirty days

14 mercados

.RM Sdo Paule .RM Campinas iﬁRMSalvad,nr

Baixada Santista .RM Belo Horizonte .RM Porto Alegre .RM Retife
- Brasilia (DF) 'RM Goidnia .san Paule — Interior (Total) .RM Fortaleza
I & curitiba Sul/Sudeste — Interior RM Ric de Janeire

{exceto SP interior)

Fonte: Internet World stats

Segundo IBGE 2021, a populagdo nos estados de Sado Paulo, Rio de
Janeiro, Parana e Ceara somados, que possui acesso a internet € de 84.950.545,
sendo assim com base ao Perfil do internauta brasileiro 46,50% (39.502.003) sdo do
sexo masculino e entre eles, 10.547.034 fazem parte das classes A/B e C, com idades

entre 20 a 34 anos. Esse ser4, portanto, o publico-alvo impactado por este meio.
Out Of Home

Como midia complementar, sera utilizado o Out Of Home, pois sua
penetragdo no mercado brasileiro é de 88% e seu publico de alcance é o segundo que

mais se aproxima do target estabelecido, impactando 47% da Classe C.
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Figura 237 - Perfil dos consumidores - OOH

Perfil dos consumidores — Viram nos ultimos 30 dias
Viewers Profile — watched the last 30 days

Sexo
Sex

Classe econdmica Faixa etdria
Economic class Age group

D/E
14%

65/75anos
B

55/64 anos
13%

45/54 anos
17%

47%

35/44 anos
20%

Fonte: Internet World stats

Com base nos dados presentes, a midia out of home tem um universo
disponivel no estados escolhido de 17.622.000, sendo desse total, 7.122.812 o
numero de homens de classe B e C, e deste grupo, os que pertencem a faixa etaria

dos 18 ao 34 anos sao 2.065.615.

Figura 238 - RM Sao Paulo

RM S3o Paulo - Universo: 17.622 (mil)

16,3%

7,8%

Penetragao Grandes Transpartes Mabilidrio Estabelecimentos Elevadares Aeroportos Outros Formatos
TTO0OH Formatos Urbano

Fonte: Internet World stats
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Figura 239 - RM Rio de Janeiro

RM Rio de Janeiro — Universo: 10.519 (mil)

8,8% 4,0%

Penetragao Grandes Transportes Mobiliario Estabelecimentos Elevadores Aeroportos Outros Formatos
TTOOH Formatos Urbano

Fonte: Internet World stats

Figura 240 - RM Fortaleza e Curitiba

RM Fortaleza — Universo: 3.157 (mil)

3,4% 1,4%

Penetragdo Grandes Transportes Mobilidrio Estabelecimentos Elevadores Aeroportos Outros Formatos
TTO0H Formatas Urbano

RM Curitiba — Universo: 2.786 (mil)

15,5%

Penetragdo Grandes Transportes Mobilidrio Estabelecimentos Elevadores Aeroportos Outros Formatos
TTOOH Formatos Urbano

Fonte: Internet World stats
Radio
Apesar de ter uma penetragcdo menor no publico-alvo escolhido, o Radio

ainda consegue alcanga-lo e € um meio barato que permitira tanto um grande alcance,

quanto uma frequéncia diaria relevante.
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Segundo o Midia Dados, juntando as pragas foco, onde esse meio sera
utilizado: Sao Paulo e Rio de Janeiro tem 34.727.291 pessoas impactadas por esse

meio.

