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RESUMO

A Ray-Ban é uma multinacional do ramo 6ptico e comercializa principalmente
oculos de sol. Dona de alguns modelos considerados extremamente iconicos, ela
nao consegue mostrar para o publico que tais produtos sdo seus. Sendo assim,

nosso objetivo € fazer seus clientes e novos clientes saberem o que é a linha
iconicos.

Palavras-Chave: Ray-Ban, Oculos de Sol, Aviador, Acessérios, Publicidade.



ABSTRACT

Ray-Ban is a multinational company in the optical industry and primarily sells
sunglasses. Despite owning some models that are considered extremely iconic, it
fails to showcase to the public that these products are theirs. Therefore, our goal is to

make their existing and new customers aware of what the iconic line represents.

Keywords: Ray-Ban, Sunglasses, Aviator, Accessories, Advertising.
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INTRODUGAO

A Ray-Ban foi fundada em 1937 como resultado de um pedido das forgas
aereas americanas e se tornou conhecida por seus oculos icénicos, como o modelo
Aviator.

Em 1937 a empresa nasceu nos EUA, a pedido de John MacCready,
tenente da Forga Aérea americana, para proteger a visdo dos pilotos
durante os voos.A Bausch & Lomb apresentou os 6culos Anti-Glare
Aviator, munidos de lentes verdes de cristal mineral especial com
armagdes de metal, banhado com outro, que pesavam apenas 150
gramas, e que refletiam e blogueavam um alto percentual da luz
visivel e também dos raios ultravioleta e infravermelho”. (QOCULOS,
online).

A empresa esta inserida no setor de 6tica, que tem apresentado crescimento
constante, especialmente no mercado de o6culos de sol. A marca possui uma
estrutura organizacional vertical e uma politica empresarial centrada na defesa da
visao e na oferta de produtos inovadores e de alta qualidade. A marca tem presenca
global, com unidades de vendas em diferentes paises, incluindo o Brasil, onde
possui pontos de venda proprios. A Ray-Ban atua tanto no mercado interno quanto
no externo, direcionando seus produtos principalmente para o publico jovem. Sua
linha de produtos inclui 6culos de sol, 6culos de grau, armagdes e lentes de

diferentes tipos e tecnologias.

Com um faturamento de R$690 milhdes no Brasil em 2021, e a participacao
de mercado da empresa Essilor Luxottica, a qual a Ray-Ban pertence, € de 15,2%,
correspondendo a 22,44 bilhdes de ddlares. Ao longo de sua historia, a marca
langou varios modelos, atendendo a diferentes necessidades e estilos. O mercado
optico no Brasil teve um volume de 9,2 bilhdes de reais e 32 milhdes de unidades

vendidas em 2021

A Ray-Ban utiliza canais de vendas como atacado, varejo préoprio e
e-commerce, além de ter oito lojas préprias no Brasil. Quanto ao prego, a marca
oferece modelos com valores competitivos e de boa qualidade, com pregos variando
de 520 reais a 2.700 reais. Além disso, os principais concorrentes da marca e
fatores estabelecidos no preco, crescimento e evolugdo do mercado o6ptico, suas
sazonalidades e potenciais de mercado, bem com as influéncias que afetam esse

mercado. Os principais concorrentes diretos da Ray-Ban sao: Chilli Beans, Tommy
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Hilfiger, Lacoste, Carrera, Hugo Boss, Evoke, Livo Eyewear e Atitude Eyewear. Sdo
apresentados os principais concorrentes indiretos da Ray-Ban, que incluem marcas
como Prada, Vivara, Gucci, Gassi, Otica Outlet, Nike e Louis Vuitton. Esses
concorrentes indiretos influenciam na decisdo de compra dos consumidores, seja
por oferecerem produtos semelhantes a precos mais acessiveis ou por terem uma
boa comunicagdo na divulgagédo de produtos 6pticos. A comunicagao utilizada pelos
concorrentes, como campanhas publicitarias, uso de influenciadores e estratégias de

venda.

A Ray-Ban tem realizado diversas agbes de comunicagao para fortalecer sua marca
e se conectar com seu publico alvo. Algumas das principais agdes incluem
comercial, institucional, campanhas digitais, marketing direto, promoc¢ao de venda,
eventos, concursos, brindes, merchandising (material PDV, wobbler, cartazes

expositores, etc) e assessoria de imprensa.

21



1. BRIEFING

A marca Ray-Ban foi criada em 1937 apés um pedido extraordinario das forgas
aéreas americanas, junto com a marca, neste mesmo ano, um dos modelos mais
icbnicos surge, o primeiro de uma linha que posteriormente seria um sucesso de

vendas e seria denominada “lconics” ou em portugués: Iconicos.

Este material possui todas as informagdes relevantes e que devem constar em um
briefing para a compreensdo de cenario, contexto, desafios, objetivos e
problematicas da linha Icénicos da marca Ray-Ban. Neste briefing constam dados

que permeiam a marca, linha e mercado de 6culos de sol.

Armando Sant'Anna em seu livro Teoria, Técnica e Pratica da Propaganda (1973)

define:

Chama-se briefing as informacdes preliminares contendo todas as
instrugdes que o cliente fornece a agéncia para orientar os seus
trabalhos. E baseado nele e completado com as informacdes de
pesquisas que se esboga o planejamento publicitario. O briefing é
uma fase completa de estudos e deve conter as informagdes a
respeito do produto, do mercado, do consumidor, da empresa e 0s
objetivos do cliente. (BEMVINDOAOLEAD, 2022, online)

Ao constatar a problematica da linha Icénicos, o briefing norteara as tomadas de
decisbes para a criagdo de uma campanha e planejamento de comunicagao,
marketing e midia assertivos para a resolugao dos principais problemas e objetivos

constatados.
1.1. EMPRESA

1.1.1 SETOR DE ATIVIDADE

A Ray Ban é uma das principais marcas que se encontram no setor de ética
na atualidade. “A Ray-Ban € sinbnimo de 6culos e sua marca ¢é sinal de estilo, bom
gosto, conforto e principalmente seguranca para seus olhos”. (ETIQUETAUNICA,
2023, online).
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O mercado 6ptico € um dos mercados que mais vem ganhando expanséo e
crescimento, pois a cada ano, a inovagao vem aumentando, junto com novas

tecnologias.

Com esse mercado crescendo constantemente, investir em uma
franquia de ética fica cada vez mais vantajoso, pelo fato de ser um
negocio com valor inicial de investimento nao tao alto quanto outros
nichos, além de contar com um excelente faturamento.
(RODRIGUES, 2023, online)

Durante a pandemia, muitas pessoas passaram a utilizar mais os aparelhos
eletrénicos, como TV, celulares, video games e computadores, devido ao trabalho
em home office. Diante desse cenario, devemos nos perguntar se investir no

mercado Optico n&o seria uma boa opgao.

Em 2021, o crescimento do mercado 6tico foi estimado em 9,1%, segundo a
Abidptica (Associacdo Brasileira da Industria Optica) e mesmo com a pandemia da
Covid, a expectativa para 2022 é positiva. Para os proximos anos a expectativa é
que o mercado cresga 8,1% anualmente, podendo chegar ao faturamento de R$
278,9 bilhdes até 2028. (OPTICANET, 2022)

Devido ao avango da tecnologia, a frequéncia em inovacgdes para lentes mais
confortaveis, resistentes e modernas, sdo maiores, o que acaba trazendo mais

consumidores para as empresas situadas no setor de 6tica.

As novas tecnologias e seu impacto na vida das pessoas acabam
sendo um fio condutor importante para interpretar os avangos no
desenvolvimento social e, mais ainda, na qualidade de vida, que é
considerada uma area multidisciplinar por exceléncia, sendo que
atualmente as pessoas passam um terco do dia no trabalho, a énfase
primordial torna-se qualidade de vida no trabalho, e as contribuigcdes
ou ndo da tecnologia no campo da QVT. (DANTE, 2011, p. 9).

Conforme os anos se passam, as pessoas passam a ter tendéncia de
correcao na vista, o que acaba se tornando um servigo essencial para os

consumidores.

Falando no mercado de 6culos de sol, um dos carros chefes da marca,
estima-se segundo pesquisa realizada pelo instituto de pesquisa Mordor Intelligence
(2018), que o mercado cresga 5,03% entre 2022 e 2027.
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A taxa de crescimento desse segmento é gerada devido a conscientizagédo do

consumidor e protecao contra os raios UV e por ser um adereco de moda.

As variagbes sazonais de cada regidao acabam impulsionando o engajamento dos
consumidores em atividades ao ar livre, sendo assim, ha uma grande demanda de

6culos de sol durante o inverno e o veréo.

1.1.2. HISTORICO

A marca Ray Ban foi fundada na década de 30, pela companhia
norte-americana Bausch&Lomb, quando o tenente e piloto John A. MacCready das
forcas aéreas americanas, ficou com irritacdo nos olhos e com danos em sua retina,
devido a alta exposicdo de sol e procurou a empresa Bausch & Lomb para que
desenvolvessem uma protecédo para os olhos para os pilotos e que garantisse um
campo claro de visdo e uma boa aparéncia. Diante disso, surgiu o pedido Bausch &

Lomb, uma empresa norte-americana, que na época era fabricante de 6culos.

Com isso, surgiu o nome Ray Ban, onde Ray significa raio e Ban, abreviagado
de bannish do significado banir, pois diminuiram e eliminavam a incidéncia dos raios

UV nos olhos, o que acabou tendo registro de patente em 1937.

Um fato contribuiu para o sucesso da marca perante o publico em geral:
durante a Segunda Guerra Mundial, um dos generais mais importantes dos Estados
Unidos (Douglas MacArthur) foi fotografado desembarcando na praia de Palo, na
ilha de Leyte, nas Filipinas, usando 6culos Aviator. (MUNDODASMARCAS, 2022)

Sua fama internacional teve inicio durante a Segunda Guerra
Mundial, quando o General Douglas MacArthur desembarcou em
uma praia nas Filipinas usando tais 6culos.A partir dai, os 6culos
Ray-Ban se popularizaram entre os consumidores em geral.
(MACARTHUR, 2015, online)

As armacgdes foram feitas com metal banhado a ouro e lentes de cristal verde,
que separavam o0s raios ultravioleta e infravermelho. O modelo repercutiu
positivamente na forga aérea dos Estados Unidos e foi um grande sucesso entre os

pilotos, devido ao modelo Ray Ban Aviador.

Em 1999, a Ray Ban foi vendida para Luxottica por 640 milhées de ddlares,

empresa italiana de 6culos e no ano de 2017, a Luxottica foi vendida para o grupo
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Essilor, empresa francesa com grande reconhecimento no segmento Optico, devido

a fabricacao de lentes, o que acabou ocorrendo uma fusao de empresas.

Hoje € uma das principais marcas do setor 6tico, possuindo muita visibilidade,
devido a muitos famosos usarem os modelos da Ray Ban desde a época de
lancamento, até os dias atuais, contando com influenciadores. Cantores e atores
como Tom Cruise, Bob Dylan, Fergie, Tais Araujo, sao algumas das celebridades
que a marca Ray-Ban tem em seu portfélio para promover uma das marcas de

oculos mais conhecidas do planeta.

“Os oculos Ray-Ban s&do um dos mais desejados, tanto no Brasil quanto no
mundo. Além de excelente qualidade, a marca se consolidou no segmento e, desde
a década de 1920, tornou-se o preferido de muitos.” (OTICASGASSI, 2023)

Em 1953, a empresa langou um de seus modelos de maior sucesso, o0
modelo RAY-BAN Wayfarer. Na década seguinte o estilo se tornou muito conhecido
para o publico jovem e entre grandes estrelas do rock, como Lou Reed e Bob Dylan,
e estrelas do cinema, principalmente em Hollywood, quando a grife marcou
presenca € em diversos filmes, como The Blues Brothers (Irmaos Cara de Pau), Top
Gun (Ases Indomaveis) e, mais recentemente, Men in Black (Os homens de Preto).
(POWERFULLBRANDS, 2007)

O primeiro apice da marca foi quando Bob Dylan apareceu com um Ray Ban,
acarretando em um incentivo para outros artistas usarem e divulgarem os produtos

da marca.

Highway 61 Revisited (1965), o sexto album de estudio de Bob
Dylan, revolucionou a forma como a poesia era vista em relagdo ao
rock n’ roll além de ter langado um dos maiores hinos dos anos 1960:
“Like a Rolling Stone”. Na época em foram feitas suas gravagoes, em
Nova York, Dylan era visto praticamente o tempo inteiro usando seus
oculos Ray-Ban. (REVISTANOIZE, 2017, online)

Os modelos atingiram ainda mais conhecimento quando foi usado pela atriz
Audrey Hepburn, no classico filme “A Bonequinha de Luxo” em 1958. Sairam do

carro chefe que era designado aos homens e conquistaram o publico feminino.
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Por ser uma marca global, esta presente em cerca de 130 paises, possuindo
um enderego virtual, possibilitando a compra dos modelos, o0 que €& uma

exclusividade de poucas marcas.

1.1.3. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Hoje a Ray Ban tem seu mecanismo em varias frentes e para que as
demandas internas e externas acontecam, a parte de Brand Manager e o Diretor de
Marketing da empresa alinham e aprovam planos e iniciativas locais com o time de
marca global (Business Brand Manager) que sao responsaveis pelas estratégias e

campanhas de marketing da marca.

A Ray-Ban se organiza de forma vertical, pois todas as campanhas e
comunicagdes devem estar alinhadas com o grupo global da marca, ou seja, todas
as Ray-Bans espalhadas pelo o mundo devem ter coesdo e coeréncia entre suas

campanhas e comunicagdes, como se fossem um 6rgao sé.

A marca possui equipes separadas de marketing (que engloba também o
endomarketing), comercial, lojas, administrativo, juridico, recursos humanos e

financeiro com o objetivo de ter uma curadoria sénior da empresa e da marca.

1.1.4. FILOSOFIA E POLITICA EMPRESARIAL

Missao: ser uma marca defensora na causa da visao, oferecendo protegcdo aos
olhos dos consumidores e trazendo maior satisfacgdo com novas tecnologias,

servigos e inovagdes constantes com solugoes.

Visdo: continuar sendo uma das principais marcas do segmento de Optica,

oferecendo seguranca e conforto para os olhos.

Valores: ser uma marca defensora, criativa, sustentavel, inovadora, confiante,

integra, protetora.
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1.1.5. CORPO DIRETIVO

A Ray Ban foi criada pelo empresario Leonardo Del Vecchio, dono da Essilor
Luxottica, empresa que comprou a Ray Ban. Hoje a empresa conta com a gestao de
marca e com o diretor de marketing para dar andamento em tomadas de decisdes

junto ao time de marca global.

Figura 1 - Estrutura hierarquica da Ray Ban

Presidente

1
f - ey A e Diretoria 4 q
l Diretoria Logistica Diretoria Finangas I Marketing l Diretoria RH

Diretoria
Diretoria Vendas Desenvolvimento
de negdcios
Gerente de Marca

Equipe de vendas
Equipe de
Marketing

Fonte: Fornecido pelo cliente (25 set 2022)

1.1.6. LOCALIZAGAO DAS UNIDADES

De acordo com informagdes do cliente, no Brasil, a marca possui 8 pontos de
vendas proprios, contando com 2 unidades em SP, sendo uma no Shopping
Morumbi e outra no Shopping Patio Paulista, 2 unidades no RJ, sendo uma no
Shopping Rio Sul e uma no Barra Shopping, 1 unidade em Belo Horizonte,
localizado no BH shopping, 1 unidade em Salvador, localizado em Salvador

Shopping,1 unidade em Curitiba, localizado no Park Shopping Barigui. Em 2022, a
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marca abriu sua primeira loja em Porto Alegre, sendo sua primeira operag¢ao no Rio

Grande do Sul, situada no Shopping Barra Sul.

1.1.7. MERCADOS EM QUE ATUA

A marca atua tanto no mercado interno, quanto no externo. No Brasil, o
segmento de ética vem crescendo cada vez mais nos ultimos anos, devido a criagao

de novas tendéncias para atender as necessidades dos consumidores.

Devido a pandemia da Covid 19, em 2021 houve um aumento no numero do
e-commerce brasileiro, fazendo com que o consumo digital se tornasse cada vez
maior. Diante disso, muitas pessoas passaram a consumir mais produtos pela

internet e a busca por servigos de entrega aumentaram.

De acordo com a Comunidade Sebrae (2022), a OMS informou que desde
marco de 2022 o e-commerce ndo para de crescer e como comprovagao, temos
numeros que comprovem a informacdo. Em marg¢o houve um crescimento de 80 mil

novas lojas virtuais e em abril houve um aumento de 47% dos pedidos online.

A estimativa para o setor 6ptico em 2022 é de 8,9% em relagdo ao ano de

2021, segundo Ambra Nobre Sinkoc, Diretora Executiva da Abidptica.

O publico alvo da Ray Ban sempre foram homens de estilo esportivo e pilotos
de automodveis, que logo se identificaram com a imagem dos 6culos que remetiam a

forca e coragem.

Claro que conforme os anos foram passando, a Ray Ban conseguiu atingir
outros publicos como o feminino, mas o foco s&o os jovens tanto no Brasil quanto

nos outros paises.
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1.1.8. LINHA DE PRODUTOS

A marca Ray Ban possui 6culos de sol, 6culos de grau, armagdes para
oculos, diversos tipos e tecnologias para lentes, além do produto mais recente que é

um o6culos com camera.

1.1.9. FATURAMENTO
Em 2021 o faturamento da Ray-ban no Brasil foi de R$690 milhdes de reais.

A participagéo de mercado da Essilor Luxottica é de 15,2%, valor que representa
22,44 bilhdes de ddlares, enquanto o faturamento da Ray-Ban no Brasil € de 690

milhoes de reais no ano de 2021.

1.1.10. OUTRAS INFORMAGOES RELEVANTES

Ao longo das décadas, além dos classicos Aviador e Wayfarer, foram criados
diversos modelos de oculos. Em 1938, surgiu o modelo Shooter, caracterizado por
suas lentes amarelas e armagbes mais grossas e largas, desenvolvido
especialmente para condigbes de neblina. No mesmo ano, foi langado o

Outdoorsman, semelhante ao modelo Shooter, porém com armacao de metal.

Esse modelo foi projetado para atender a um grupo especifico de usuarios,
como entusiastas de cacga, tiro e pesca. Em 1957, surgiu o modelo Caravan, que
apresentava armacgdes de metal e lentes retangulares. No ano seguinte, em 1958,
foi langado o modelo Smart Set, caracterizado por suas "asas" coloridas. Ja em
1960, foi criada a Colecao Ski & Sports Collection, voltada para a pratica de esportes

de neve, composta por dois modelos de 6culos e lentes.
O modelo Balorama foi introduzido em 1967, apresentando um design mais
esportivo e resistente. Em 1974, surgiu o Ambermatic, um modelo que permitia a

troca de lentes para se adaptar as diferentes condi¢des climaticas. A colecdo Natural
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foi lancada em 1979, oferecendo uma variedade de sete modelos diferentes,

voltados para o publico feminino.

Em 1980, foi criado o modelo Wings, considerado revolucionario e
aerodinamico, sendo um destaque marcante para a marca. O modelo unissex
Clubmaster foi lancado em 1986, apresentando armag¢des meia-lua inspiradas nos
modelos em acetato dos anos 50. Inicialmente disponivel apenas nas cores preta e
tartaruga, recentemente a série foi relangcada com seis novas opgdes de cores e
estampas.

Outros modelos incluem o Small Metal, uma versao reduzida e colorida do
tradicional Aviador, o gradient silver mirror, com lentes espelhadas em degradé, o
street neat, semelhante ao wings, mas com uma paleta de cores mais vivas e
brilhantes, e o diamond hard scratch-protection, um sistema inovador com uma
pelicula que recobre a lente, tornando-a dez vezes mais resistente aos raios UV do

que as lentes normais.

1.2. PRODUTO

1.2.1. Nome

Modelos “lc6nicos”

Iconicos € uma linha com os principais 6culos da marca Ray-Ban, sao eles os
principais produtos da marca, que € composta por nove modelos de 6culos, onde
cada um possui uma caracteristica diferente, os modelos sao:

Aviator: “Um de nossos modelos mais icbnicos, este 6culos de sol piloto foi
projetado, inicialmente, em 1937 para os militares dos Estados Unidos, para
proteger os olhos dos raios do sol. Desde entdo, este heroico modelo americano
tornou-se um classico atemporal e hoje € tdo popular quanto seu antepassado”
Modelos masculino e feminino.

Figura 2 - Aviator
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Fonte: Ray-Ban (2022)

Shooter: “Os 6culos de sol Ray Ban Aviator Shooter dao um toque vintage e unico
aos Aviator Classic. Coerentes com a histéria dos o6culos Aviator criados aos
Aviadores, os Aviator Shooter RB3138 sao produzidos artesanalmente com detalhes
adicionais inspirados na aviagao, como o orificio de um projétil que ostenta no centro
da armacéo e as hastes finas que melhoram a amplitude da viséo periférica.”

Figura 3 - Shooter

Fonte: Ray-Ban (2022)

Outdoorsman: “A primeira vista os oculos Ray-Ban Aviator Classic e os
Outdoorsman Il, apresentam caracteristicas iconicas semelhantes, porém o aspecto
€ completamente diferente. O detalhe decorativo da barra superior reforcada
concentra a atengédo no formato e, como estilo de 6culos de sol, o separa de todos
os outros. Os 6culos de sol Outdoorsman || RB3029 estao disponiveis em armagdes
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leves em preto uniforme ou dourado e podem ser adaptados as lentes de grau.
Estes 6culos de sol sdo de bom gosto, possuem 100% de protegdo contra os raios
UV, dando a vocé a possibilidade de ver o mundo com a maxima nitidez, através de
varias opgoes de lentes em cristal.”

Figura 4 - Outdoorsman

Fonte: Ray-Ban (2022)

Olympian: “Originalmente langado em 1965, os 6culos de sol Ray-Ban Olympian
RB3119 proporcionam um uso diario elegante. Os 6culos de sol Olympian
apresentam linhas de barra superior sofisticadas e distintas que aprimoram as lentes
retangulares mais suaves dos 6culos de sol e o logotipo da assinatura Ray-Ban em
suas hastes finas.”

Figura 5 - Olympian

Fonte: Ray-Ban (2022)

Caravan: “Originalmente langados em 1957, os 6culos de sol Ray-Ban Caravan sao
um modelo geométrico, com linhas sobrias e uma alternativa aos oculos de sol
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Aviator classicos. O modelo La Havana Caravan vem com lentes em formato
quadrado, armacdes em metal dourado e detalhes em acetato na cor havana nas
pontas das hastes. As lentes estdo disponiveis em cinzento degradé ou em cristal
verde e oferecem nitidez cristalina com 100% de protec¢ao contra os raios UV. Os La
Havana Ray-Ban Caravan exalam a vibragdo da antiga Havana em um ritmo
totalmente novo dado pela Ray-Ban, mas mantém o estilo icbnico, a qualidade e o
conforto do original.”

Figura 6 - Caravan

Fonte: Ray-Ban (2022)

Wayfarer: “Os Ray-Ban Original Wayfarer Classics sao o estilo mais reconhecido na
histéria dos 6culos de sol. Desde o seu langamento em 1952, os Wayfarer Classics
ganharam fama entre as celebridades, musicos, artistas e aqueles com um senso de
moda impecavel. Como um estilo icdnico de 6culos de sol, os Original Wayfarer

Classics deixam sempre sua marca. lentes como: cristal verde, cristal cinzento
degradé, polarizadas G-15 e muito mais.”

Figura 7 - Wayfarer

Fonte: Ray-Ban (2022)
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Wings: Direto dos anos Oitenta, Wings retorna com ponte e hastes planas. Tudo é
arrematado pela almofada de nariz em pecga unica e o lendario logo Wings gravado
nas lentes.

Figura 8 - Wings

Fonte: Ray-Ban (2022)

Clubmaster: Os 6culos de sol Ray-Ban Clubmaster Classic sao retrd e atemporais.
Inspirado nos anos 50, o design inconfundivel dos Clubmaster Classic € usado por
intelectuais culturais pioneiros do futuro.

Figura 9 - Clubmaster

Fonte:Ray-Ban (2022)

Round: Os 6culos de sol Ray-Ban ® Round Metal sao totalmente retr6. Este look foi
usado por musicos lendarios e inspirado na contracultura dos anos 1960, quando
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este estilo se originou. Uma barra de sobrancelha curvada, almofadas de nariz
ajustaveis e hastes finas de metal com pontas de plastico repousam
confortavelmente atras das orelhas.

Figura 10 - Round

Fonte:Ray-Ban (2022)

1.2.2. Categoria

Iconicos € um conjunto de modelos de 6culos de sol, comercializado pela
Ray-Ban, lider no segmento.

1.2.3. Embalagem

As embalagens sdo de materiais de alta qualidade e sustentaveis, imitando o
couro, com um botéo abre e fecha no centro e com o logotipo “Ray-Ban” estampado.
O conjunto acompanha uma flanela e uma nota com informagdes do fabricante. Ha
estojos com op¢des de cores e texturas diferentes.

1.2.4. Formas de uso

Sua finalidade é proteger os olhos contra os raios solares e olhos sensiveis a
claridade, tendo assim sua forma de uso designada para o dia. O uso de 6culos

pode ser tanto de forma profissional como de forma recreativa.

Além de cobrir e proteger os olhos (principal finalidade), pode também ser
usado como apoio ou peca de vestuario sobre a cabeca e/ou na gola da camiseta
etc. De acordo com pesquisas da Associacéo Brasileira da Industria Optica, a classe

que mais consome o produto é a classe “B” com 50% do mercado. A procura por
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oculos de sol € maior na época de verao, onde a incidéncia solar € alta e coincide

com o periodo de férias e confraternizagoes.

1.2.5. Composic¢ao industrial

A linha Icbénicos € composta por diversas matérias primas, cada modelo com

suas especificagoes.

e - Armacao: Metal, Titanio e Acetato
e - Lentes: Cristal, acrilico ou resina

e - Silicone

1.2.6. Imagem do produto no mercado

A linha Icénicos, como o préprio nome ja diz, sdo os modelos mais icdnicos,
de maior sucesso e consequentemente os mais vendidos pela Ray-Ban, estes
modelos marcaram a época e marcam até os dias de hoje. Sdo modelos atemporais,
usados ao longo dos anos sem perder a sua tendéncia e por isso sdo os mais
vendidos no segmento, tornando a marca a maior do ramo 6tico. E isso gera
credibilidade e preferéncia no mercado, resultando na predominancia da marca. A
grande variedade dessa linha de Oculos atinge diversos tipos de gostos e
preferéncia, abrangendo um grande publico.

1.2.7. Quais as principais caracteristicas diferenciadoras

O que difere essa linha no mercado, é justamente a grande variedade de
opgdes que ela engloba, atingindo todos os gostos. A marca permite grandes
personalizagdes nas armacoes e lentes, além de contar com um diferencial no seu
site que €& “Virtual Mirror” que permite que o cliente experimente os Oculos
virtualmente pelo site da Ray-Ban, trazendo mais seguranga e satisfacdo para o
cliente na hora da compra.
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Figura 11 - Filtro para testar o modelo
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Fonte:Ray-Ban (2022)

Figura 12 - Menu de venda

TEMPORADA DE SALE | GARANTA DESCONTO DE ATE 50% EM MODELDS SELECIONADOS
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Fonte:Ray-Ban (2022)
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Figura 13 - Selegao de lente
€« 2> C @ ray-ban.com/brazil/oculos-de-sol/RE3S4ENL%20UNISEXS20hexagonal¥20lentes%20planas-ouro/T895653 185135 = 7 0O £ ¢

TEMPORADA DE SALE | GARANTA DESCONTO DE ATE 50% EM MODELOS SELECIONADOS

MARROM DEGRADE

COM A LENTE MARROM DEGRADE

Fonte:Ray-Ban (2022)

1.2.8. Pontos fortes e fracos
Pontos fortes:

Marca: é a marca de 6culos mais conhecida do segmento, garantindo credibilidade e
satisfagéo.

Qualidade: A Ray-Ban sempre investiu em pesquisas para aprimorar e assegurar
que suas lentes e armacgdes tenham exceléncia, tornando a experiéncia confortavel
e duradoura.

Tecnologia Frame Advisor: A tecnologia do site encontra o melhor modelo para vocé
de acordo com o tamanho, o formato e as caracteristicas do seu rosto.
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Figura 14 - Pagina inicial Ray-Ban

L > O @ ray-ban.com/brazil/oculos-de-sol/RE3S4BNL20UNISEX%20hexagonal¥20lentes%20planas-ouro/T895653 185135 = 7 0O £ ¢

TEMPORADA DE SALE | GARANTA DESCONTO DE ATE 50% EM MODELOS SELECIONADOS

MARROM DEGRADE

COM A LENTE MARROM DEGRADE

Fonte: Ray-Ban (2022)

Seguranga: Qualidade nas lentes, eficiéncia na protegao dos olhos.

Garantia: Os 6culos de sol original sdo investimento, e a Ray-Ban garante a troca de
seus produtos sem muita burocracia.

Durabilidade: O material usado no éculos € de alta qualidade, além de protecéo,
garante a durabilidade, o material nao oxida.

Personificagao: Além de escolher o tamanho dos 6culos, o cliente pode escolher a
cor das lentes e armacgoes, e até adicionar lente de grau.

Figura 15 - Modelo Ray-Ban

Servigos on-fine ¢ na loi Otterha suporte Localizador de lojrs Status do Prdida 2, LoginReghstro ) Artigos salvados B Carrinho

D , ;
e OcuLos DESOL  GCULOSDEGRAU (O PERSONALIZE  []7 PRESENTES  PROMOGAD Q, Busear

TEMPORADA DE SALE | GARANTA DESCONTO DE ATE 50% EM MODELOS SELECIONADOS

@EEED ( owcio ) (powtomas ) ( cravach

o0 oM

LENTES

. Y
Polarizadas )
Classies Degradé Espelhadas ¢ Mlach Evolve
Werde

(N N
-

Fonte: Ray-Ban (2022)
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Inovacdo: Possuem lentes patenteadas e nomeadas como “CHROMANCE LENS”,
sdo lentes solares avangadas, combinam tecnologia de filtro polarizador e
aprimoramento de cores para garantir cores mais vivas e brilhantes.

Figura 16 - Lente Polarizada
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POLAR LENS

As lentes polarizadas protegem os olhos dos reflexos produzidos por superficies horizontais e oferecem um conforto incrivel. As lentes polarizadas reduzem o brilho indesejado
e fornecem uma clareza e um contraste mais nitido.

Fonte: Ray-Ban (2022)

Figura 17 -Lente Chromance

« = C @ ray-ban-lens-technology.com/pt-pt/homepage/ = & 0O &8 ¢

CHROMANCE LENS '

As lentes Chromance Ray-Ban sao as lentes solares mais avangadas. As lentes Chromance combinam os beneficios da tecnologia de filtro polarizador com um impressionante
aprimoramento de cores para fazer com que as cores do dia-a-dia parecam mais brilhantes, claras e extraordindrias, £ a tecnologia de lentes ideal para intensificar a nossa visio
do mundo.

Pontos fracos:

e Os o6culos da Ray-Ban sdo um dos mais falsificados no mundo, trazendo
problemas para a marca.
e Doélar em alta afeta nos valores dos produtos e matérias primas.
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e Precos elevados comparado a concorréncia.

1.2.9. Servigo de garantias pés-vendas

O site do produto conta com suporte ao cliente, além de responder com
frequéncia as queixas de clientes no site “Reclame Aqui”. Os revendedores contam
com servigo de garantia também.

Figura 18 - Reclame aqui
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B * 602

Fonte: Reclame aqui (2022)

1.2.10. Principais beneficios para o consumidor

Garantia;

Credibilidade da marca;

Qualidade do produto em relagédo ao mercado;
Voucher de desconto para a proxima compra no site;
Promocgdes;

Virtual Mirror.
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1.2.11. Procedimentos de contato com os clientes

A Ray-Ban possui um canal para o cliente em seu site, onde o contato ¢ feito
e respondido via e-mail, além disso os clientes tém contato direto com o revendedor
caso nao efetue a compra pelo site da Ray-Ban.

1.3. MERCADO

1.3.1. Quando o produto foi langcado, como estava esse mercado?

A pedidos das Forgas Armadas dos Estados Unidos, o Aviador foi o primeiro
lancado em 1937 com a intengéo de banir os raios dos olhos dos pilotos de aviao.
Com o sucesso do Aviador, a Ray-ban aproveitou que a economia estava se
recuperando da grande depressao de 1929, onde o PIB do pais em que a Ray-Ban
se encontrava recuou 10%, o desemprego atingia 20% da populagao e a produgao

industrial tinha despencado 32%.

Ocorrida entre a Primeira e a Segunda Guerra Mundial, a Crise de
1929 foi um dos acontecimentos mais impactantes da Histéria
Contemporanea. Essa crise ocorreu nos meses de setembro e
outubro de 1929, nos Estados Unidos, quando o valor das agdes da
Bolsa de Valores de Nova York (a qual a economia mundial estava
integrada a época) despencou bruscamente, provocando a sua
“‘quebra” (crash). A quebra da Bolsa de Nova York desencadeou, por
sua vez, a Grande Depressdao Americana, que durou até meados dos
anos 1930. (BRASILESCOLA, online).

Ja modelos como Wayfarer, Caravan e Olympian foram langados
respectivamente em 1952, 1957 e 1965. Todos dentro do periodo Pds-Guerra onde
0 pais de origem estava prosperando muito economicamente gragas a guerra fria. E
os 3 modelos finais da linha iconica foram lancados em 1980, 1986 e 1989. Sendo
Wings, Clubmaster e o Round. Esses modelos foram langados em um mercado com
maior taxa de juros internacional. O mercado estava um pouco abalado no inicio da
década até a chegada do Reagan a casa branca, depois de 1984 a economia se

estabilizou e voltou ao crescimento.
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1.3.2. Tamanho do mercado deste produto

O mercado optico vem se recuperando apdés a pandemia do COVID-19,
segundo a EUROMONITOR, o mercado 6ptico no brasil foi de 9,1 bilhdes de reais

com aproximadamente 32 milhées de unidades vendidas no ano de 2021.

1.3.3. Participagao da empresa e do produto em volume

A participagdo de mercado da Essilor Luxottica é de 15,2%, valor que
representa 22,44 bilhdes de dodlares. Enquanto o faturamento da Ray-Ban no Brasil

é de 690 milhoes de reais.

Grafico 1 - Participagdo de mercado

Fonte: Company Mark (2022)
1.3.4. Principais mercados

Atualmente a Essilor Luxottica atua nos 6 principais continentes do globo,
assim sendo os principais mercados da empresa sdo: EMEA (Europa, Oriente Médio
e Africa) com 34%, o eixo Asia-Pacifico com 30%, A América do Norte (EUA e

Canadda) com 29% e a América Latina com 7%.
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Grafico 2 - Principais mercados

Principais mercado ray-ban

América Latina
7.0%

EMEA
34,0%
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Asia - Pacifico
30,0%

Fonte: Ray-Ban (2022)

Ja quando observa-se 0s paises em que a marca tem uma maior participagao
podemos observar que € bem mais variado. Com uma participagao curiosa de que
0S paises que mais usam o0s Oculos sdo aqueles em que existem fabricas do

produto.

Gréafico 3 - Maiores mercados Paises

10 I 100

Fonte : Ray-Ban (2022)

Os maiores mercados sao, respectivamente: Estados Unidos, China,

Alemanha, Jap&o, Franga, Reino Unido, Brasil, Canada, india e Italia.

E no Brasil, dados de uma pesquisa realizada em 2021 pelo Grupo Embrapoal,
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o Brasil é dividido em 5 principais mercados sendo o mais forte deles a regiao

Sudeste.

Grafico 4 - Maiores mercados Brasil

Maiores mercados (Brasil)
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Fonte: Grupo embrapol (2022)

1.3.5. Crescimento deste mercado

Atualmente o mercado éptico passa por um bom momento apds a pandemia,
com um volume aproximado em 147 bilhdes de ddlares, e voltou a crescer no ano de
2022. Segundo pesquisa feita pela Grand View Research estima se que o mercado

cresga a uma taxa anual composta de 8,5% até o ano de 2028.

Gréafico 5 - Crescimento do mercado
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Fonte: Grand View Research (2021)
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1.3.6. Evolugao deste mercado

O mercado O6ptico vinha crescendo de forma acelerada com uma média
acelerada de 10,52% ao ano no periodo de 2017 e 2019, mas ao se encontrar com a

pandemia, teve uma brusca queda de 25%.

Grafico 6 - Evolugdo do mercado
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Fonte: Ray-Ban(2022)

1.3.7. Sazonalidades deste mercado

O mercado de 6culos de sol possui sazonalidade bem definida, ano apds ano

uma forte alta, proximo ao inicio do verdo e mantém com com uma leve alta até o
final do verdo. Nota-se também um pico no carnaval, evento que n&o se repete em

outro momento do ano.

Grafico 7 - Sazonalidade do mercado

Fonte: Google Trends. Acesso em: 28 de setembro de 2022
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1.3.8. Potencial de mercado, oportunidades

O mercado de 6culos no Brasil possui duas frentes, os 6culos de grau e 0s
oculos de sol. Segundo pesquisa da ONG Renovatio, 45 milhées de brasileiros
precisam usar 6culos de grau, um bom potencial de mercado para a Ray-ban. Além
de que a populacdo brasileira € de 215 milhdes de pessoas, e existe a possibilidade
de todas elas precisarem de protecao, dependendo da localizagdo essa necessidade

pode variar bastante.

1.3.9. As influéncias que nesse mercado sofre

O mercado o6ptico € muito influenciavel. Isso se deve por varios motivos,
principalmente pelos climaticos, pois em algumas épocas do ano a incidéncia de sol
pode ser maior ou alguns eventos raros podem mudar a incidéncia de luz também.
Outro grande influéncia que o mercado sofre é de grandes estilistas que podem ditar

novas tendéncias e afetar a venda de alguns modelos.