Figura 241 - Populagao potencial do radio

Populagio potencial do rddio — Areas metropolitanas

Potential population of rodio — Metropoliton oreos

PopulagSo com
10 e+anos **
2020 2m1
530 Paulo 39 17878703 | 21551874 | 2iE75218 | 18935992 | 19.263.EG2 1
Rio de Janeira 21 10894156 | 12764415 | 12852073 | 11447507 | 11908687 | 2
‘Belo Horizante 50 4819788 | GEEZS93 | 6136871 | 5171152 | 5224472 35
Parta Alegre 34 31658376 | 4220283 | 4422394 | 3715851 | 3.79L567 4
Recite 15 3.337.565 | 4001456 | 4.115001 | 3513.454 | 3550529 5
Salvadar 13 3021572 | 3874229 | 4019288 | 3447290 | 3.502E14 &
Fortaleza 19 2984689 | 3B93E95 | 4569431 | 3411468 | 3473217 7
Curitiba 2 2726556 | 3386393 | 3678453 | 2992736 | 3026907 B
Distrito Fedaral 1 - 2863128 | 3030345 | 2535752 | 2577411 | @
Goidnia 7n 17431297 | 2600411 | 2692087 | 2206774 | 2322312 | 1@
Vithria 7 - 1965487 | 2034546 | 1694520| 173145 | 11
Campinas 1 = 1213290 | 1213790 | 1062380 | 1071040 | 12
Floriandpalls 22 709.400 | 1142047 | 1247845 | 1029131 052547 | 13
Total 4reas metropolitanas 51.773.602 | 69359899  71.8E6.842  61244.107 | 62.557.250
Total Brasil*** 169,544,443 | 210,634,989 | 212.178.864  1B1.664.195 | 185.130.966

Fonte: Internet World stats

Levando-se em conta que apenas 49% desse publico € masculino, o
universo cai para 17.016.372 homens, que quando comparados a sua faixa etaria e
classe econdbmica, chegam a 3.804.860, sendo esse o publico target que sera

alcancgado por esse meio.



228

Figura 242 - Perfil dos consumidores - Radio

Perfil dos consumidores
Viewers profile

Sexo

Sex

T 519

Y

Classe econdmica Faixa etaria
Economic cfass Age group

6575 anos 1219 anos
DJ/E 9% 10%
14%

20424 anos
55,64 anos B,

15%

2534 anos

18%

A554 anos
18%

35/84 anos
21%

Fonte: Internet World stats

8.8. MiIX de midias
Um mix de midia é uma combinagao de elementos necessarios para se

poder alcangar o publico-alvo de interesse.

Esses elementos sdo o produto, as pessoas, o posicionamento, a

promogao e o preco.

Em outras palavras, por meio de caminhos diversos de publicidades as

pessoas conseguem chegar ao produto ou servigo desejado.

Um mix de midia diversificado é importante, pois evita que todo o
orcamento seja colocado em apenas um lugar, existindo assim a possibilidade de
redirecionar para outros, caso um destes nao esteja performando bem. Além disso,
um mix de midia também permite a experimentagdo de novos meios assim mantendo

as marcas em inovagao.

Midia Basica: Midia Digital
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A Midia Digital foi escolhida como midia basica pois € o meio que mais se
aproxima do publico-alvo selecionado, uma vez que esta no ambiente mais acessado
pelo mesmo. Além disso, este meio permite a utilizacdo de veiculos que sao
consumidos diariamente pelo target na maior parte do dia. Ao mesmo tempo que ele

€ um meio financeiramente acessivel e facil de mensurar resultados.
Midia Complementar: Out of Home

Segundo os dados levantados pelo Midia Dados 2021, esse € o segundo
meio que mais impacta as pessoas do publico-alvo escolhido e ele esta presente na
maior parte dos trajetos realizados pelas pessoas que se deseja impactar. Além disso,
a sua utilizacdo também permite a criagcdo de uma campanha 360° que passa uma

sensacao de importancia elevada para o publico.
Midia de Apoio: Radio

O radio seguira como uma midia de apoio, pois nao apresenta uma
penetracao tao forte no nosso publico, em contrapartida, ele permite uma frequéncia
alta de veiculacdo, uma vez que seu valor é extremamente acessivel para varias

insercdes diarias.