A necessidade é ativada quando é, ou nado, percebida pelo
consumidor, pois também pode ser ativada por fatores como
tempo, mudangas na vida e aquisicdo de produtos que
necessitam de outros produtos como complemento. Sdo agdes
que 37 promovem o surgimento de necessidades novas, além
de acdes de marketing das empresas (Benvenutt, 2019, p.36).

1.4. DISTRIBUICAO

1.4.1. Canais utilizados

Os canais de vendas utilizados pela Ray Ban s&o: Atacado (parceiro
comercial) com uma porcentagem de 65% de participacéo do canal, Varejo proprio
(lojas proprias) com uma porcentagem de 27% de participagdo do canal e o

e-commerce com 8% de participacao do canal.
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Grafico 8 - Canais de venda

Canais
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Fonte: Fornecido pelo cliente (25 set 2022)

1.4.2. Quantidade de lojas

A Ray Ban tem 8 lojas distribuidas pelo Brasil, localizadas em S&o Paulo, Rio

de Janeiro, Curitiba, Salvador, Belo Horizonte e Porto Alegre.

Em SP contamos com 2 unidades, sendo uma no Shopping Morumbi e outra
no Shopping Patio Paulista, 2 unidades no RJ, sendo uma no Shopping Rio Sul e
uma no Barra Shopping, 1 unidade em Belo Horizonte, localizado no BH shopping, 1
unidade em Salvador, localizado em Salvador Shopping,1 unidade em Curitiba,
localizado no Park Shopping Barigui. Em 2022, a marca abriu sua primeira loja em
Porto Alegre, sendo sua primeira operagdo no Rio Grande do Sul, situada no

Shopping Barra Sul.
1.4.2.1 Comercial/Vendas:

A Ray Ban possui um total de 75 vendedores atuando no mercado, dos quais
40 sao especialistas da marca, enquanto os outros 35 sao vendedores multimarcas.
No Brasil, a marca conta com aproximadamente 1.400 revendedores localizados nas
principais capitais do pais, podendo haver um numero ainda maior de pontos de

venda trabalhados diretamente pela prépria marca.
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Em relacdo a forma de contratacdo, todas as contratagdes realizadas pela
Ray Ban seguem o regime da Consolidagao das Leis do Trabalho (CLT), garantindo

aos colaboradores direitos e beneficios previstos pela legislagao trabalhista.

No que diz respeito as possiveis restricdes relacionadas a distribuicao, a
marca estabelece algumas diretrizes especificas. Por exemplo, ndo é permitida a
alteragcdo do enderec¢o de entrega apos a realizagcédo do pedido, devido ao calculo do
frete e a variagdo nas aliquotas de impostos envolvidos na transacg&o. Além disso, é
necessario que haja uma pessoa responsavel para receber e assinar a entrega.
Caso a entrega nao seja realizada por falta de alguém para receber, o produto
retornara ao Centro de Distribuigdo e o responsavel sera notificado, correndo o risco

de ter o pedido cancelado.

Vale ressaltar que algumas Secretarias da Fazenda de determinados estados,
como AC, AL, AP, AM, BA, CE, DF, ES, GO, MA, MT, MS, MG, PA, PB, PR, PE, PI,
RJ, RN, RS, RO, RR, SC, SE e TO, possuem regras proprias e diferenciadas para a
entrada de mercadorias de outros estados, o que pode resultar em uma extensao no
prazo de entrega devido a eventuais retengdes aleatérias dessas encomendas por

parte desses 6rgaos, conforme informado pela Ray Ban (2022).

1.5. PREGO

1.5.1. Pregco em relagao a concorréncia.

Verificando o site da Ray Ban, nota-se que os precos em 2022 vao de 520
reais 0 modelo mais simples, a 2.700 reais o modelo mais sofisticado. Portanto, a
marca se destaca ao oferecer modelos com valores competitivos e de boa
qualidade. Atualmente a marca divide seus concorrentes por posicionamento
(tradicional style ou personal style) e prego (high price ou low price), sendo os

principais deles:

e Chilli Beans: R$359,00 até R$999,00.
e Tommy Hilfiger:R$450,00 Até R$790,00
e Lacoste: R$605,00 Até R$ 1200,00
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e Carrera: R$800,00 até R$ 930,00

e Evoke: R$770,00 até R$1020,00

e Hugo Boss: R$ 861,00 Até R$1350,00

e Livo Eyewear: R$ 499,00 até R$ 699,00

e Polaroid: R$ 225 até R$ 659,00

e Atitude Eyewear: R$ 130,00 até R$ 238,00

Comparando a linha Icénicos com os concorrentes, € possivel concluir que a
Ray-Ban possui os maiores precos do mercado quando comparada com seus
concorrentes diretos, e que seus principais concorrentes na categoria “hight price”
seriam a Hugo Boss acompanhada da Lacoste, ja os seus principais concorrentes

na categoria “low price” temos a Atitude Eyewear e a Polaroid.

1.5.2. Fatores legais estabelecidos no prego

Existem determinadas situagdes, nas quais o governo pode promulgar
medidas especiais, visando controlar o aumento ou diminuicdo exacerbada dos
valores dos produtos, mas somente em situacées excepcionais. O Brasil possui
instituicbes especificas designadas para intermediar as decisdes politicas legais
referente ao comercio: Conselho Monetario Nacional (CMN), Camara de Comércio
Exterior (CAMEX), Secretaria de Comércio Exterior (SECEX), Secretaria da Receita
Federal (SRF) e Banco Central do Brasil (BACEN), mas o que existe hoje de fato em
termos de legislacdo, é a lei n® 10.968/2004 que dispde sobre a oferta e as formas
de fixacdo dos precos dos produtos e servicos para o consumidor, como por
exemplo, a obrigatoriedade da exposi¢cao dos pregcos sempre de maneira clara e
acessivel. Até onde pudemos observar, a Ray Ban tem atendido todas as exigéncias

da Lei tanto na loja online quanto nas lojas fisicas.

1.5.3. Politica e composicao de precos

Para chegar no custo aproximado da linha Icénicos foi pego um valor
conhecido, o do imposto que é de 44,18% e entdo em conversas com a empresa

descobrimos que o lucro sobre o produto € de 45%. Sendo assim, o custo de
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producdo do produto foi calculado em 10,82%, valor que em reais equivale a
R$87,00.

1.5.4. A reacao do consumidor em relagao ao pre¢o do produto.

Com a chegada da pandemia em 2020, é de conhecimento que o
comportamento do consumidor mudou, o0 publico buscou “cortar” gastos
possivelmente supérfluos para priorizar suas necessidades basicas. Esse tipo de
comportamento ainda se reflete no momento pds-pandémico em que ainda passa
por uma recuperagao econdmica. Com isso, o maior desafio da marca se tornou a
reativacdo de vendas da linha, uma vez que temos produtos mais baratos e

semelhantes oferecidos pela concorréncia.

1.6. CONCORRENCIA

1.6.1. Principais concorrentes diretos

No mercado de 6culos de sol a Ray-Ban tem 7 concorrentes principais, sendo

eles:

Chilli Beans: Criada no fim dos anos 90 por Caito Maia, a Chilli Beans 20
anos depois € considera segundo seu site, a maior rede de 6culos e acessoérios da
América Latina com mais de 800 pontos de vendas espalhados pelo Brasil e
também em Portugal, México, Estados Unidos, Colémbia, Kuwait, Peru, Bolivia e

Tailandia.

Tommy Hilfiger: Fundada em 19885, oferecendo um estilo premium, Tommy
Hilfiger € uma das marcas de mais famosas do mundo, reconhecida como uma
marca de estilo classico americano, € uma empresa global com mais de 15.000

associados pelo mundo, com 1.800 lojas espalhadas em 100 paises.

Lacoste: Empresa fundada em 1933 pelo tenista René Lacoste, onde o
mesmo possuia o apelido de “Le Crocodille” de onde surgiu a identidade da
empresa. A marca esta presente em 35 paises com mais de mil lojas pelo mundo,

sendo 65 no Brasil.
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Carrera: Fundada em 1956, tem esse nome em homenagem a uma corrida
automobilistica perigosa na época. dois anos depois, em 1979, produziu a primeira
colecao de o6culos de sol em parceria com a Porsche, a qual foi um enorme sucesso.
Em 1996 a marca foi vendida para a Safilo, que € uma das maiores fabricantes de
produtos O6pticos do mundo. Atualmente, a marca € associada ao ambiente

desportivo e para pessoas que gostem de um estilo mais descontraido.

Boss: Hugo Ferdinand Boss, nascido em 8 de julho de 1885, fundou em 1923
a empresa familiar para confec¢do de roupas Hugo Boss, na cidade alema de
Metzingen, considerada como grife com um ticket de alto valor, famosa em desfiles

de moda em todo o mundo.

Evoke: Criada em 2001, por dois irmaos, Demian e Fabiano Salomao Moraru.
A Evoke foi a primeira marca a investir em producao de design de 6culos ecoldgicos,
além de ser a primeira a lancar 6culos de madeira e com aroma. Tem como
caracteristica a produgdo com exceléncia em qualidade e tecnologia de forma

artesanal, na maioria das vezes.

Livo Eyewear: Marca com um design autoral, focada em vendas pela internet

e hoje expande com franquias para aumentar o consumo da marca.

1.6.2. Precos praticados pelos concorrentes

ApoOs uma apurada pesquisa de nossos concorrentes diretos, temos uma média

de precificacdo de cada um baseado em seus principais produtos.

Comegamos pela Chili Beans, marca brasileira com grande volume de venda

na América Latina onde seu pregco médio gira em torno de R$359,60.

Em seguida temos a Tommy Hilfiger que possui um grande nome no mercado

de vestuario e acessoério, atuando com um pregco médio de R$654,00.

A marca Lacoste também possui um branding famoso no mercado de

vestuario, atuando com prego médio de R$940,00.

52



Ja a marca Carrera, especialista em 6culos esportivos, com grande valor no

mercado automobilistico, possui uma média de preco em torno de R$729,00.

Os 6culos da marca Evoke, que foi uma das pioneiras em novas tendéncias

do segmento éptico, trabalha com uma média de prego de R$ 729,00

Ja a Boss é a marca com o maior valor médio, por ser considerada uma

marca de grife famosa mundialmente,seu valor gira em torno de R$1.179,00.

Por outro lado, temos a Livo Eyewear e a Atitude Eyewear, ambas com forte
vendas pela internet e praticando precos mais baratos que a média em geral , os

valores giram em torno de R$499,00 e R$214,90 respectivamente.

1.6.3. Politica de vendas praticada pelos concorrentes

Chilli Beans: Possui uma politica de vendas dinamica, como promocgoes,
cashback, desconto na proxima compra, vouchers e parcelamento em até 4 vezes,
isso se enquadra tanto na loja fisica quanto no site. Pés venda com troca e

devolucéo.

Tommy Hilfiger: Politica de vendas mais restrita, promogdes durante o ano e o
parcelamento fica por conta de revendedores (Vivara e oticas parceiras). Seu maior
volume de vendas de 6culos vem de lojas parceiras. Pés venda com troca e

devolucéo.

Lacoste: Politica de vendas conservadora, poucas promogoes, 5% de
desconto com pagamento via Pix no site, e parcelamento fica a critério de

revendedores parceiros (eOtica). Pés venda com troca e devolugéo.

Carrera: Possui uma politica mais restrita, com poucas promog¢des durante o
ano, e o critério de parcelamento e promocgao fica por conta de revendedores

parceiros. Pos venda com troca e devolugao.

Boss: Politica de vendas conservadoras, com promog¢des sazonais durante o

ano, pagamento no site € na moeda Euro, possui revendedores parceiros no Brasil,
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onde cada um possui sua forma de parcelamento e promoc¢ao. Pds venda com troca

e devolucao.

Evoke: Possui uma politica de vendas dinamica, como promog¢des sazonais e

parcelamento no site em até 10 vezes sem juros. P6s venda com troca e devolugéao.

Livo Eyewear: Possui uma politica de vendas dindmica, como promogoes,
cashback, desconto na proxima compra acumulativo, vouchers e parcelamento em
até 6 vezes isso se enquadra tanto na loja fisica quanto no site. P6s venda com

troca e devolugao.
1.6.4. Pontos fortes e fracos dos concorrentes

Chilli Beans

Fortes: Alta popularidade, atende todos os Géneros, preco acessivel, conceito de
venda (self service) e tecnologia.

Fracos: O publico geral ndo conhece toda a gama de produtos, vendas em

mercados paralelos.

Tommy Hilfiger
Fortes: Conhecimento global, alta rede de distribuicdo, numero significante de
grandes influenciadores, marca e produtos premiados.

Fracos: Os custos de prote¢cao e manutengcédo da marca sao altos.

Lacoste

Fortes: Imagem iconica e uma heranga muito rica na industria da moda, linha de
produtos elaborados e pregos razoaveis em relagao aos concorrentes.

Fracos: Numero grande de imitagcbes, acusada de usar produtos quimicos que

afetam os hormdnios em suas camisetas.

Carrera
Fortes: Alta popularidade, atende a todos os géneros, preco acessivel, conceito de
venda, tecnologia.

Fracos: O publico ndo conhece toda a gama de produtos.
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Evoke
Fortes: Alta popularidade, os produtos tem apoio de esportistas, atende a todos os
géneros, preco acessivel.

Fracos: Poucos espacos de atuagdo no mercado.

Hugo Boss
Fortes: Alta qualidade e tecnologia de fabricagao, langamentos feitos regularmente.

Fracos: Muitas imitagdes.

Livo eyewear
Fortes: Acessivel, atendo todos os géneros, produtos de qualidade.

Fracos: Produtos pouco conhecidos, pouco espaco de atuagdo no mercado.

Atitude Eyewear
Fortes: Variedade de produtos acessiveis que atendem todos os géneros com uma
boa qualidade

Fracos: Produtos pouco divulgados.

1.6.5 Principais concorrentes indiretos

Os concorrentes indiretos da marca Ray Ban sdo marcas como Prada,

Vivara, Gucci, Gassi, Otica Outlet, Nike, Louis Vuitton, entre outros.

Isto porque estas frentes de vendas tém ganhado a preferéncia dos mesmos
clientes da marca Ray-Ban por produzirem réplicas ou revenda dos modelos

oferecidos pela marca e por conta de precos mais acessiveis.

Além disso, considera-se como concorréncia indireta marcas que possuem
uma boa comunicagédo na divulgagédo de produtos opticos, como a Vogue Eyewear,

Oakley e etc, porém, que nao se conectam com o posicionamento da marca.

1.6.6. Concorréncia indireta e sua influéncia.

Os concorrentes indiretos da marca sao todos aqueles que ndo vendem a

mesma linha de produto e ndo se posicionam no mercado de forma semelhante a
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marca, mas que atingem seu publico, com uma estratégia clara de substituicdo de

produto, assim influenciando na decisdo de compra do consumidor final.

Marcas de O6culos possuem um alto nivel de pirataria, e para aqueles
concorrentes indiretos que possuem valores abaixo dos da Marca Ray-Ban, como
Gassi, Otica Outlet e etc, tem poder sobre os clientes pelo quesito preco, afinal,
oferecem um produto semelhante de baixa qualidade, mas semelhante aos produtos
da Ray-Ban e para aqueles que possuem um valor acima dos da Ray-Ban, como
Oakley, Prada, Louis Vuitton entre outras, tém influéncia por contas dos valores
oferecido pelos produtos, por serem de alta qualidade e por conta dos status

atribuido as pecas.

1.6.7. Esforgcos de comunicacgao utilizados pela concorréncia.

Chilli Beans

Uso de pessoas jovens, divertidas, auténticas, com personalidade e de tons de pele
diferentes. Uso da uma frase com uma hashtag que diz “Mais verdade mais #olho no

olho”.
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https://www.ray-ban.com/brazil/

Figura 20 - Chilli Beans PDV

Fonte: Promoview (Acesso: 25/11/2022)
Stand no PDV com o logo em grande destaque em tons vermelhos e oculos

amostra, com uma foto na lateral com o slogan “olho no olho”

Figura 21 - ChiIIi Beans PDV
— '“ .
M-.-. — N FX u

NOVIDADES DA SEMANA

Fonte: Shopping 10 Natal Acesso: 25/11/2022
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https://www.promoview.com.br/blog/redacao/esg/chilli-beans-dionisio-ag-acao-ecologica-sp.html
https://www.shopping10natal.com.br/loja/chilli-beans-84-9827-7344/

Quiosque vermelho com logo em destaque na lateral no Ponto De Venda, com os
oculos em amostra, 0 quiosque possui um espelho em cima na parte de cima e na
frente esqueca, conforme imagem ha um homem negro com uma frase na sua frente
escrito “Olho no olho”.

Figura 22 - Chilli Beans

Fonte: Chilli Beans acesso 25/11/2022

A Campanha para o Lollapalooza no ano de 2022 conta com 3 6culos, que realgam
a cultura pop das décadas dos 60 e 90 coloridos de imagem com um fundo colorido

e com stikers de coracéo, fone de ouvido, nave espacial e boca.

Tommy Hilfiger
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https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/chilli-beans-lanca-colecao-limitada-para-lollapalooza-2022/

Figura 23 - Tommy Hilfiger Modelo

% O . ¢ —Z
Fonte: Tomm Hilfiger (Acesso 26 set 2022)

O banner conta com a participagdo de 5 pessoas, sendo elas 2 mulheres brancas,
onde uma esta com um o6culos escuro e 1 mulher asiatica de 6culos redondo, 1

homem negro de grau e 1 homem Branco. Todos do banner estdo em uma estética
desportiva vintage.

Figura 24 - Tommy Hilfiger PDV

TOMMY= HILFIGER

AT

Fonte: Shopping Patid Paulista Acesso 25/11/2022

Loja da Tommy Hilfiger com uma fachada de vidro, com logo em destaque na

também na fachada e de pecgas disponiveis por toda loja, de facil acesso.

59


https://www.shoppingpatiopaulista.com.br/lojas/tommy-hilfiger

Figura 25 - Tommy Hilfiger Campanha

Fonte: Fonte: Tommy Hilfiger ( Acesso 25/11/2022)

Campanha de inverno de 2022 com pessoas jovens estilosas, jovens e auténticas.

As fotografias foram feitas proximo de um pier.

Figura 26 - Tommy Hilfiger F1

Fonte: Mercedes AMG F1 Team (Acesso 25/11/2022)

A imagem conta com o automobilista Lewis Hamilton, que foi patrocinado pela marca

Tommy Hamilton para a Mercedes.

Lacoste
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https://www.numeromag.nl/tommy-hilfiger-celebrates-iconic-style-with-spring-2022-make-your-move-brand-campaign/

Figura 27 - Lacoste Modelo

LACOSTE

Fonte: Primeiras Opticas (Acesso 26 set 2022)

Shooting com dois jovens brancos usando roupas e 6culos da lacoste em um dia de

sol .

Figura 28 - Lacoste PDV

Fonte: Estilozzo Acess 25/11/2022
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PDV da loja da lacoste com uma visdo ampla da loja, que da acesso a toda a loja,

com os produtos amostra.

Figura 29 - Lacoste

Lire G- ‘Ai‘_\ﬁ“ “_‘__“'L"‘“———u_..__*

Fonte: Cooljs Online Acesso 25/11/2022

lacoste-bottom-banner conta com 5 pessoas brancas em roupas de esporte fino,
onde 3 delas estdo sob uma visao de flutuagcédo, ha um casal de um homem e uma
mulher que estes parecem estar andando, a mulher esta de 6culos escuro. Logo da

lacoste no centro do Banner.

Figura 30 - Lacoste Black Friday

Black Friday

Descontos Imperdiveis

Fonte: Lacoste Acessado 25/11/2022

Banner no site da Lacoste em preto e branco com o logo da marca impressa em um

tecido. Na lateral esquerda ha a notificagdo de promogao de Black Friday.

Carrera
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https://cooljsonline.com/lacoste-bottom-banner/
https://www.lacoste.com/br/

Figura 31 - Carrera store

ey
'r.-'_
Fonte: Oculos store (Acesso 26 set 2022)

i

Foto shooting conta com um homem de oculos dirigindo um carro e olhando para
uma mulher que também esta de 6culos sendo refletida através do o6culos do

modelo.

Figura 32- Carrera Modelo

Fonte: Otica Grand Vision Acessado: 25/11/2022

Banner disponivel nas lojas 6ticas conta com a participagdo de um homem branco

de cabelos loiros claros de 6culos escuro com fundo vermelho.

Evoke
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Figura 33 - Evoke Modelo

Fonte: Evoke Acessd 26 set 2022)

Foto shooting com uma modelo olhando para o céu com os cabelos no seu rosto e

oculos escuro da evoke. A imagem esta em preto e Branco.

Figura 34 - Evoke Black Friday

FRIDAY

Fonte: Evoke (Acesso 25 nov 2022)

Banner de promog¢do no site da Evoke notificando sobre a Black Friday com

tipografia grande em destaque branco sobre um fundo preto.
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Figura 35 - Evoke Modelo edi¢ao limitada

\/ YAGO
EVOIG < n~graA
SIGNATURE SERIES e
¢+ LIMITED EDITION =

£
Fonte: Evoke (Acesso 25 nov 2022)

Campanha entre a Evoke e o surfista Yago Dora, que esta na imagem usando roupa
preta e 6culos da evoke. Ha logo da marca e do Surfista, onde cada um dos logos
carregam suas tipografia e na parte inferior da imagem esta escrito “signature series
- Limited Edition”.

Boss

Figura 36 - Hugo Boss Modelo _

Fonte: Oculos (Acesso 26‘; set 2022)

Banner do site Hugo Boss conta com a participagdo de um homem branco, com
semblante sério e imponente segurando o 6culos de sol, 0 mesmo esta de terno a

frente um fundo azul e branco.

Figura 37 - Hugo Boss vitrine
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Fonte: Fazz Acesso: 25/11/2022

Acao de PDV alguns produtos marca Hugo Boss.

Figura 38 - Hugo Boss Carro

Fonte: F1 Mania ACESSADO: 25/11/2022

A marca Hugo Boss patrocinou o evento da porsche cup. A imagem conta com um

carro de F1 com plotagem com o logo da Marca Hugo Boss.

Livo Eyewear
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https://www.f1mania.net/outros/porsche-gt3-cup/porsche-cup-apresenta-hugo-boss-como-patrocinadora-oficial/

Figura 39 - Livo Eyewear Modelo

Oculos de Sol
Para Todos

Seu modelo favorito, com a qualidade LIVO.

Fohte: ivd Eyeear (Acesso 26 set 2022)

Banner do site conta com um casal interracial, onde ambis estdo usando rindo e

felizes usando 6culos de fundo escuro e avermelhado. Tipografia moderna.

Figura 40 - Livo Eyewear PDV

Fonte: Livo Eyewear (Acesso 25 nov 2022)

PDV da loja Livo Eyewear com fachada em vidro e logo na parte superior da loja. A

fachada conta com um 6culos, aparentemente, plotado na vertical.

Figura 41 - Livo Eyewear Campanha
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ENTRA COM0S 62UL0S

/

Fonte: Livo Eyewear (Acesso 25 nov 2022)

Campanha para exaltar o talento de quem usa O6culos para potencializar sua
criatividade. A imagem conta com um plano close de um rosto que esta parcialmente

desfocado, usando um éculos da livo eyewear.

Atitude Eyewear

Figura 42 - Atitude Eywear Campanha

ATITUDE
A
2
=
| i

Fonte: Atitude Eyewear (Acesso 25 nov 2022)

Um casal de jovens, sendo um homem branco ruivo e uma mulher morena, onde
ambos estdo usando 6culos de grau posando para a fotografia e na lateral direita

superior ha o logo da marca.
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Fonte: Atitude Eyewear (Acesso 25 nov 2022)

Banner para oticas de divulgagdo conta com um 3 pessoa, duas mulheres e um

homem, todos usando roupa social e 6culos escuros. Todos com semblantes felizes.

1.6.8. Analise das Redes Sociais

1.6.8.1. Facebook

Figura 44 - Facebook Chilli Beans

facebook

@ Chilli Beans

Ecrdo0w

Bem-vindo & nossa fanpage. Este é um
espaco onde voce vai saber em primeira
mao tudo o que rola no universo da Chilli
Beans. Estamos abertos a comenta... Ver
mais

1.902.701 pessoas curtiram isso
1.919.065 pessoas estdo seguindo isso
331 pessoas fizeram check-in aqui
httpy//www.chillibeans.com.br/

0300 555 0300

Loja de éculos de sol e oculos -
Produto/servigo

Fonte: Agéncia Imago (2022)
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facebook

Figura 45 - Facebook Lacoste

Lacoste ©

@LacosteBrazil - Empresa

Sobre Fotos Videos Mais =

GERAL

s 15.985.078 pessoas curtiram isso

15.993.161 pessoas estdo seguindo isso
o 3.246 pessoas fizeram check-in aqui
-

Empresa

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Figura 46 - Facebook Carrera

1.319.493 pessoas curtiram isso
Pagina inicial
Sobre

@ 403.355 pessoas fizeram check-in aqui

S
®

CNC)

Sobre Fotos Videos Eve

http:/fwww.carreraworid.com/

Veja o que a Pagina Carrera estd fazendo no Messenger

Empresa - Loja de éculos de sol e 6culos

Carrera — synonymous with pioneering design and
outstanding quality - is a statement hrand since 1956

&

Curtir

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Ema
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Figura 47 - Facebook Evoke

facebook

Pagina inicial

@ Evoke Eyewear

Sobre Ver tudo

De verdade.

Fundada pelos irmaos Demian Salomao
Moraru e Fabiano Salomao Moraru em
2001.

i‘.ff|'JZ,-"_.-"".‘.-"1'.“.'-.'_E'-."OkF'ﬁfD!'E.COI‘J

Instagram: @evoke

224,602 pessoas curtiram isso

¥l 225.694 pessoas estao seguindo isso

e
Lol

-

http:/www.evoke.com.br/

Produto/servico

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Figura 48 - Facebook Hugo Boss

Loja

Sobre Comunidade Publici

Fonte: Agéncia Imago (2022)

71



Figura 49 - Facebook Atitude Eyewear

Eyewear If)
IServigo Curtir

ATITUDE

Atitude

© Enviar mensagem
Julia, Juh, Camila e outras 208.294 pessoas
curtiram isso

Paginainicial Sobre Fotos Videos Publicagde

Fonte: Agéncia Imago (2022)

1.6.8.2. Instagram

Figura 50 - Instagram Chilli Beans

chillibeansoficial &  enviarmensagem [ E2EEN B -

6,267 publicagoes 1.3M seguidores 1,149 seguindo

CHILLI BEANS

Chilli Beans Pixar: com modelos adultos e Kids, pra ninguém ficar de fora dessa
aventura &

Clique aqui e confira a loja mais proxima de vocé [
loja.chillibeans.com.br/whatsapp

Fonte: Agéncia Imago (2022)

A Marca Chilli Beans possui 1.3MM de seguidores, com uma soma de 6,267

publicagdes e com um percentual de engajamento em 0.0009 de engajamento (117).

A Chilli Beans explora formatos estaticos e em videos (Reels), com
desdobramentos em storys. Destaca seus 0s eventos em que a marca faz insergoes,
como o Lollapalooza e Rock In Rio, grandes eventos que acontecem no Brasil e no
mundo. Disponibiliza o formato de compra pelo WhatsApp, em um link na biografia

do Instagram.
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A Marca de perfil jovem, possui uma interatividade positiva com seus

clientes.

Figura 51 - Instagram Lacoste

|a coste % Enviar mensagem v v ses

3.334 publicacdes 6.3M seguidores 509 seguindo

ﬁ Lacoste

A style for everyone. The perfect combination of fashion... and activewear.
#FashionSport
laco.st/btSghhLN

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Instagram: 6.3 milhdes de seguidores com uma soma de 3,334 publicacbes e

com um percentual de engajamento em 0.21%.

De 6.3M dos seguidores 1.6% representa o Brasil, segundo o site

HypeAuditor. A marca possui uma interatividade positiva com seus clientes.

A marca Lacoste conta com uma alta presenca de influenciadores e
celebridades em suas redes, trabalhando os diferentes formatos de postagem na
rede, sendo conteudos estaticos, videos e com storys muito bem pensado e

editados.

A marca multinacional Lacoste possui um unico link na Biografia, com

direcionamento ao site Lacoste Franca.

Figura 52 - Instagram Tommy Hilfiger

tommyh”ﬂqer 9% Enviar mensagem m see

283 publicacdes 14M seguidores 319 seguindo

Tommy Hilfiger
This Fall, enter Tommy Factory #TommyHilfiger
tom.my/THMonogram

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Instagram: 14 Milhdes de seguidores com uma soma de 283 publicagbes e

com um percentual de engajamento em 0.04%, segundo o site Hype Auditor.

73



O instagram da rede Tommy Hilfiger possui um link de direcionamento ao site

de venda da marca, que possui maior énfase nas pecas de roupas.

A marca conta com a participagao de influenciadores, modelos e celebridades
para impulsionar suas redes e gerar conhecimento de marca, explorando os
formatos de video (Reels) apresentando seus desfiles de passarelas e Fashion
filmes. No formato estatico a marca conta com fotoshooting profissionais e com

desdobramentos em storys.

Figura 53 - Instagram Carrera

carrera ] Enviar mensagem m 20

1,256 publicagées 236K seguidores 29 seguindo

""""" Carrera
Carrera — synonymous with pioneering design and outstanding quality — is a statement
I.I brand since 1956 for people who stand out from the crowd.
www.carreraworld.com

Fonte: Agéncia Imago (2022)
Instagram: 236 Mil de seguidores com uma soma de 1,256 publicagbes e

com um percentual de engajamento em 0.27%, segundo o site Hype Auditor.

O perfil da marca trabalha diferentes formatos, sendo eles: Estaticos, videos
(Reels), Guia, (com um calendario que apresenta os ultimos langcamentos de

produtos) e por fim, storys.

A Carrera nao possui um numero expressivo de engajamento, porém todos

muito positivos. A marca conta com alta presenca de modelos em suas pegas.

Figura 54 - Instagram Evoke

evoke 92 Enviar mensagem slele

4,448 publicacoes 142K seguidores 702 seguindo

Evoke

linktr.ee/evokeeyewear

lo(a) por pathvdeiesus. pedrodimitrow. suvane vnava e outras ¢

Fonte£ Agéncia Imago (2022)
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Instagram: 142 Mil de seguidores com uma soma de 4,448 publicacdes e
com um percentual de engajamento em 0.11%, segundo o site Hype Auditor. O perfil
conta com um link tree com redirecionamento ao WhatsApp, aos locais fisicos das

lojas Evoke, ao site mostrando as collabs com a marca, Telegram e ao Spotify.

O Instagram da marca trabalha 5 formatos no insta: Estatico, Video(Reels),
Guia, Storys e destaques. O Feed da marca possui uma unidade visual em que as

publicagdes do perfil possuem barras brancas no entorno do post.

Figura 55 - Instagram Hugo Boss

bOSS ﬂ Enviar mensagem m e

4,845 publicagoes 10.6M seguidores 268 seguindo
BOSS
Bold, confident, determined: you too can #BeYourOwnBOSS.

Explore BOSS by HUGO BOSS.
boss.com/men

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Instagram: 10.6 Milhdes de seguidores com uma soma de 4,845 publicagdes
e uma média de curtidas de 13k, segundo Hype Auditor. O perfil conta com um link

de direcionamento ao site universal da marca.

O instagram da marca Boss trabalha com 4 formatos na sua redes social:

Estatico, Videos (Reels), Storys e destaques.

O Feed da Boss conta com a presenca de modelos, celebridades e figuras

publicas mundialmente conhecidas.
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Figura 56 - Instagram Livo Eyewear

|iV0e\/ewear % Enviar mensagem m cee

3,287 publicagbes 81K seguidores 609 seguindo

LIVO

Marca

A otica para quem faz escolhas menos ébvias.
#vaidelivo #livo10anos

alem.bio/livoeyewear

Fonte: Agéncia Imago (2022)
Instagram: 81 Mil de seguidores com uma soma de 3,287 publicagdes e uma
média de curtidas de 29 e 1 comentario. O perfil da marca conta com um link de
direcionamento ao site da marca.

O perfil da marca LivoEyeWear trabalha em 4 formatos: Estatico, Videos
(Reels), Storys e destaque. Seus conteudos contam com a presenga de modelos e
micro influenciadores. Baixa interatividade dos seus clientes, porém todas muito
positivas.

1.6.8.3. Twitter

CHILLI BEANS OFICIAL
@chillibeans

A maior rede de oculos escuros e acessorios da América Latina.

& Compras e varejo @ @ Brasil (& loja.chillibeans.com.br/whatsapp
Ingressou em setembro de 2008

10,9 mil Seguindo 59,6 mil Seguidores

Fonte: Agéncia Imago (2022)

No Twitter a marca possui uma crescente de 12 a 35% de mencgodes.
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~ Figura 58 - Twitter Lacoste

[ERL T

G

Lacoste @
@LACOSTE

> G2

-4 is back on track for the 2nd (£, . Join Discord to support #UNDW3
£ Empresade moda () (& discord.gg/undw3

Ingressou em dezembro de 2008

443 Seguindo 1 mi Seguidores

NZio & seguido por ninguém que vocé sepue

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Dos 1MM de seguidores 1.7% sao de influenciadores.

Figura 59 - Twitter Tommy Hilfiger

<  Tommy Hilfiger @

14,3 mil Tweets

Tommy Hilfiger @

@TommyHilfiger

This Fall, enter Tommy Factory #TommyHilfige

&) Empresa de moda (0 @ Global (& tom.my/th-monogram
[ Ingressou em abril de 2009

OQoraorg o ¢

1.542 Seguinde 1,5 mi Seguidores

Nao e seguido por ninguem que voce segue

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Dos 1,5 Milhdes de seguidores, 1,6% é seguidor Brasileiro.
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Figura 60 - Twitter Carrera
« CARRERA®

3.147 Tweets

Carrera - synonymous with pioneering design and outstanding quality —is a
statement brand since 1956 for people who stand out from the crowd.

Traduzir bio
& carreraworld.com Ingressou em janeiro de 2010

50 Seguindo 24,6 mil Seguidores

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Dos 24,6 Mil de seguidores, 1,6% € seguidor Brasileiro.

Figura 61 - Twitter Evoke

P Evoke
7142 Tweets

Evoke
@_1':0\.’0 kec‘,rr_'wcar

De verdade.
@© Sio Paulo, Brasil (& evoke.com.br Ingressou em abril de 2009

738 Seguindo  7.716 Seguidores

MNao & seguido por ning 1em que voce segue

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Alto nivel de frequéncia no Twitter.

CARRERA @

@carreraworld

78



Figura 62 - Twitter Hugo Boss
« HUGO BOSS Corporate @

7.785 Tweets

HuGo = [ [+F
BOSS

HUGO BOSS Corporate @
@HUGOBOSS

Welcome to the official HUGO BOSS Twitter account, featuring the latest global
corporate news. For all customer service queries please contact
@HUGOBOSSSERVICE

Traduzir bio

£ Empresa de moda () © Germany (& group.hugoboss.com
Ingressou em junho de 2010

257 Seguindo 704 mil Seguidores

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Livo EyeWear

Figura 63 - Twitter Livo Eyewear

< Livo
660 Tweets

V

)

Livo
@livoeyewear

desligueofiltro.com.br
® szo Paulo (& livo.com.br Ingressou em outubro de 2012

385 Seguindo 128 Seguidores

Nao € seguido por ninguém que voceé segue

Qoraoog@do

Fonte: Agéncia Imago (2022)
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1.6.8.4. Analise comparativa

Todas as fotos conforme apresentadas possuem semelhangas entre si,
buscam mostrar jovens e jovens adultos usando o produto em questao,
comprovando que possuem um posicionamento e linguagem visual semelhante ao
da marca Ray-Ban, porém, é possivel notar que marcas como Tommy Hilfiger,
Lacoste, Carrera, Hugo Boss e Evoke possuem um shooting mais europeu quando

comparadas a Chilli Beans, Livo Eyewear, Polaroid e Atitude Eyewear.

1.7. AGOES DE COMUNICAGAO JA REALIZADAS PELO CLIENTE.

1.7.1. Comercial
Propaganda comercial: Ray-Ban Remix

Objetivo: Persuadir o consumidor na hora da compra, com a possibilidade de

personalizagao dos 6culos de sol, como cores das armagdes, lentes e gravacoes.

Posicionamento: Ser uma marca inovadora, possibilitando personalizagdes em

todos os modelos da marca.
Tema: Customizacéao

Midia: Veiculacado no site da Ray-Ban, plataforma que permite a customizag¢ao dos

modelos.

Figura 64 - Ray-Ban

CUSTOMIZE E COMPRE ONLINE

ray-ban.com/brazil/customize

Fonte: Ray-Ban(2022)

Figura 65 - Ray-Ban Case
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ad

- ( -
. MEU RAY-BAN REMIX.

Fonte: Ray-Ban (2022)

A propaganda comercial atua com o intuito de anunciar um servigo, marca ou
produto para o seu publico-alvo. Com estratégia de persuasao abre um nicho grande
para explorar frases, musicas, cores ou até artistas para tornar algo memoravel e
consequentemente ligar esses pontos a marca em questdo. Em 2016 a Ray-Ban
divulgou sua propaganda Comercial Ray-Ban Remix Brasil, onde divulga uma
plataforma de customizagdo que permite o consumidor explorar diversas formas
possiveis e impossiveis de customizar a armagado do oculos, seja na cor, no
tamanho, no formato, etc. Ao todo sdo 250.000 maneiras diferentes de decorar sua
peca com os 17 modelos e 90 opgdes de lentes. Essa propaganda transmite para o
publico um conjunto de ideias ideoldgicas e persuasivas que influenciam o poder de

compra do consumidor, até aquele que nao esta incluso no publico-alvo da marca.
1.7.2. Institucional
Face Critics

Objetivo: Estimular as pessoas a mudarem suas atitudes em relagao as criticas e

nao serem derrubados por elas.
Posicionamento: It Takes Courage/E preciso coragem.
Tema: Inspirando as pessoas a mudarem de atitude.