8.9. Estratégia de Midia

Remetente ao anexo: 9 Cronogramas - RED Canids

Langcamento - RED Camps
Meio: Midias Digitais e Banner Interno

As acoes realizadas terdo em seu foco o Reality que tera inicio nas datas
de 25 de setembro até 25 de outubro. Portanto, o primeiro objetivo sera gerar
conhecimento da existéncia desse reality, que sera feito através da primeira
campanha que é chamada de RED Camps, uma campanha interna, onde os
jogadores/influenciadores da RED Canids irdo realizar a divulgacdo de desafios
diarios em uma plataforma online. Todas as a¢des neste momento serao feitas através
de redes sociais, ou seja na midia digital, através de postagens de feed e stories,

videos e estaticos e sua data de inicio sera 1 de agosto até 1 de setembro.

Aqui, os meios digitais serdo utilizados pois possuem uma proximidade

maior com o publico-alvo e uma vez que as acdes serao feitas através das redes
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sociais dos jogadores / influenciadores, espera-se que o publico tenha uma sensagéo
de exclusividade e pioneirismo maior, além de também ja confiarem e acompanharem

os influenciadores.

Também utilizaremos um banner interno dentro da instituicdo para

explicagdo da acéo para os influenciadores.
Promocgéao - Gaming Glass
Meio: Midias Digitais e Out Of Home

No dia 16 de agosto, seréo iniciadas as campanhas em dark post nas
midias digitais, esses criativos estardo relacionados a segunda acdo, chamada de

Gaming Glass.

Por se tratar do publico alvo direcionado nas plataformas digitais, optamos
por realizar acbes e estratégias ao ambiente online para que se tenha maior
engajamento e aderéncia, assim, gerando maior éxito nos resultados quando

mensurados, atingindo a base completa.

Neste momento, tanto a midia digital quanto o Out Of Home s&o essenciais
para maximizar a divulgacdo do reality show para o maior numero possivel de
pessoas. A internet fara o papel de encontrar o publico de forma mais assertiva,
enquanto o Out Of Home os lembrara diariamente em suas trajetorias para trabalho /
estudo ou casa sobre a existéncia do Programa. Os anuncios em Out Of Home
também sdo muito importantes para o sentimento de uma campanha 360° que valoriza

o reality show, dando uma sensacao de importancia elevada.
Sustentacao
Meio: Midias Digitais, Radio e Out Of Home

Serao utilizados os seguintes veiculos de comunicag¢ao: mobiliario urbano
e radio para ter uma abrangéncia e impacto massivo. O objetivo nesse momento é
manter o alto engajamento do publico, ao passo que o reality show é lembrado
frequentemente em anuncios de radio, digital e out of home. Nesse momento, a verba
de midia estara em seu auge, gerando uma alta frequéncia e o maior alcance desde

o langamento.
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Encerramento de Campanha - RED Coach
Meio: Midias Digitais

O encerramento da campanha comegara ao mesmo tempo que o fim do
reality. Nesse momento, o objetivo € manter as pessoas engajadas apos o final do
momento mais memoravel da campanha e os direciona a uma acdo que os motive a
continuar seguindo a RED Canid e entender o valor em sua troca. Para isso, sera
utilizada a campanha RED Coach, onde as pessoas podem doar o valor minimo de
R$50,00 reais e ganhar uma video-aula do Sacy, um jogador top 1 mundial de
Valorant. Para divulgar essa agao, utilizaremos as redes sociais e anuncios em Midia
Digital que irdo direcionar o publico para uma landing page do evento. O segundo
objetivo dessa acdo, € também coletar os e-mails dos doadores para futuras

ativagdes, ao passo que levantara uma verba para a ong escolhida.