Midia: Veiculacdo nos cinemas de Sao Paulo e Rio de Janeiro e canal do YouTube.
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Figura 66 - Ray-Ban Face Critics

H#ITTUESCOURACE
Fonte: Ray-Ban(2022)

Figura 67 - Ray-Ban Face Critics

#1T TARESCOURAGE
Fonte: Ray-Ban (2022)
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Figura 68 - Ray-Ban Face Critics

#1TTIRESCOURAGE
Fonte: Ray-Ban (2022)

Figura 69 - Ray-Ban Face Critics

#ITTMESCOUNRAGE
Fonte: Ray-Ban (2022)
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A propaganda institucional tem como objetivo promover algo diferente e que
posicione a marca em relagdo a algum assunto, no caso da propaganda "Face
Critics" langada em setembro de 2016, retrata 4 histérias de pessoas diferentes que
estimulam as pessoas a mudar suas atitudes com relagao as criticas para evoluirem
e nao deixarem desistir por elas. Esse tipo de propaganda promove e diferencia
acgdes, estratégias e planos de responsabilidade social de empresas que zelam pelo
crescimento da sua comunidade, além de afirmar posicionamento e gerar principios

vinculados a marca.

“‘Associamos o produto as histérias encorajadoras e inspiradoras que
traduzem o espirito e atitude de Ray-Ban. Tenho certeza que muita gente vai se
identificar com esses relatos, que trazem um contexto mais amplo que a prépria
marca. E Ray-Ban fica ainda mais fortalecida com esse approach”, explica

Guilherme Jahara, CCO (chief creative officer) da F.biz.

Campanha de Natal You're On
e You'reon

Objetivo: Mostrar as pessoas que devemos ser fieéis a n6s mesmos, celebrando a

vida a cada momento vivido, com fotos instantaneas de alegria auténtica.
Posicionamento: Ser auténtico.
Tema: Celebrar cada momento da vida como se fosse unico.

Midia: Veiculacdo nas redes sociais.
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Figura 70 - Ray-Ban You're on

Rrb

BENUINE SINCE 1837

RAY-BAN.COM

Fonte: Ray-Ban

A campanha mostra duas pessoas jogando pinball, o qual o objetivo € mostrar que
os jogadores estdo dando o melhor de si, sem pensar no que acontece ao seu redor.
Mostra os jogadores utilizando os estilos Ray Ban dando confiangca em viver seu
melhor momento e vida, capturando fotos instantdneas de alegria auténtica e
desinibida.

A campanha apresenta as armagdes iconicas da marca, celebrando a esséncia da

mesma e vivendo cada momento.
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1.7.3. Campanhas Digitais

Imagem da Biblioteca de Anuncios do Facebook onde mostra todas as
campanhas digitais que foram patrocinadas pela marca de junho de 2019 até
outubro de 2022.

Antincios Sobre

Figura 71 - Anuncios ativos

Sobre o anunciante

Com o objetivo de aumentar a respensabilidade e a transparéncia, a Meta esta compartilhando mais informagdes sobre as Paginas e as pessoas gue as administram. Saiba mais sobre
transparéncia.

Transparéncia da Pagina

Genuine Since 1937
Pdginas e contas Histérico da Pégina @
) ©Rayban @ »* Mesclada com outras 0 Paginas

14,8 mi curtidas + Loja de dculos de sol e éculos N
(% Nome da Pagina alterad:

@ @rayban & - - . an
W Pag da 12 de \ 2008
54 mi seguidores W Pagina criada 12 de Mai de 2009
Organizagtes que gerenciam esta Pagina @ Pessoas que gerenciam esta Pagina @
Luxottica Group Spa é respensavel por essa Pagina, Q Pais de localizagio principal das pessoas que gerenciam essa Pagina: taly
talia (47) United States (34) India (15) Australia (12) Mexico (12) South Africa (12)

Brazil (11) France (11) Germany (8) United Kingdom (8) Celombia (6) Russia
(4) Turkey (4) United Arab Emirates (4) Portugal (3) Lebanon (2) Netherlands
(2) Philippines (2) Ecuador (1) Estonia (1) Japan (1) Singapore (1) Spain (1)

Taiwan (11

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Total de campanhas feitas de junho de 2019 a outubro de 2022: 120 campanhas

1.7.4. Marketing Direto

A Ray-Ban utiliza o CRM The Ones para envio de e-mail marketing e possui

uma plataforma de relacionamento com o cliente.
1.7.5. Promocgao de Vendas
Ray-Ban promove ativacédo no Popload Festival - 2019

A Ray-Ban esteve presente promovendo ativagdo em dois anos consecutivos
no Festival Popload. Em 2019 a marca trouxe uma série de ativagdes interativas e

ainda langou sua collab com a lendaria DJ Honey Dijon.
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A plataforma Ray-Ban Studios foi criada para espalhar a musica como
demonstracédo de auto expressédo, individualidade e originalidade, por isso, a
segunda parte da ativagao trouxe um espago no evento que tinha a sinergia com a

arquitetura do Memorial da América Latina.

Além de apresentar a nova collab, o espago contou com dois andares e uma
vista privilegiada do festival. Toda estrutura contou com espacgos instagramaveis,
objetos customizados e com tecnologia para os visitantes revelarem suas fotos na

hora e garantir a lembranga do momento pra sempre.

A intencdo da marca fundada em 1937 € se conectar cada vez mais com o
mundo da musica. Todos 0os maiores icones que sao vistos com algum modelo da
Ray-Ban acabam sempre ficando na lembranga das pessoas, o que firma uma
conexao da marca com a arte/estilo. A Ray-Ban Studios nasceu para concretizar o

papel da marca que sempre firmou presencga no cenario da musica.
1.7.6 Eventos
Férmula 1:

Em 2016 a Ray-Ban anunciou um acordo de patrocinio com a Ferrari SpA que
foi apresentado furando um final de semana de Férmula 1 em Silverstone, no Reino
Unido. Como parte da parceria, o logo da marca de 6culos mais popular do mundo
sobressaiu na pintura do carro de F1 do SF16-H Ferrari. O vermelho da Ferrari se
mistura com o vermelho da Ray-ban formando-se uma unica cor e destacando a

marca em uma posi¢ao privilegiada nos eventos.
1.7.7. Concurso Ray-Ban
Never Hide in Concert - 2007

Em 2007 foi criado o conceito de comunicacdo "Never Hide" (Nunca se
esconda) que atrai o consumidor para assumir o papel de protagonista da prépria
vida e esse foi o maior motivo que conduziu a Ray-ban a promover o concurso
"Never Hide in Concert", que permite que o artista se coloque em prioridade em sua

vida e tenha condi¢des para iniciar uma carreira de sucesso.
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As inscricdes do concurso duraram um més e os oito primeiros colocados se
apresentaram em shows em S&o Paulo. O ganhador tocou na festa de aniversario
da revista Rolling Stone e foi contratado pelo 3Plus Talent (uma das maiores

agéncias artisticas da América Latina).

Essa agédo promoveu grande visibilidade para a curadoria da Ray-Ban e gerou
grande impacto na época por apostar em pessoas anénimas e oferecer grandes

oportunidades.

1.7.7. Brindes
Ray-Ban te leva para o Lollapalooza Brasil - 2017

Em fevereiro de 2017 a Ray-Ban langou a promogao "De Ray-Ban no Lolla"
em todo o Brasil que bastava comprar qualquer modelo da marca em loja fisica ou
on-line, cadastrar o cupom no site criado para agao e ja estaria concorrendo a uma
viagem com tudo pago para a pessoa e mais sete amigos. O ganhador e seus sete
amigos tiveram uma hospedagem em uma mansao customizada pela agdo, com
todos os luxos, acessos a areas restritas e exclusivas do festival, além de ganhar

kits de brindes da marca durante a experiéncia.

Essa acdo promocional € considerada "apelativa" pois atrai inumeros clientes
além do seu publico-alvo, por isso € uma técnica boa de gerar um maior alcance e

captacao de novos clientes, fideliza-los e propagar a marca e seus valores.
1.7.8. Merchandising (Material de PDV, woobler, cartazes expositores, etc)

O cliente nos forneceu alguns materiais de Merchandising, como essas

abaixo:
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SMALL
1600 X 2500 mm

Figura 72 - Vitrine

MEDIUM
3000 X 2630 mm

Fonte: Imago Vitrine

Figura 73 - Vitrine 2

Fonte: Imago Vitrine

Figura 74 - Display
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SIZE:
1202w x 1800R x 300d mm /47 3w x 70,86h x 11.8d in

MATERIALS:
Cardboard visual panel with matte |amination

AVAILABLE FROM:
week 11

ITEM CODE:
ZRBPKZ1 VSOD15, ZRBPKZ1 VSO010
ZIRBPKZ1 V30009, ZRBPK21 VS0019
ZRBPKZ1 VSOD13, ZRBPK21 VSOODE
ZIRBPKZ1 VS000Z, ZRBPK21 VS0005
ZRBPHZ L VSO00G, ZREPK21 SO0D0D01

Fonte Imago Display

Figura 75 - Gondolas

N —
RN S e

Fonte: Imago

1.7.9. Material de PDV e apoio para vendas: folhetos, cartaz, tabelas de pregos,

catalogos, fichas de pedidos etc.

Apods disponibilizagao da Ray-Ban com alguns materiais, conseguimos essas

referéncias de projeto para o PDV e expositores:
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Figura 76 - Exemplo expositores

FRONT BACK

Fonte: Imago

Figura 77 - Fotos reais de expositores
i i [ PO — e l A e -

Fonte: Ray-Ban

Figura 78 - Torre de produtos

Fonte: Imago
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1.7.10. Relag6es Publicas (como se relaciona com outras instituigcoes, projetos

sociais)

RAY-BAN X SALVE AS CRIANCAS

Figura 79 - Salve as criangas

Fonte: Ray-Ban

A Ray-Ban se juntou em uma causa social com a Save The Children, uma
organizagado nédo governamental de defesa dos direitos da crianga no mundo, criada
em 1919, dedicando-se tanto a prestar ajuda humanitaria de urgéncia como ao

desenvolvimento de longo prazo, através do apadrinhamento de criangas.

Vivemos em um cenario onde existem milhares de criangas privadas sem
ensino por conta de pobreza, discriminagdo de género, deficiéncia, etnia ou outras
situagdes, e dito isso, a Ray-Ban desenvolveu uma edi¢cdo limitada do famoso
modelo Wayfarer (usado por Bob Dylan) que conta com lentes espelhadas cinza e
armagao preta com a gravagdao STC (save the children) nas hastes internas,
acompanhado por uma embalagem especial: a caixa que comportara o estojo do
modelo tera alguns desenhos feitos pelas criangas da organizagdo sem fins
lucrativos. Todos os rendimentos, excluindo os custos de produgao, financiardo o

programa STC.
1.7.11. Assessoria de Imprensa

Atualmente a Press Pass €& a agéncia responsavel pela assessoria de
imprensa da Ray-Ban, mantendo sempre um bom relacionamento entre a marca e o

publico-alvo e oferecendo informagdes relevantes baseadas em critérios,
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planejamentos, acompanhamento de veiculos e mapeamento de pontos em

destaques.

93



2. PESQUISA

2.1. ESTUDO EXPLORATORIO

A marca Ray-Ban é uma renomada empresa de oculos de sol e de grau,
fundada em 1937 pela companhia norte-americana Bausch & Lomb. Em 1999, foi
adquirida pela Luxottica, uma empresa italiana de oculos, por 640 milhdes de
dolares. Em 2017, a Luxottica adquiriu o grupo Essilor por meio de uma fusao de

empresas.

O nome "Ray-Ban" € uma abreviagdo do inglés que significa "Banir o Raio",
uma vez que os Oculos baniam os raios solares e eram usados por pilotos
americanos. A linha ficou famosa inicialmente pelos modelos de 6culos de sol
Wayfarer e Aviador, que posteriormente se tornaram parte de uma linha denominada

Iconicos.

Com avancgos tecnoldgicos e de design, a marca ampliou sua producgédo de

oculos e a linha Icdnicos passou a contar com mais sete modelos, totalizando nove:
Shooter, Outdoorsman, Olympian, Caravan, Wings, Clubmaster e Round.
Desde sua criagdo, a Ray-Ban € uma das principais marcas no setor 6ptico, com 89
lojas proprias ao redor do mundo e planos de expansao. O mercado de perspectiva
espera um faturamento de R$278,9 bilhdes até 2028, de acordo com o portal
OPTICANET em 2022.

Para sustentar o crescimento exponencial da marca, a Ray-Ban trabalha em
varias frentes, tanto internas quanto externas. O Brand Manager e o Diretor de
Marketing da empresa alinham e aprovam planos e iniciativas locais em conjunto
com a equipe de marca global (Business Brand Manager), responsavel pelas
estratégias e campanhas de marketing da marca.

A Ray-Ban adota uma estrutura organizacional vertical, garantindo que todas as
campanhas e comunicacgdes estejam localizadas com o grupo global da marca.
Todas as lojas da Ray-Ban ao redor do mundo devem ter coesdo e cooperagao em

suas campanhas e comunicagoes.
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A marca possui equipes separadas de marketing, comercial, lojas,
administragao, juridico, recursos humanos e financeiro, visando uma curadoria
sénior da empresa e da marca. O desempenho dessas areas reflete em sua
participacdo de mercado. A Essilor Luxottica tem uma fatia de 15,2% no mercado
optico, o que representa um valor de 22,44 bilhdes de dodlares, enquanto a receita da

Ray-Ban no Brasil foi de 690 milhdes de reais em 2021.

A linha Icdnicos da Ray-Ban se destaca no mercado devido a sua ampla
variedade de opg¢des, atendendo a diversos gostos. A marca permite grandes
personalizagdes nas armacgdes e lentes, e seu site oferece a ferramenta "Virtual
Mirror", que permite que os clientes experimentem os 6Oculos virtualmente antes de
comprar, garantindo mais seguranga e satisfagédo. Isso faz parte de pesquisas para
aprimorar e assegurar a exceléncia das lentes e armagdes, proporcionando uma
experiéncia confortavel e duradoura. Além disso, esse recurso ajuda a combater o

alto numero de falsificagdes da linha da marca.

No mercado, os principais concorrentes da Ray-Ban sao Chilli Beans, Tommy

Hilfiger, Lacoste, Carrera, Evoke, Hugo Boss, Livo Eyewea, Polaroid e Atitude
Eyewea. Ao comparar a linha icdnica da Ray-Ban com os concorrentes, conclui-se
que a marca tem os pregos mais altos em relacdo aos concorrentes diretos. Os
principais concorrentes na categoria "prego alto" sdao Hugo Boss e Lacoste,
enquanto na categoria "preco baixo" temos Atitude Eyewear e Polaroid.
Uma pesquisa realizada pela Associacéo Brasileira da Industria Optica (Abidptica)
indica que a regido Sudeste é a que mais consome produtos opticos, com uma
parcela de 56,7%. O Nordeste € o segundo colocado, com 17,7%, seguido pelo Sul
(15,4%), Centro-Oeste (6,6%) e Norte (3,6%). A classe B é a principal consumidora
desse tipo de produto. As classes C e A também sao mencionadas como
consumidores satisfeitos. Além disso, € seguida uma divisdo por género, com as
mulheres representando 65% dos consumidores de oculos solares e masculinos,
67%.

Para manter-se presente na mente dos consumidores, a Ray-Ban utiliza

diversos meios de comunicagdo, como propagandas comerciais, institucionais e
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digitais, além de marketing direto, promog¢des de vendas, eventos, concursos e
aprimoramento dos pontos de venda, a fim de tornar-se ainda mais atraente e

manter um contato constante com os clientes.

Em resumo, a Ray-Ban faz questdo de manter sua missdo, a marca busca ser
defensora da causa da visao, oferecendo protecdo aos olhos dos consumidores e
buscando constantes inovagdes tecnoldgicas, servigos e solugdes para proporcionar
maior satisfacdo. Sua visdo é permanecer como uma das principais marcas do setor
optico, oferecendo seguranga e conforto para os olhos. Os valores da marca séo
defensores da causa da visao, ser criativa, sustentavel, inovadora, confiante, integra

e protetora.

Diante desse cenario, realizamos nossa pesquisa com o intuito de entender
os principais motivos que levam os consumidores a comprarem um oculos de sol e
entender por qual motivo a Ray Ban se tornou a marca de preferéncia dos

consumidores na atualidade e ser uma das lideres do mercado 6ptico.

2.2. PROBLEMA

Quais sdo os atributos almejados e os fatores decisivos no momento da

escolha e compra de um 6culos de sol?

2.2.1. Objetivos
2.2.1.1 Objetivo Geral

Identificar quais sdo os atributos que o publico-alvo da Ray-Ban almeja ao
comprar e escolher um 6culos de sol e se o publico-alvo reconhece a linha de

produtos da marca.

2.2.1.2 Objetivos Especificos

1. Compreender o comportamento de compra e consumo do publico-alvo;
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2. Identificar quais atributos sdo considerados importantes pelos consumidores ao
adquirir um 6culos de sol;

3. Identificar qual o grau de importancia da concorréncia no mercado de 6culos de
sol e na venda de modelos semelhantes;

4. Identificar os pontos positivos e negativos que o publico-alvo considera relevantes
em relagao aos oculos de sol;

5. Identificar o diferencial da linha em relagédo ao mercado 6ptico;

6. Compreender o perfil midiografico do publico consumidor;

7. Compreender a relevancia da marca Ray-Ban no momento de compra;

8. Compreender o nivel de reconhecimento da linha entre os consumidores.

2.3. HIPOTESES

H1. A alta qualidade independente do valor € um atributo almejado pelo publico alvo
e um fator decisivo no momento de compra;

H2. Produtos semelhantes a linha Icénicos dos concorrentes € um atributo almejado
pelo publico alvo;

H3. A linha Icdnicos ter visibilidade e presenga nas midias digitais e grandes midias
€ um fator influenciavel para a compra;

H4. A disponibilidade da linha Icdnicos no ponto de venda fisico é um atributo
almejado pelo publico alvo e um fator decisivo no momento de compra;

HS5. A responsabilidade social da Ray-Ban € um atributo almejado pelo publico alvo e
um fator decisivo no momento de compra;

H6. Lentes de Oculos de sol que possuem tecnologia e inovagdo sao atributos
almejados pelo publico-alvo e um fator decisivo no momento de compra;

H7. Boa experiéncia de compra via e-commerce € um atributo almejado pelo publico
alvo e um fator decisivo no momento de compra;

H8. A possibilidade de personalizagdo dos modelos da linha Icénicos oferecida pela
Ray-Ban é um atributo almejado pelo publico alvo e um fator decisivo no momento

de compra.

2.4. METODOLOGIA
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A metodologia utilizada para confirmar as hipéteses citadas € a pesquisa com
abordagem descritiva com perguntas abertas e fechadas através de questionario
online via ferramenta Google Forms realizada com o publico alvo da marca Ray-Ban

quantitativamente e qualitativamente.

A pesquisa foi enviada via WhatsApp para uma amostra de pesquisa
composta por pessoas que conhecem a marca Ray-Ban, conhecem seus
concorrentes e possuem interesse ou potencial interesse na compra de 6culos de

sol.

2.5. AMOSTRA

A pesquisa foi aplicada para cerca de 385 individuos, entre eles, 179 homens e 179
mulheres entre 18 a 55 anos ou mais de classes sociais variadas. A pesquisa foi
compartilhada via Whatsapp dos integrantes da agéncia Imago para todos que se
encaixarem no perfil do publico alvo. O roteiro do formulario foi elaborado no dia 07
de Outubro de 2022 e o formulario foi criado no dia 09 de Outubro de 2022 com
intuito de identificar quais atributos o publico-alvo da Ray-Ban almeja ao comprar e
escolher um 6culos de sol. As perguntas foram encaminhadas no periodo do dia 10
a 14 de Outubro de 2022. Os resultados foram concluidos e analisados nos dias 15
e 16 de Outubro de 2022.

2.6. TRABALHO DE CAMPO

2.6.1. Questionario

Sua renda familiar mensal é entre R$ 8.641,00 a R$22.000,00 ou mais?

(Caso nao trabalhe, considere a renda de seus responsaveis financeiros)

Nao

(pergunta eliminatoria)
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Em qual faixa etaria vocé se encontra?

15 a 17 anos
18 a 25 anos
26 a 30 anos
31 a 40 anos
41 a 50 anos
51 a 60 anos

61 ou mais

Vocé conhece a linha Icénicos da Ray-Ban?

Nao

Caso vocé conhega a linha Icénicos da Ray-Ban, vocé sabe o motivo da linha

se chamar “lconicos”?

Nao conheco a linha
Sim

Nao

Vocé conhece os modelos de 6culos abaixo? (Foto dos 9 modelos)

Sim, conheco todos
Sim, conhe¢o a maioria
Sim, conhego a minoria

Nao

Pensando na melhor escolha de 6culos de sol, qual o seu foco?

Alta qualidade independente de preco

Preco abaixo de 500 reais
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Status/Prestigio da marca

Saber que marcas (por exemplo: Chilli Beans, Boss, Tommy Hilfiger e Atitude
Eyewear) possuem modelos semelhantes a linha Icénicos da Ray-Ban, te

faria desistir da preferéncia de marca

Nao

Atualmente, quais meios de comunicagao vocé mais vé ou utiliza no seu dia a

dia? (Mdultipla escolha)

TV aberta

TV fechada

Streamings (Netflix, Amazon Prime Video, Disney+, Globoplay e etc)

Midia externa (painéis de led, pontos de 6nibus, adesivagem de 6nibus, totens
e etc)

Redes sociais

Vocé diria que a presenga de uma marca nas midias digitais e as midias
como TV, Streamings e midias exteriores, influenciam no seu consumo de

6culos de sol?

Sim, todos influenciam

Sim, mas apenas as midias digitais me influenciam

Sim, mas apenas as midias digitais, TV e Streamings me influenciam
Sim, mas apenas a TV e Streamings me influenciam

Sim, mas apenas as midias digitais e exteriores me influenciam

Sim, mas apenas a TV, Streamings e exteriores me influenciam

Sim, mas apenas as midias exteriores me influenciam

N&o, nenhuma dessas midias me influenciam
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Onde vocé prefere comprar 6culos de sol?

Oticas/representante comercial
Lojas Fisicas da marca

E-commerce

O quesito disponibilidade dos 6culos de sol no ponto de venda é um fator

decisivo no momento da compra?

Nao

Sim

No quesito compra on-line, ter ferramentas que te possibilitem uma melhor
experiéncia de compra € um fator decisivo para vocé ao adquirir um 6culos de

sol?

Sim
Nao

N3ao sei dizer

Saber que a Ray-Ban em conjunto com a ONG One Sight oferece par de
oculos, atendimento oftalmoldgico, acesso a clinicas e exames de forma
gratuita para comunidades carentes do mundo inteiro, te faria escolher um

6culos de sol da marca?

Sim
Nao

Para mim, tanto faz

Saber que a Ray-Ban busca ndo sé criar modelos de 6culos de sol, mas
investe na tecnologia e inovacdo de suas lentes solares para garantir a
melhor visualizacdo de cores e protegcdo solar, seria um fator decisivo no

momento de escolher e comprar um o6culos de sol?
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Sim
Nao

Nao sei dizer

Saber que é possivel personalizar os seus oculos de sol da Ray-Ban para

deixar o produto com a sua cara, seria um fator decisivo ao escolher um

6culos de sol?
Sim

Nao

N3ao sei dizer

Fim do questionario aplicado.

2.6.2. Tabulagao da pesquisa

2.6.2.1 Dados demograficos

Sua renda familiar mensal é entre R$ 8.641,00 a R$22.000,00 ou mais? (Caso nao

trabalhe, considere a renda de seus responsaveis financeiros)

Grafico 9 - Renda familiar

® sim
® Nio

54,9%

Fonte: Imago (2022)
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Da amostra escolhida, somente 54,9% possui renda mensal familiar entre R$
8.641,00 a R$ 22.000,00 ou mais, logo, considerando o quesito financeiro como
filtro, somente um pouco mais da metade da amostra se encaixa nas classes Ae B e
consequentemente se encaixam no publico alvo da linha Icénicos da Ray-Ban.
Como esse quesito é eliminatdrio, 45,1% da amostra ndo participou do restante da

pesquisa para que as demais respostas contenham maior precisao.

Grafico 10 - Em qual faixa etaria vocé se encontra?

® 18a25
® 26a30

31240
® 41a50
® 51260

Fonte: Imago (2022)

Ao analisar o grafico, conclui-se que o publico alvo da linha Icbnicos se encontra
entre 18 a 60 anos, porém, € majoritario no intervalo de 18 a 25 anos, faixa etaria
que representa 59,6% da amostra utilizada em pesquisa e que possui interesse nos

modelos da linha, assim comprovando o que fora levantado em briefing.
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2.6.2.2 Dados especificos da Ray-Ban

Grafico 11 - Vocé conhece a linha Icénicos da Ray-Ban?

® Sim
@® Nao

46,6%

Fonte: Imago (2022)

Pode-se observar que a maior parte da amostra de estudo (53,4%) por mais que
seja publico alvo da linha, ndo a conhece, fazendo com que se levante a hipotese de
que o publico alvo necessite ser reapresentado para a linha, ou seja, a linha Icénicos
precisa ser reintroduzida para o mercado, com o objetivo de educar o consumidor

para com o significado da linha.

Grafico 12 - Caso vocé conheca

® sim
41,6% ® Nzo
) N&o conhego a linha

14,9%

Fonte: Imago (2022)

Somente 14,9% da amostra de fato conhece a esséncia da linha Icénicos e a historia

por tras de seu nome, com isso fica comprovado a hipétese levantada na questao
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anterior, de que é necessario a reapresentacdo da linha para o publico, a fim de

educa-lo para que se crie uma real conexao para com o publico alvo.
Gréfico 13- Vocé conhece os modelos de dculos abaixo?

@ Sim, conheco todos
@ Sim, conhego a maioria
@ Sim, conhego a minoria

ﬂ @® Nao

Fonte: Imago (2022)

Ao analisarmos o grafico, percebe-se que 49,1% conhece a maioria dos modelos
citados, no entanto 32,9% conhecem a minoria, consequentemente 10,6%
conhecem todos os modelos da linha e por fim apenas 7,5% ndo conhecem nenhum
dos modelos apresentados, sendo assim, conclui-se que a maioria do publico alvo
conhece os modelos porém ndo a linha, posto isso, a linha necessita ser melhor

trabalhada conforme levantado nas questdes anteriores.

Grafico 14 - Pensando na melhor escolha

@ Alta qualidade independente de preco
@ Preco abaixo de 500 reais
() Status/Prestigio da marca

8,7%

Fonte: Imago (2022)
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Entende-se que ao pensar na melhor escolha de 6culos de sol, 50,3% preferem
preco abaixo de 500 reais, desse modo, 41% optem por alta qualidade independente
de preco e por fim apenas 8,7% escolhem status/prestigio da marca, a visto disso,
conclui-se que o publico tem como favoritismo pagar por um produto que seja abaixo
de 500 reais independente de qualidade ou prestigio, colocando como prioridade
pagar por um produto que caiba no bolso. Portanto, a hipétese 1 é refutada em parte
uma vez que o publico majoritario prioriza preco de maior acessibilidade, mas uma

parcela consideravel ainda prioriza a qualidade do produto.

Grafico 15 - Saber que marcas

® Sim
@ Nzo

Fonte: Imago (2022)

Compreende-se que 50,9% desistiria de comprar um modelo da linha icénicos
sabendo-se que sua concorrente oferece um 6culos semelhante, a outra parcela que
corresponde a 49,1% nao deixariam de adquirir alguns modelos da linha, entende-se
que uma parte do publico opta por comprar modelos dos concorrentes por
possivelmente o custo beneficio ser mais atrativo, sendo assim, produtos similares a

linha icbnicos é um atributo almejado pelo publico alvo.
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Grafico 16 - Quais meios de comunicagao vocé mais utiliza?

@ TV aberta
® TV fechada

Streamings (Netflix, Amazon Prime
Video, Disney+, Globoplay e etc)

@ Midia externa (painéis de led, pontos de
onibus, adesivagem de 6nibus, totens e
etc)

@ Redes sociais

Fonte: Imago (2022)

Observa-se que 71,4% utilizam mais redes sociais, ou seja, a maior parcela do
publico, porém 22,4% usufruem de streamings sendo eles Netflix, Disney, Globoplay
e efc, enxerga-se que o publico esta mais presente nas redes sociais por
possivelmente ser algo mais cotidiano sendo derivados de celulares, computadores

entre outros, ou seja, a tecnologia cada vez mais vigente no dia dia.

Gréfico 17 - Presenga de uma marca nas midias digitais

Sim, todos influenciam 89 (55,3%)

Sim, mas apenas as midias dig...
Sim, mas apenas as midias dig... 6 (3,7%)
Sim, mas apenas a TV e Strea... 2 (1,2%)
Sim, mas apenas as midias dig...
Sim, mas apenas a TV, Stream...
Sim, mas apenas as midias ext...

N&o, nenhuma dessas midias... 30 (18,6%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: Imago (2022)

Nota-se que uma parcela de 55,3% dizem que todas as midias influenciam, porém
apenas 18,6% apontam que somente midias digitais, no entanto 3,7% apenas tv e
streamings, ja uma outra parcela de 1,2% apontam que midias digitais, tv e
streamings influenciam, midias digitais e exteriores tem um porcentagem de 3,7%,
consequentemente 2,5% apenas tv streamings exteriores tem, em sequéncia 2,5%

apenas midias exteriores e por fim 18,6% nenhuma midia influenciam no consumo
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de oculos de sol, constata-se que as midias tem possivelmente uma influéncia
grande no publico, ou seja, por filmes, banners, comerciais entre outros tudo que
esteja relacionado a meios comunicativos, por tanto a linha Icénicos ter visibilidade e
presenga nas midias digitais e grandes midias € um fator influenciavel para a

compra

Grafico 18 - Onde vocé prefere comprar éculos de sol?

@ Opticas parceiras/ representantes
comerciais

® Lojas Fisicas da marca
E-commerce

Fonte: Imago (2022)

Ao analisar o grafico, conclui-se que pouco mais da metade do publico da marca
(51,6%) opta por comprar os produtos em lojas parceiras. Da parcela restante,
26,1% do publico prefere as lojas préprias das marcas e 22,4% opta pelo
e-commerce. Essa discrepancia entre o e-commerce e o fisico pode ser explicada

pelo fato do consumidor preferir experimentar o modelo antes da compra.

Grafico 19 - O quesito disponibilidade

® sim
® Nao

Fonte: Imago (2022)
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Sendo quase uma unanimidade, 90.1% do publico acredita que a disponibilidade do
oculos de sol no ponto de venda é um fator decisivo no momento da venda, desse

modo podemos confirmar a 4a hipétese levantada no inicio deste pré-projeto.

Grafico 20 - No quesito compra on-line

® Sim
® Nao

@ Nao sei dizer

Fonte: Imago (2022)

Ao realizar a andlise do grafico, pode-se observar que 72,7% do publico acreditam
que ferramentas como o virtual mirror e o frame advisor da ray-ban podem
possibilitar uma melhor experiéncia de compra. Enquanto que 8,1% dizem que nao
possibilita uma melhor experiéncia e 19,3% nao sabem dizer, comprovando que a
disponibilidade de ferramentas on-line sdo um fator possivelmente decisivo para a
compra final.

Grafico 21 - ONG One Sight

® sim
® Nao

@ Para mim, tanto faz

Fonte: Imago (2022)
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A 5a hipoétese levantada foi confirmada com 62,7% do publico-alvo afirmando que é
um fator importante na escolha do 6culos, e também pode-se observar que para
uma parcela consideravel, 29.2%, ¢ indiferente as atividades sociais realizadas pela

marca, logo, a atividade social € um fator importante, mas possivelmente decisivo.

Grafico 22 - Tecnologia e inovagao

® Sim
® Nao
@ Nao sei dizer

Fonte: Imago (2022)

Ao realizar as respostas obtidas por meio dessa pergunta, pode-se confirmar a
hipétese 6, uma vez que 80.7% do publico-alvo acredita que o investimento em

tecnologia e inovagao de lentes € um atributo almejado e um possivel fator decisivo
no momento da escolha do 6culos de sol.

Grafico 23 - Personalizagao

® Sim
& Mao
© Mao sei dizer

Fonte: Agéncia Imago, 2022.
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A Ray-Ban possui grande variedade para personalizar seus modelos, seja na lente,
na armagao, cores e tamanhos. Com esse fator diferente e atrativo, vimos que
64,4% do publico da pesquisa compraria um modelo por esse diferencial, 23,8% nao
compraria € 11,9% nao sabe dizer. Sendo assim, fica comprovada a hipétese 8, em
que se afirma que a possibilidade de personalizagdo € um atributo almejado pelo

publico alvo e um possivel fator decisivo para a compra.

2.7. CONCLUSAO

Devido ao que foi observado na segunda fase do projeto, o problema da
pesquisa procurou identificar quais atributos o publico-alvo da Ray-Ban almeja ao
comprar e escolher um o6culos de sol. Eles foram tragados para nos ajudar a
identificar quais atributos sao considerados importantes pelos consumidores ao
adquirir um 6culos de sol.

Através da analise realizada, conclui-se que para a marca Ray-Ban melhorar a
visibilidade da linha Icénicos no mercado, € necessario fortalecer a linha no principal
meio utilizado pelo publico alvo, as redes sociais, também torna-se prioritario a
reapresentacdo da linha Icénicos, divulgando seu significado e diferenciais,
reafirmando o valor e qualidade do produto a fim de fidelizar os consumidores que
poderiam optar pela concorréncia no momento da compra. Além disso, criar uma
comunicagcdo 360° em que o consumidor sera impactado com maior éxito,
fortalecimento da visibilidade da linha nos pontos de venda, divulgagcdo das
ferramentas digitais disponibilizadas para facilitar a compra no meio on-line como
diferencial e visibilidade da responsabilidade social que a marca possui, sao

atributos que auxiliardo no processo de crescimento de vendas da linha Iconicos.

ApOs toda a analise realizada pode-se comprovar todas as hipéteses, exceto
a hipétese 1 que foi refutada em partes, pois a maior parcela do publico prioriza
precos mais acessiveis e em contrapartida, uma parte consideravel (cerca de 41%)

prioriza a alta qualidade, independente do preco a ser pago.
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3. ANALISE SWOT

3.1. PONTOS FORTES

A Ray-Ban é uma das principais e maiores marcas que se encontram no
mercado optico.

A linha Icdnicos possui os principais modelos da marca e do mercado optico.
Distribuicdo de produtos no mercado interno e externo.

A linha Icbnicos é distribuida via e-commerce.

A marca Ray-Ban utiliza a forga dos influenciadores para a divulgagdo da
linha Icénicos.

A marca Ray-Ban possui alto nivel de awareness.

Sabem usar a tecnologia como sua aliada principal na inovagao dos produtos
da linha Icdnicos e usabilidade do e-commerce da marca.

Os modelos da linha Icénicos sado produtos consolidados no meio midiatico e

artistico (cinema, TV e entre o mundo dos famosos).

3.2. PONTOS FRACOS

Os modelos da linha Icénicos possuem precos elevados comparado a
concorréncia.

A marca Ray-Ban nao possui frequéncia de postagem nas redes sociais.

Os modelos mais classicos da linha Icénicos podem ser considerados como
ultrapassados.

Baixa divulgacao da linha Icdnicos nos meios offline com excegéo do ponto de
venda.

O nome linha Icénicos ndo é conhecida por grande parte do publico alvo,

mesmo que seus modelos sejam conhecidos por essa mesma parcela.
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3.3. OPORTUNIDADES

e Mercado 6ptico em crescimento. A estimativa de crescimento para o ano de
2022 é acima de 8,9% em relagao ao ano de 2021.

e Crescimento do mercado via e-commerce, acarretando em um aumento nas
vendas dos produtos 6pticos.

e O publico jovem e jovem adulto estdo mais preocupado em consumir marcas
que possuam responsabilidade social

e Criacao de 6culos com cameras, microfones e alto-falantes usados como
wearables tem ganhado visibilidade no mercado tecnoldgico.

e O publico alvo busca por consumir marcas e produtos que possuem valor e

esséncia.

3.4. AMEACAS

e A pandemia afetou a economia, afetando o poder aquisitivo e
consequentemente a prioridade se tornou o preco € ndo a qualidade para
alguns consumidores.

e Marcas concorrentes conseguem vender produtos semelhantes aos da linha

Iconicos com preg¢os mais atrativos e competitivos.
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4. DIAGNOSTICO

Inspirando os consumidores a exercerem sua forma mais auténtica, a marca
Ray-Ban langa a linha Icénicos, que € composta pelos modelos mais icOnicos
langcados durante toda a histéria da marca e que possuem grande presenca e
reconhecimento no meio midiatico e artistico, aproveitando a ascensao dos

consumidores em se sentirem inspirados e auténticos.

Conforme a analise SWOT, a Ray Ban tem como seu principal objetivo criar
reconhecimento para a linha Icénicos, que é de maior relevancia para o faturamento
total anual da marca. Atualmente o mercado Optico se encontra em uma projegao
positiva e de crescimento, logo, seria 0 momento de maior oportunidade de evolugéo

para a linha Icbnicos.

Para que a linha cresgca no mercado, se torna necessario representa-la para o
publico alvo, fazendo um movimento de manutengdo da mesma, e para isso, € de
suma importancia se apoiar na principal forca da marca: a forga da Ray-Ban no
mercado por ser uma das principais e reconhecidas marcas de 6culos de sol ndo sé

no setor dptico nacional, mas também internacional.

A linha Iconicos da Ray-Ban possui algumas fraquezas como pregos elevados
diante da concorréncia, falta de interatividade nas redes sociais com frequéncia, e
baixo investimento em comunicagdo nos meios offline, que quando combinadas,
consequentemente se tornam um empecilho na tentativa de aumentar o KPI de

crescimento de faturamento da marca.