8.9.1. Midia Integrada aos Objetivos de Marketing:

O plano de midia sera primordial para atender os objetivos de Marketing,
pois o foco sera principalmente nos meios digitais que sdo o publico-alvo da marca,
como foi visto anteriormente nos objetivos de Marketing no Twitter atualmente a Red
Canids possui 190 mil seguidores, o objetivo € dobrar este numero para 380 mil até o
final de 2023. No Instagram, que para a Red Canids € uma rede social de dificil
entrosamento, no momento presente possui 360 mil seguidores, o objetivo € manter
este numero, porém aumentar o engajamento com acgdes digitais. No TikTok,
possuem 95 mil seguidores, o objetivo € aumentar este numero para 250 mil até o
final de 2023. No Youtube, atualmente possuem 197 mil inscritos, o objetivo é
aumentar o numero para 250 mil até o final de 2023, deste modo serao realizados
através dos meios digitais como midias sociais para que se atinjam os objetivos
planejados alcancados. O objetivo qualitativo de marketing é fortalecer a marca RED
Canids, a tornando mais reconhecida no mercado de e-sports e nas redes sociais
através da presencga de novos times em outros jogos, como o Valorant, trata-se de um

FPS tatico em que cinco jogadores batalham contra outros cinco.

8.9.2. Midia Integrada aos Objetivos de Comunicagao:
O Plano de midia atuara junto aos objetivos de comunicacao auxiliando na

forma com que a fidelizagao dos clientes para a marca ocorrera, dando enfoque na
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marca e nao nos jogadores que a RED Canids possui. Com o plano de midia definido
junto as veiculagdes, sera possivel atingir o publico alvo que s&o exatamente quem
consome, assiste e interage com a marca, assim aumentara significativamente o
awareness da mesma. Conforme pode ser visualizado na imagem abaixo, o
investimento publicitario nos Estados Unidos por canal de midia somente no 1°
semestre de 2021 vs 1° semestre de 2020, houve um aumento significante no que diz

respeito aos meios de pesquisa, sendo 48% se comparado com os veiculos offline.
8.10. TATICAS DE MIDIA:
8.10.1. Veiculagao:

Remetente a planilha: 12_Planilha Cronogramas Plano de Midia - Aludra
Red Canids

Neste momento €& preciso ter o midia kit de cada veiculo com

caracteristicas, programacao, publicos, tabelas de pregos e formatos.

Veiculo de midia on-line:

Nome do veiculo: Google Ads

Descricdao: O Google Ads é uma ferramenta que alcanga publicos
interessados através de palavras-chaves, também possibilitando descobrir as
palavras mais importantes para o uso em SEO, exibindo anuncios apenas para o
publico qualificado de escolha, sendo possivel a sua exibicdo em anuncios do
youtube, anuncios na rede display, anuncios na rede de pesquisa e anuncios em

aplicativo.

O Google ads foi escolhido devido a sua capacidade de exibigdo ao publico

que esta ativamente buscando um termo chave.
Local: Veiculagao Regional (Sao Paulo, Rio de Janeiro, Parana e Ceara);
Periodo: Entre outubro e dezembro, todos os dias, totalizando 42 dias.

Publico: Pessoas na regiao de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Parana e Ceara

que estejam procurando ativamente palavras-chaves relacionadas a campanha.
Formato: Anuncio de Pesquisa / Tag de Conversao

Veiculo de midia on-line:
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Nome do veiculo: Meta Ads

Descrigao: Através do Meta Ads, € possivel alcancar pessoas mediante o
seu interesse em redes sociais como Instagram e Facebook. E onde também se
concentra o maior numero de pessoas relacionadas ao publico-alvo escolhido,

segundo pesquisa realizada.
Local: Veiculagdo Regional (S&o Paulo, Rio de Janeiro, Parana e Ceard);
Periodo: Entre outubro e dezembro, dias alternados, totalizando 21 dias.

Publico: Pessoas na regido de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Parana e Ceara
gue possuam interesses em jogos, jogos competitivos, riot, Valorant e demais termos

relacionados ao mundo dos jogos.
Formato: Dark Post / Pixel de Converséo

Veiculo Offline - Radio:

Nome do veiculo: Radio MIX 106,3 FM
Descrigcao do veiculo: O radio € um meio de comunicagao puramente sonoro que
possui grande alcance e frequéncia porém a custo de baixa producgéo e veiculagao.
Devido a demanda da alta frequéncia e a necessidade de impactar o publico

especifico em larga escala, a radio MIX foi escolhida.
Programacao: Rotativo das 06h00 as 23h59
Local: Veiculagao regional (Sao Paulo e Rio de Janeiro)

Periodo: Entre agosto e setembro, dias alternados, totalizando 22 dias

entre os meses.