Apesar da pandemia ter afetado a economia e consequentemente afetado o
comportamento de consumo dos consumidores, que hoje buscam por pregos mais
atrativos e podem preferir a concorréncia, o publico alvo se preocupa em consumir
de marcas que possuem valor e responsabilidade social, sendo assim, um ponto
benéfico, a visto disso, o crescimento de compras via e-commerce tendo tido como
um método para alavancar as vendas se relacionando juntamente com o
crescimento do mercado gerando assim um momento favoravel. Por fim, o mercado
tecnolégico tem um movimento positivo, uma vez que os consumidores sao

conectados ao meio digital em quase 100% do tempo, propondo uma oportunidade
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de crescimento dos 6culos da linha Icénicos que podem ser vendidos como

wearable.

A marca Ray-Ban e principalmente a linha Iconicos, busca oferecer para seus
consumidores modelos que flutuam entre o fashion ao atemporal, mas além de
oferecerem estilo e uma forma de se expressar através da moda, oferece qualidade
e inovagao, ndo sO nos produtos em si, mas em seus canais de venda digitais,

proporcionando uma experiéncia de compra unica para o consumidor.
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5. PLANO DE MARKETING

5.1. ANALISE SITUACIONAL

Como o objetivo principal da campanha é focar na reativagdo da linha

Icbnicos, sera necessario buscar o crescimento de visibilidade da linha, aumentando

o market share.

5.2. OBJETIVOS DE MARKETING

5.2.1.

5.2.2.

5.2.3.

Quantitativos

Aumentar a venda dos produtos da linha Icénicos em 10% durante o ano de
2024;

Aumentar em 50% o conhecimento da linha entre os clientes até o final da
campanha durante o ano de 2024,

Aumentar em 20% a visibilidade da linha Icénicos nas redes sociais durante o
ano de 2024.

Qualitativos

Reapresentar o posicionamento da linha lcdnicos como uma linha de 6culos
de sol jovem, auténtica e moderna,;
Gerar valor fortalecendo a imagem e diferenciais dos éculos da linha Icénicos;

Reforgar a usabilidade do e-commerce.

Defesa dos Objetivos de Marketing

Como o objetivo principal da campanha é focar na reativacdo da linha

Icbnicos, sera necessario buscar o crescimento de visibilidade da linha, aumentando

o market share.

Aumentar a venda dos produtos da linha Iconicos em 10% durante o ano de

2023:
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Segundo pesquisa da EUROMONITOR, o mercado 6ptico vem se recuperando da
queda que houve durante a pandemia do covid 19, em 2021. Além disso, a Abidptica
- Associacdo Brasileira da Industria Optica, realizou uma estimativa de crescimento
do faturamento do setor para os proximos anos.

Com esse cenario atrelado a uma campanha assertiva, faz-se possivel o aumento

de vendas da linha Icénicos em 10% durante o periodo de 2023.

Aumentar em 50% o conhecimento da linha entre os clientes até final da

campanha durante o ano de 2023:

Através de uma comunicagao integrada e objetiva o intuito sera aumentar em 50% o
conhecimento da linha Icénicos, gerando assim entendimento do que a linha
representa para seu publico e para a histéria da Ray-Ban, gerando valor ao nome ja

gue seus modelos sao conhecidos, mas a linha nao.

Aumentar em 20% a visibilidade da linha Iconicos nas redes sociais durante o
ano de 2023:

Um estudo realizado pela Cuponation aponta um crescimento de mais de 20% no
numero de usuarios das redes sociais no Brasil, chegando a aproximadamente 114,5

milhdes de pessoas.

Abaixo, ha o grafico dessa projecdo mostrando o Brasil em quarto lugar no ranking

do numero de usuarios, ficando atras somente da China, india e Estados Unidos
Grafico 24 - Niumero de usuarios de redes sociais

Niamero de usuarios de redes sociais e suposicio de

crescimento para o final de 2023
- em milhies

india
Estados Unidos
Brasil

Indonésia

(Fonte: Cuponation/Reproducdo)

Fonte: Imago (2022)
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Com essa crescente, é possivel que a Ray-Ban utilize as midias digitais para trazer
maior visibilidade para a linha Icénicos através de parcerias com influenciadores e
usando as proprias redes sociais da marca, criando conteudos relevantes para o

publico alvo.

5.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING

e Preco: Utilizar de solugdes como frete gratis e descontos progressivo,
tornando o pre¢o mais atrativo;

e Praca: Criar layout exclusivo da linha Iconicos nos PDV's combinado com a
linguagem visual da campanha tanto em lojas parceiras como em lojas
préprias, para ter maior reconhecimento e visibilidade;

e Promocéo: Gerar visibilidade através de mecanicas promocionais envolvendo
brindes e eventos para o publico final, além de gerar interesse e motivagéo
nas equipes de vendas e parceiros comerciais;

e Produto: Utilizar embalagens com a linguagem visual da campanha nos
produtos da linha Icénicos;

e Comunicacao: Divulgar com atratividade o significado da linha, diferenciais e

beneficios, além de agregar valor aos produtos da linha Icénicos nos meios

de comunicacao on e off;

5.4. VERBA DA CAMPANHA

Visto que a campanha tem como objetivo aumentar a venda dos produtos da
linha lIconicos em 10% durante o ano de 2023 a marca precisa investir em
comunicagdo nas regides Sudeste e Nordeste do Brasil, onde as vendas ja
performam bem, assim foi realizada uma projecédo de quanto a empresa ira faturar

neste ano para, apos isso, estimar qual sera o retorno dela.

Para fazer a estimativa, foi considerado o faturamento de 2021, 690 milhées,
acrescido a média histérica de crescimento de 5,5%, que resulta em

aproximadamente 728 milhdes para 2022. Para obter o valor de 2023, este numero
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foi multiplicado pela média histérica de crescimento, que sao os 108,5%; resultando
em 789,88 milhdes de reais de faturamento projetado para 2023, com isso, o ROl da

campanha fechara em 312%.

Para a campanha de 2023, conclui-se e estima-se que sera disponibilizado o
budget de 24 milhdes, sendo 50% para midia que equivale a 12 milhdes, 40% para
promogao e comunicagdo, ou seja, 9,6 milhdes e 10% para produgdo, que

corresponde a 2,4 milhdes.
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6. PLANO DE COMUNICAGAO

6.1. PROBLEMA QUE A PROPAGANDA DEVE RESOLVER

e Falta de conhecimento da linha pelo publico alvo.
e O publico alvo ndo reconhece os beneficios e diferenciais dos produtos da

marca Ray-Ban.

6.2. PUBLICO-ALVO

6.2.1. Perfil Demografico

Segundo pesquisa exploratéria, o publico da linha Iconicos da Ray-Ban
pertence a Geragao X, aos Millennials e a Geragao Z, porém, encontra-se
majoritariamente na faixa etaria de 18 a 25 anos. S&o homens e mulheres
brasileiros, das classes A e/ou B. Geograficamente falando, estdo espalhados por
todo o ambiente nacional uma vez que a marca Ray-Ban nao trabalha com

campanhas regionais.

6.2.2. Perfil Psicografico

Segundo estudos da propria marca Ray-Ban, o publico-alvo da linha Icénicos
possui um perfil Unico, com trés pontos em comum: a necessidade de auto
expressao, de mudanca e de pertencimento. Sdo pessoas que vivem o momento e
buscam mostrar um estilo auténtico e o seu eu interior. A essas pessoas, a Ray-Ban
deu o nome de “The Ones”, buscando expressar nesse termo todas as

caracteristicas unicas citadas anteriormente.

Dentro desse grupo de pessoas que consomem a linha, ha uma subdivisao

em sete categorias, sendo elas:

ID Reiventers: os que se expressam através de sua identidade unica;
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Brand Lifers: aqueles que querem tudo;

Brand Purists: os que celebram o design atemporal;

Premium Stylers: os que procuram os melhores da classe;
Rational Balancers: os que tomam decisdes balanceadas;
Detached Functionalists: os que querem manter simples e pratico;
Performance Seekers: os que se levantam e continuam.

Esta subdivisdo € realizada para determinar com maior exatiddo onde,

quando e por qué impactar cada individuo.

Os ID Reinventers sao vistos como os principais defensores da marca.
Quando existe um novo langamento, o target focal sdo eles pois estao ligados as
novas tendéncias fashions. Os Brand Lifers, Purists € Premium Stylers sao
impactados estrategicamente, pois sdo deles que deve-se buscar a lealdade e o

foco, uma vez que em sua maioria buscam tendéncias mais atemporais e classicas.

Por fim, os Rational Balancers, Detached Functionalists e Performance
Seekers, que sao o target denominado “Associagdo de Consumidores” pela marca,
sdo potenciais consumidores que aumentam o volume de vendas, mas que nao sao
considerados como meta no impacto de comunicagédo, sdo mais ligados a compra

pelo propaosito e nao tanto pelo estilo.

Sao sociaveis, curiosos, praticos, estdo em movimento ao mesmo tempo que
estdo conectados, sdo interessados em inovagdo, qualidade, prestigio e saude.
Gostam de estar com a familia ao mesmo tempo que gostam de estar com os
amigos, ouvem o0s mais variados estilos de musica, gostam de ir ao cinema e

buscam por diversao e lazer em seu tempo livre.

Para entender melhor as necessidades de lentes com graus nos 6Oculos de
sol, na pesquisa realizada pela Agéncia Imago, foi perguntado se o respondente
fazia uso de o6culos de grau. 68,8% responderam que sim, e 31,3% responderam
nao.
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Para se transportar, o publico-alvo utiliza principalmente carro particular ou de

aplicativo e, em segundo lugar, énibus, metrd e trem e, por ultimo, bicicleta.

6.3. CONCORRENCIA

6.3.1. Concorréncia Direta

Chilli Beans: Criada no fim dos anos 90 por Caito Maia, a Chilli Beans 20 anos
depois é considera segundo seu site, a maior rede de Oculos e acessorios da
América Latina com mais de 800 pontos de vendas espalhados pelo Brasil e
também em Portugal, México, Estados Unidos, Colémbia, Kuwait, Peru, Bolivia e

Tailandia.

Produtos: Oculos de sol, éculos de grau, relégios e acessoérios (fones de ouvido,

bags, caixa de som).

Tommy Hilfiger: Fundada em 19885, oferecendo um estilo premium, Tommy Hilfiger
€ uma das marcas de mais famosas do mundo, reconhecida como uma marca de
estilo classico americano, é uma empresa global com mais de 15.000 associados

pelo mundo, com 1.800 lojas espalhadas em 100 paises.

Produtos: Roupas, o6culos, calgcados, relégios e acessorios (carteira, bolsas e

perfume).

Lacoste: Empresa fundada em 1933 pelo tenista René Lacoste, onde o mesmo
possuia o apelido de “Le Crocodille” de onde surgiu a identidade da empresa. A
marca esta presente em 35 paises com mais de mil lojas pelo mundo, sendo 65 no

Brasil.

Produtos: Roupas, éculos, calgados, relégios e acessorios (carteira, bolsas e

perfume).

Carrera: Fundada em 1956, tem esse nome em homenagem a uma corrida
automobilistica perigosa na época. dois anos depois, em 1979, produziu a primeira
colecao de 6culos de sol em parceria com a Porsche, a qual foi um enorme sucesso.

Em 1996 a marca foi vendida para a Safilo, que € uma das maiores fabricantes de
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produtos O6pticos do mundo. Atualmente, a marca € associada ao ambiente

desportivo e para pessoas que gostem de um estilo mais descontraido.
Produtos: Oculos de sol e de grau.

Boss: Hugo Ferdinand Boss, nascido em 8 de julho de 1885, fundou em 1923 a
empresa familiar para confecgdo de roupas Hugo Boss, na cidade alema de
Metzingen, considerada como grife com um ticket de alto valor, famosa em desfiles

de moda em todo o mundo.

Produtos: Roupas, o6culos, calcados, relégios e acessérios (carteira, bolsas e

perfume).

Evoke: Criada em 2001, por dois irmaos, Demian e Fabiano Salomao Moraru. A
Evoke foi a primeira marca a investir em producao de design de 6culos ecoldgicos,

além de ser a primeira a lancar 6culos de madeira e com aroma.

Tem como caracteristica a produgdo com exceléncia em qualidade e tecnologia de

forma artesanal, na maioria das vezes.
Produtos: Oculos de sol e de grau, vestuarios, bonés e acessarios

Livo Eyewear: Marca com um design autoral, focada em vendas pela internet e hoje

expande com franquias para aumentar o consumo da marca.

Produtos: Oculos de sol e de grau.

6.3.2. Concorréncia Indireta

Os concorrentes indiretos da marca sao todos aqueles que nao vendem a
mesma linha de produto e ndo se posicionam no mercado de forma semelhante a
marca, mas que atingem seu publico, com uma estratégia clara de substituicdo de

produto, assim influenciando na decisédo de compra do consumidor final.

Os concorrentes indiretos da marca Ray Ban sdo marcas como Prada,

Vivara, Gucci, Gassi, Otica Outlet, Nike, Louis Vuitton, entre outros.
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Isto porque estas frentes de vendas tém ganhado a preferéncia dos mesmos
clientes da marca Ray-Ban por produzirem réplicas ou revenda dos modelos

oferecidos pela marca e por conta de precos mais acessiveis.

Além disso, considera-se como concorréncia indireta marcas que possuem
uma boa comunicagdo na divulgagédo de produtos opticos, como a Vogue Eyewear,

Oakley e etc, porém, que nao se conectam com o posicionamento da marca.

6.4. OBJETIVOS DE COMUNICAGCAO

e Reapresentar a linha Icénicos para o publico-alvo melhorando a percepgao da
linha;

e Agregar valor aos produtos da linha Icbnicos;

e Criar visibilidade para a linha, aproveitando da for¢ca e reconhecimento que a
Ray-Ban tem no mercado 6tico;

e Comunicar os principais diferenciais e beneficios oferecidos pela linha

Iconicos da Ray-Ban;

6.5. ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO

6.5.1. Propaganda

O objetivo da propaganda sera reintroduzir e gerar visibilidade para a linha
Iconicos para os clientes da marca e potenciais consumidores. Serdo desenvolvidos
materiais que possibilitem o awareness da linha e promovam as principais premissas
da campanha e posicionamento.

Serdo utilizados formatos em audio para veiculagdo em radio e streamings de
musica, em video para veiculagdo em streamings de video, TV aberta, TV fechada,
em redes sociais e internet como um todo (AD), e por fim, o publico sera impactado
por midias out of home, com mobiliarios urbanos no geral, entre estagdes de trem,
metrd, shopping centers e relogios digitais. A comunicagdo promocional também fara

parte da estratégia.
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6.5.2. Promog¢ao de Vendas

Pensando em aumentar o faturamento e aumentar a base de clientes, serdo
realizadas taticas promocionais com o objetivo de incentivar o consumidor e
aumentar a rentabilidade da linha Iconicos, através de chamadas para a agao
promocional, onde se encontra seu maior publico, conduzindo a ateng¢ao do publico
alvo para o consumo dos modelos iconicos, potencializando a fidelizacdo desses
clientes.

E importante ressaltar esse espaco de vantagem para o consumidor, uma vez que a

linha Iconicos precisa ser reapresentada para o mercado.

6.5.3. Merchandising

Utilizar a estratégia de merchandising para o PDV possibilitara o
desenvolvimento de agdes de vitrinismo, uma vez que como o principal canal de
vendas os vendedores parceiros, ou seja, as Oticas e lojas do setor éptico que
funcionam como outlet. A acdo tem como objetivo destacar os produtos da linha
Iconicos nesse canal, uma vez que eles estardo expostos ao lado ou préximos de
outras marcas, logo, € importante que o consumidor ao passar pela vitrine percebe
visualmente a linha e marca de forma rapida e clara para poder notar os modelos da
linha que estardo em destaque, uma vez que embalagens diferenciadas serao

trabalhadas.

6.5.4. Merchandising Editorial

Um dos motivos da Ray-Ban e dos modelos da linha Iconicos terem
conquistado espago no mercado 6ptico foi a forgca da cultura pop ao se apropriar de
alguns produtos e vermos grandes nomes do mundo das celebridades usando
produtos da linha, logo, se aproveitando da for¢ga desse meio, seréo incluidos alguns
dos produtos da linha Icénicos em 3 dos filmes mais esperados para o final de 2024,
sendo eles: Missao Impossivel 7 - Acerto de Contas, em que tera a presenca do ator
Tom Cruise vivendo o personagem principal Ethan Hunt, mesmo ator de Top Gun e
que fez as vendas do modelo Aviator e similares dispararem na época de

lancamento, Legalmente Loira 3 em que a personagem principal, Elle Woods, é uma

125



fashionista e esta ligada as ultimas tendéncias de moda e inovagéo do segmento e,
por fim, Blade, estrelado por Mahershala Ali, no filme um dos atributos mais
marcantes do personagem principal € sua capa preta e seu 6culos escuro. Nas
secOes 3D, os oOculos disponibilizados terdao os mesmos estilos dos oculos da linha
Iconicos e na mensagem “Para ter uma melhor experiéncia coloque os seus 6culos”,
teremos na tela “Para uma melhor experiéncia, coloque seus oOculos da linha

Icdnicos da Ray-Ban e curta o filme!”

6.5.5. Assessoria de Imprensa

Para anunciar a nova campanha da linha Icénicos da Ray-Ban e seu conceito,
deverao ser utilizadas a forga de revistas online como PropMark, Meio e Mensagem,
GQ Magazine Marie Clarie e Techtudo para veicular matérias que citam os produtos
da linha Icbnicos junto com sua histéria, seus diferenciais e inovagdes. Nos sites
focados em propaganda, o foco principal sera o conceito da campanha, nos sites
sobre moda, sera abordado a histdria e esséncia da linha junto com o assunto
atemporal ao fashion que a linha flui. Nos sites de tecnologia, a histéria da linha sera
trabalhada dando destaque as tecnologias utilizadas para produzir as lentes dos
oculos e a possibilidade de transformar dois dos modelos em um wearable, que &

novidade no segmento tecnoldgico.

6.5.6. WEB

Como grande parte do publico estd sempre conectado, € importante
impacta-los no meio digital. Logo, a linha Icénicos deve marcar presenga no digital
fazendo um trabalho de interacdo mais aprofundado com os consumidores
brasileiros na rede social proprietaria da marca e utilizando influenciadores para se
comunicar com o publico. A tatica de SEO e Marketing Viral usando as trends do
momento devem estar presentes como estratégias da nova campanha. Uma forma
de se tornar viral e criar espago para o engajamento organico € criando e
impulsionando uma acédo nos meios TikTok e Reels por meio de um video com
influenciadores langando um challenge de dancinha e usando os 6culos da linha,

fazendo com que os usuarios das plataformas queiram fazer parte da trend.
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Influenciadores como: Paulo André, Adam Mitch, Ramona Borba, Vanessa Lopes e
Pedro Ottoni.