Publico:



Figura 243 - Publico Radio Mix
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Veiculo Offline - Out of Home
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Descrigao do veiculo: Sao mobiliarios, cartazes, pilares, que tem como seu

objetivo atingir o publico durante o seu trajeto e locomocgao diaria, assim, tendo uma

presencga no consumidor fora de seus lares. Os mobiliarios urbanos como o reldgio de

rua e os pontos informativos de pontos de énibus foram escolhidos para a campanha

por se tratar de uma midia out of home que tem uma boa exposigao, ela ira impactar

varias pessoas, inclusive o publico alvo, que sao jovens de 20 a 34 anos e de classe

BeC.

Programacao: 2 semanas para a agao do Gaming Glass e 1 més e 23 dias

para divulgacao do Reality show.

Local: Veiculacao regional (Sao Paulo):

Av. Paulista de n° 200 a 2.300

Av. da Liberdade de n° 250 a 1.000

Av. Brigadeiro Faria Lima de n° 500 a 1.400

Av. Brigadeiro Faria Lima de n° 1600 a 2.500
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Periodo: Inicialmente entre o final do més de agosto e setembro, dias
alternados, totalizando 23 dias entre os meses, e conseguinte no inicio do més de

setembro até outubro, totalizando outros 53 dias.

Publico: Pessoas das classes ABC que estao em transito para trabalho ou

lazer.
Formato: Relégio e Ponto de Onibus

8.11. Cronograma de Veiculagao
Com base nas caracteristicas da campanha, o cronograma geral de
veiculagdo dos meios foi estabelecido por conta da influéncia constante através das
midias, tendo como principal atributo, a internet presente em diversos meses e o OOH,

junto com o Radio para causar maior impacto perante o publico.

MEIO JUL|AGOS | SET | OUT | NOV | DEZ

RADIO

INTERNET

Tabela 1 - Cronograma de Veiculagdo Completo

8.12. Mapa de Programacgao: Midia Principal
A midia principal tem como objetivo transformar a comunicagao da marca fixada
na percepg¢ao do publico-alvo. Os veiculos selecionados s&o os que identificamos mais
predispostos a atingir o publico, tornando-se assim mais eficientes. O mais destacado e

utilizado é o Instagram, onde se encontra a maior parte das pessoas que devem ser atingidas.

VEICULOS |JUL|AGOS|SET|OUT|NOV | DEZ

MEIO | INSTAGRAM

GOOGLE ADS

Tabela 2 - Midia principal

8.13. Mapa de Programacgao: Midia Complementar
A midia complementar tem como objetivo trazer o impacto e detalhamento
na campanha em sua fase inicial, sendo assim complementando a midia basica que

tem como objetivo manter o impacto e alcance por maior periodo de tempo.
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Por se tratar de meios que sao de alto impacto, as midias OOH possuem a
miss&o de impactar o publico-alvo de uma maneira mais direta que irdo traduzir o

principal conteudo da campanha.

MEIO (OOH) JUL| AGOS | SET | OUT | NOV | DEZ

Relégio de Rua

Ponto de Onibus

Tabela 3 - Midia complementar

8.14. Mapa de Programacgao: Midia Apoio
A midia de apoio tem como objetivo auxiliar na propagacdo da mensagem no
offline. Por isso, a Radio serd um apoio a mais para divulgar o Reality Show em movimentos

rotativos do dia. O objetivo aqui é estar sempre na lembranga do publico.

MEIO (Radio) | JUL| AGO | SET | OUT | NOV | DEZ

Disney

Tabela 4 - Midia apoio

9. RESUMO GERAL DE FATURAMENTO

Remetente a planilha: 14 _Resumo_geral _da_verba
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11.ANEXOS
Apéndice A — Brandbook
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Apéndice C — Anuncio de conquista
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Fonte: Agéncia Aludra

Apéndice D — Tabela de seguidores
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Fonte: Agéncia Aludra

Apéndice E — Cronograma 1° Semestre
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Fonte: Agéncia Aludra

Apéndice F — Pesquisa do consumidor
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https://drive.google.com/file/d/1eDDdmxlmh_aqJcgVyGV5GMDKwMgIEClK/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1gvea3pOQ-5eDdnZCGJTHF-a1cYwPEcs1/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1TtgXz9X4kbeFGLF48Vb6hNGmgSZCjnkx/view?usp=sharing

4_Pesquisa do
consumidor_Aludra_R

Fonte: Agéncia Aludra

Apéndice G — Entrevistas com especialistas

5_Entrevistas com
especialistas.pdf

Fonte: Agéncia Aludra

Apéndice H — Analise Swot

6_Tabela - analise
swot.pdf

Fonte: Agéncia Aludra

Apéndice | — Analise Output

—
13-

7_Analise Output.xlsx

Fonte: Agéncia Aludra

Apéndice J — Objetivos de Midia

8_Tabela Objetivos
de Midia.pdf

Fonte: Agéncia Aludra

Apéndice K — Cronograma RED Canids Kalunga

—
-
9_Cronogramas -
RED Canids.xlsx

Fonte: Agéncia Aludra
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https://drive.google.com/file/d/14awQchnyKoSHBvsMhntq7CioxvgsURH_/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1u1iKbto3f7W7YDlM3sofceSv6LQhzUT3/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1sHWrcWaj0RCOxPQKRmVVcLjS1RBDTzfH/view?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1KAVVN4xroWwyr87Xw5picxrMxt_M7MRZ/edit?usp=sharing&ouid=101046436248836835143&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/file/d/1ILYV5TM628WAwV-X1Zh1BO1CKM_35yCB/view?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/17qHFU6iVnBcZuDARM3c5uP_xXZmYlY1P/edit?usp=sharing&ouid=101046436248836835143&rtpof=true&sd=true
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Apéndice L — Orcamentos

10_Orgamentos.pdf

Fonte: Agéncia Aludra

Apéndice M — Custos agdes promocionais

—
-
11_Custos de A¢oes
promocionais_ Aludra

Fonte: Agéncia Aludra

Apéndice N — Custos midia

12_Planilha
Cronogramas Plano ¢

Fonte: Agéncia Aludra
Apéndice O — Custos producéo de midia

13_CUSTOS
PRODUCAO DE MiDIA

Fonte: Agéncia Aludra

Apéndice P — Resumo geral da verba

—
-
14_Resumo_geral_da_
verba.xlsx

Fonte: Agéncia Aludra

Apéndice Q — Pesquisa do consumidor 2

—
-

15_TCC _ Red Canids

Kalunga - Agéncia Al


https://drive.google.com/file/d/1d2TLft4cShwHCrZeZJ4MlWWwSEbpzmEu/view?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1lJc6dg7HQWow7jm68XiFWG2t-6lNDUC0/edit?usp=sharing&ouid=101046436248836835143&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1mCZqgAYivsT39fAN4nLxOHSdSTLnyX0-/edit?usp=sharing&ouid=101046436248836835143&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1RfHOK9GrhuUVyrqPbTW-H1Fl8CRWKWZk/edit?usp=sharing&ouid=101046436248836835143&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1gnYXVGJFPm3VjDzGode8n3xM4ZVnqS98/edit?usp=sharing&ouid=101046436248836835143&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1-fGTEUdIQ0UTYxC6WxvCAj7-Wu0EYXCu/edit?usp=sharing&ouid=101046436248836835143&rtpof=true&sd=true
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Fonte: Agéncia Aludra