6.5.7. Marketing Direto

Essa estratégia auxiliara na manutengcdo do relacionamento com o
consumidor e representar os produtos da linha lcénicos. A Ray-Ban utiliza o CRM
The Ones para envio de e-mail marketing e possui uma plataforma de
relacionamento com o cliente, essa agao sera mantida, porém com maior foco em
comunicar a campanha e a linha Icénicos com atualizagdes constantes do mailing de

clientes e contelido mais interativos.

6.5.8. Eventos

Para trazer visibilidade para a linha, devera acontecer o evento Festival
Ray-Ban icones, um evento derivado do Festival Ray-Ban Ocupa de 2022. O evento
sera aberto ao publico e contara com a presenca de musicos que sdo icones da
musica brasileira na atualidade, como: Gléria Groover e Jodo Gomes. Além de dar
espacgo para musicos ainda em ascensao, como: Jovem Dionisio, Marina Sena,
Brisa Star, Clarissa, Rachel Reis, WIU, Andressa Hayalla, Tasha & Tracie, FBC,
Jadsa, Tuyo, Fabriccio e Nego Bala.

Local: Teatro Oficina

6.5.9. Patrocinio

A Ray-Ban sempre esteve muito ligada a musica, cultura pop e diversao, logo,
uma das apostas € patrocinar eventos de musica e estar presente dentro dos
eventos, gerando awareness para a linha Iconicos. Como é de conhecimento, os
criadores do festival Rock in Rio estdo trazendo um novo projeto e formato similar
para Sao Paulo, o The Town que sera iniciado em 2024 e existe uma grande
expectativa do publico para com o que sera entregue. Patrocinar e possuir um stand
no evento sera uma grande oportunidade. Deveremos anunciar o patrocinio nas

midias digitais, radio, streamings de musica e video.
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6.5.10. Endomarketing

Atualmente, a Ray-Ban ja possui politicas de incentivo para estimular o time
interno e vendedores parceiros, com isso, sera mantida a agao e expandida, criando
uma campanha de Premiagao e Incentivo para os vendedores e revendedores que
conseguirem aumentar em 5% o fluxo de venda dos produtos da linha Icénicos em

suas lojas.

6.6. ESTRATEGIAS DE CRIAGAO

6.6.1 Por que uma Nova Comunicagao?

Conforme entrevista com o cliente, o grande desafio atualmente da linha
Iconicos é o decaimento das vendas no periodo da pandemia e posterior a ele, no
cenario pos pandémico as vendas tiveram um aumento, porém, em niveis que nao
sao ainda o esperado para a total recuperagdo de participagdo dos produtos no
mercado, além disso, temos grandes concorrentes no mercado brasileiro, como a
Chilli Beans e com base na pesquisa de campo, parte do publico alvo ndo conhece a

linha Icénicos (mesmo conhecendo os modelos da linha).

Uma nova campanha de comunicagao devera ser realizada com o objetivo de
reverter esse quadro. O intuito é reapresentar a linha Icénicos, aumentando sua
consideragao e se apoiando nos beneficios, diferenciais e forca de brand que a
marca detém. E necessario popularizar a linha entre os consumidores que ja
conhecem os modelos que ela possui, conhecem a marca ou que sao potenciais
consumidores, levando esse publico a considerar a linha lIcdnicos no momento da

compra, além de gerar awareness no funil de converséao da linha.

Quando fala-se de presenca de marca, a Ray-Ban é lider de mercado no
quesito brand, porém, segundo matéria do Bloomberg Linea, exclusivamente no

Brasil a marca ndo ocupa esse lugar perdendo a posi¢cdo para a Chilli Beans e
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ficando em segundo. Logo, é necessario passar pela etapa de consideragao do funil,

na expectativa de captar esse target que busca os produtos da concorréncia.

A linha "lcénicos”, como o proprio nome ja diz, sdo os modelos mais icénicos,
de maior sucesso e consequentemente os mais vendidos pela Ray-Ban, estes
modelos marcaram época e marcam até os dias de hoje. Sdo modelos atemporais,
usados ao longo dos anos sem perder a sua tendéncia e por isso sdo os mais
vendidos no segmento, tornando a marca a maior do ramo Optico, gerando
credibilidade e preferéncia no mercado, resultando na predominancia da marca. A
grande variedade dessa linha de O&culos atinge diversos tipos de gostos e

preferéncia, abrangendo um grande publico.

Com isso, a linha juntamente com a marca estara reforgando suas principais
caracteristicas, como personalizagdes nas armagdes e lentes, “Virtual Mirror’ que
permite que o cliente experimente os 6culos virtualmente pelo site da Ray-Ban,
trazendo mais segurancga e satisfagdo para o cliente na hora da compra, Tecnologia
Frame Advisor, uma tecnologia do site da marca que mapeia o melhor modelo para
o cliente de acordo com o tamanho, o formato e as caracteristicas do seu rosto e
inovagdes nas lentes com tecnologia CHROMANCE, com o intuito de induzir o

cliente na hora da compra.

A nova comunicagao devera reforcar que os produtos da linha Icbnicos sao
para todos, todos os sexos, racas, orientacdo sexual, estilos e pessoas, cada um
com suas individualidades. Os 6culos de sol da Ray-Ban s&o unicos e especiais,

assim como cada consumidor.

6.6.2. Que Efeito a Comunicagao deve ter junto ao Consumidor?

A comunicagdo ira explorar o repertorio do consumidor gerando um
sentimento de espontaneidade, de modo que o consumidor ao se deparar com a
comunicacdo ele tenha o sentimento de otimismo, recordacido, lembranca e

nostalgia.
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O principal objetivo da campanha & gerar awareness e visibilidade sobre a
linha IcOnicos, seus diferenciais em relacdo aos produtos oferecidos pela
concorréncia e atingir a consideragcdo do consumidor no momento decisor da
compra. Para isso, sera desenvolvida uma comunicagao focada principalmente na
lembranga. Ao fim da campanha, a linha Icénicos devera estar na mente dos
consumidores juntamente com os vieses da linha e da marca, ou seja, os motivos do
porqué nao comprar da concorréncia e consumir a marca Ray-Ban, em especifico,

escolher um dos produtos da linha Icénicos.

Além disso, € necessario tornar a linha necessaria no momento de
necessidade, uma vez que o segmento de oculos de sol pode ser visto como algo
banal ou superficial por muitas vezes serem considerados apenas como um mero
aderecgo de moda, logo, ndo é considerado como uma necessidade basica.

Deve-se preparar o mindset do publico-alvo para quando precisarem de um 6culos

de sol, terem em mente a linha Icénicos da Ray-Ban.

A comunicagao devera procurar no repertério do consumidor uma

espontaneidade, otimismo, lembrancgas e nostalgia

6.6.3. Qual o Beneficio mais persuasivo que podemos oferecer?

6.6.3.1. Beneficio mais persuasivo

e A alta qualidade e diferenciacdo dos produtos da linha Icénicos que vao do

atemporal ao fashionista e que pertencem a marca Ray-Ban

6.6.3.2. Outros beneficios

e Possibilidade de personalizagdo dos produtos da linha, ou seja, além de
escolher o tamanho dos 6culos, o cliente pode escolher a cor das lentes e
armacodes, e até adicionar lente de grau.

e Tecnologia e inovagao na protegdo contra os raios UVA/UVB nas lentes da

linha;
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e Possibilidade de experimentacdo dos modelos da linha via e-commerce da
marca;

e Possibilidade de poder contribuir com uma instituicdo sem fins lucrativos e
impactar a vida de outras pessoas ao comprar produtos da linha Iconicos;

e Qualidade de atendimento da marca (boa reputagédo no reclame aqui);

e Possibilidade de adquirir além de um 6culos de sol iconico, mas também um
weareble que € novidade no segmento de tecnologia;

e Garantia e durabilidade dos produtos da linha;

e Valor de marca.

6.7. POSICIONAMENTO DE COMUNICAGAO

6.7.1. Posicionamento atual

Linha Icénico jovem, auténtica e atemporal

6.7.2. Novo posicionamento

Sera mantido o posicionamento atual da linha Iconicos.

6.8. TEMA DA CAMPANHA

Filmes e personagens icOnicos que marcam geragoes.

6.9. CONCEITO CRIATIVO

A linha de produtos icénicos da Ray-Ban inclui modelos atemporais e
modernos, logo, sdo para todos os gostos, todas as personalidades, idades e etc,
pois clientes da marca, chamados "The Ones", sdo unicos e possuem diferentes
caracteristicas, além disso, a Ray-Ban busca estar presente nos momentos

importantes da vida de cada um deles.

131



6.10. PROMESSA BASICA

A promessa basica que permeia a linha Icbnicos € de que os O6culos
proporcionam alta durabilidade, estilo, tecnologia e personalidade para quem os

utiliza.

6.11. REASON WHY

Através da tecnologia das lentes chromance polarizadas e armacodes
produzidas com materiais de grande qualidade o consumidor ainda conta com uma

ampla gama de possibilidades de personalizagdo do seu Icénicos.

6.12. IMAGEM DESEJADA

O publico alvo precisa ter a linha Iconicos da Ray-Ban como linha de 6culos
de sol que combina com todos e que sao unicos, feitos especialmente para cada
estilo pessoal e que se adequam ao dia a dia de cada um, oferecendo ndo sé um
“plus” no outfit de cada dia, mas também é um item necessario para se expressar
por meio do seu estilo ao mesmo tempo que protege os seus olhos dos raios
UVA/UVB.

O publico-alvo entendera com exatidao o que € a linha Icénicos da Ray-Ban,
seus beneficios, e as vantagens de adquirir um dos produtos da linha, entendera
que € uma linha que nunca saira de moda e que pertence a uma marca tecnoldgica,

inovadora e de valor.

Atributos complementares a imagem: Forgca, empoderamento, atitude, auto

aceitacao, singularidade, diversao, fashion, atemporal, autenticidade, pop.
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6.13. TOM DE VOZ

A comunicagdo devera ser jovem, descolada, mas sem muitas girias para
manter a ideia de marca divertida, explorando a ficcdo porém, premium, criando
conexao emocional com o publico-alvo. Em operagdes comerciais (exemplo: datas
de sale), devera ser utilizado uma comunicagdo mais varejista, mas sem perder a
ideia de marca premium, ou seja, devera comunicar ofertas e promog¢des de uma

forma que haja equilibrio entre o hard sell e o soft sell.

6.14. OBRIGATORIEDADES

Todas as pecas deverdo usar as fotos do shooting da campanha, logo do

cliente, frase conceito da campanha e deverdo seguir a paleta do KV.

6.15. MATERIAIS A SEREM DESENVOLVIDOS

Nossas campanhas serdo desenvolvidas através de meios OOH, Internet,
Streamings de Musica, Streamings de Video, TV Paga, TV Aberta, Radio e por fim,

Cinema.

6.16. ORIENTAGOES ESPECIFICAS PARA A CRIAGAO

O tema escolhido tem como objetivo reforgar que os 6culos da linha Icénicos
da Ray-Ban sao icones atemporais para todos, assim como os personagens dos
filmes utilizados na campanha.

Escolhemos seguir com referéncias de filmes em nossa campanha, onde o principal
adereco utilizado s&o éculos. Assim, conseguimos associar os principais modelos da

linha Icénicos, com os filmes de maior destaque.
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O primeiro filme escolhido foi o “Mib Homens de Preto”, onde fazemos
associagdo com uma das principais personagens do filme, chamada Molly. A
personagem segura um neuralizador em suas maos, um dos objetivos principais do
filme, que tem como sua principal fungdo, apagar a memoéria das pessoas que nao
estejam utilizando um par de éculos escuros. Com isso, fazemos essa brincadeira
de que nem mesmo um neuralizador podera fazer com que as pessoas esquecem
os modelos da linha Iconicos. Com isso, fazemos a categorizagao da personagem
Molly, segurando o neuralizador em suas maos e utilizando um dos modelos da
linha. Na peca colocamos nosso conceito “Linha Iconicos, For Everyone” e o logo da

marca.

O segundo filme escolhido foi o “Matrix”, onde fazemos associagdo com uma
das principais personagens do filme, chamada Trinity. Um dos principais objetos do
filme, sdo as pilulas azul e vermelha, onde nele, € necessario que os personagens
facam a escolha de qual pilula irdo tomar, onde a pilula azul permitira que vocé
esqueca 0 que aconteceu e permaneca na realidade virtual da Matriz, enquanto a

vermelha o libertara dela e o conduzira ao mundo real.

Com isso, fazemos essa associagao com a personagem Trinity entre as cores azul e
vermelho, utilizando um dos modelos da linha icdnicos, onde informamos que nesta
simulacdo da escolha das pilulas, o verdadeiro escolhido sera um dos modelos da
linha. Na pega colocamos nosso conceito “Linha Icdnicos, For Everyone” e o logo da

marca.

O terceiro filme escolhido foi o Harry Potter, onde fazemos associagao com o
protagonista do filme. Um dos principais objetos do filme é a varinha magica, onde
permite que vocé realize o que deseja. Com isso, fazemos a associagdo com o
personagem Harry Potter, utilizando um dos modelos da linha com a varinha magica
em suas maos, informando que ao utilizar um dos modelos da linha, vocé estara
utilizando um aderego magico, associando as reliquias do filme. Na pega colocamos

nosso conceito “Linha Iconicos, For Everyone” e o logo da marca.

O quarto filme escolhido foi o “Homem de Ferro”, onde fazemos associagdo com o
protagonista do filme, Tony Stark. O personagem utiliza em suas maos uma parte de

sua armadural/traje, que € utilizada no filme, considerado o principal adereg¢o do
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Homem de Ferro. O personagem utiliza também um dos modelos da linha e como
frase principal colocamos como “Génio, bilionario, playboy, filantropo e icénico”,
umas das principais frases ditas pelo personagem no filme. Ou seja, além de utilizar
o modelo da linha, vocé também pode ser um Super Herdi, como o Tony Stark. Na

peca colocamos nosso conceito “Linha Iconicos, For Everyone” e o logo da marca.

6.17. PEGAS PUBLICITARIAS

6.17.1 - KV pe¢a conceito
Figura 80 - KV

NEM MESMO UM NEURALIZADOR
TE FARA ESQUEGER UM ICONE

\‘ ‘

W\

LINHA ICONICOS, FOR EVERYONE

Fonte: Imago

6.17.2 - Desdobramentos de KV para Midia OFF:

2.1 - Painel de LED Horizontal
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GENIG,BILIONARIO, PLAYBOY
FILANTROPO'E'ICONICO

Fnte: Imago

2.2 - Painel Metr6

Figura 82 - Painel Metro

@
| Nnmcﬂmcu& DR EVERVONE

Fonte: Imago

2.3 - Porta elevador
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A MAGIA DEUM ICONICO COM
A HISTORIA DE UMA RELIQUIA

Figura 83 - Porta elevador

/&)C“

LINHA ICONICOS, FOR EVERYONE
-
@

LINHA ICONICOS, FOR EVERYONE

2.5 - Relégio Urbano Estatico

Fonte: Imago

NESSA SIMULACAC, 0 ICONICO
E 0 VERDADEIRO ESGOLHID)
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Figura - 85 Reldgio Urbano Estatico

LINHACONICOS, FOR EVERYONE

| L 5 %

Fonte: Imago

6.17.3 - Desdobramentos de KV para Midia ON:

3.1 - Storie

Figura 86 - Stories

R

NESSA SIMULAGAO, 0 ICONICO
F 0 VERDADEIRO ESCOLHIDO

LINHA ICONICOS, FOR EVERYONE

Fonte: Imago

3.2 - Post Orgéanico
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Figura 87 - Post Organico

NEM MESMO UM NEURALIZADOR B
TEFARA ESQUECER UM IGONE s

L

o ¥

LINHAICONICOS, FOR EVERYONE

Fonte: Imago

3.3 - Banner digital
Figura 88 - Banner digital

Rerbe

NEM MESMO UM NEURALIZADOR TE FARA ESOUECER UM iCONE

LINHA ICONICOS, FOR EVERYONE
CLIQUE AQUI E SAIBA MAIS

Fonte: Imago
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7. PLANO DE PROMOGCAO

7.1. PROBLEMA DE QUE A PROMOGAO DEVE RESOLVER

e Pouco conhecimento da linha Icénicos e suas premissas no mercado;

e Falta de conhecimento das caracteristicas diferenciadoras dos produtos da
linha Iconicos;

e Falta de visibilidade, comunicagao e divulga¢ao no PDV;

e Falta de incentivo a equipe de trade marketing e vendas focado no aumento
de fluxo de vendas da linha Icoénicos;

e Incentivar o interesse de 6ticas em vendas da linha Icénicos;

e Incentivar a usabilidade do e-commerce oferecendo vouchers exclusivos

nesse canal.

7.2. PUBLICO-ALVO

7.2.1. Primario

Para tragar em maior detalhe o perfil e compreender o comportamento de
compra do publico-alvo dos 6culos de sol da linha Iconicos, foi realizada uma
pesquisa de viés qualitativo para entender como esse publico de fato se comporta e
estabelecer o consumidor principal da marca. Foi estabelecida uma amostra de 108

pessoas, divididas entre homens e mulheres de determinadas faixas etarias.

Segundo o resultado da pesquisa realizada, pode-se concluir que o publico
alvo pertence a Geragao X, aos Millennials e a Geragcdo Z, porém, encontra-se
majoritariamente na faixa etaria de 18 a 25 anos. S&o homens e mulheres
brasileiros, das classes A e/ou B. Geograficamente falando, estdo espalhados por
todo o ambiente nacional uma vez que a marca Ray-Ban nao trabalha com

campanhas regionais.

A partir dos resultados, pode-se concluir que o publico-alvo da marca possui
grande interesse em atividades externas, entre elas sair com os amigos, praticar
atividades fisicas e esportes, de preferéncia com amigos ou familiares. Em

contrapartida, € um publico que gosta bastante de utilizar redes sociais.

140



Tendo em vista mapear o perfil no ciclo social do publico-alvo, buscou-se
compreender como esse individuo é visto entre as pessoas que convivem com ela.

A maior porcentagem foi concentrada em “ser extrovertido”, “ser calmo e paciente” e

“gostar de experimentar coisas novas”.

Essas pessoas também se preocupam, principalmente, com o custo-beneficio
do produto, sua utilidade, estilo e status, acompanhado do prestigio que a marca lhe

oferece.

7.2.2. Secundario

Como publico secundario, responsavel por influenciar o publico primario,
tém-se os profissionais da Oftalmologia que s&o peritos no assunto de saude dos
olhos e transmitem a importancia de proteger a retina ocular dos raios UVA/UVB
utilizando produtos de qualidade. Os profissionais de vendas que possuem
conhecimento sobre o produto, tendo assim poder no momento de persuasao da
decisdo de compra do consumidor. A massa influenciadora no meio digital também é
considerada um publico-alvo secundario, uma vez que a marca possui um publico

jovem e engajado na internet.

E por fim, as grandes celebridades e personagens do mundo e da cultura
pop, que sempre foram de grande importéncia na constru¢do de valor da linha

Icénicos da Ray-Ban.

7.3. VERBA DE PROMOGAO

Como nossa verba total € de R$24.000.000,00, utilizaremos 40% dessa verba
para promogéo, ou seja, sera utilizado para promogao R$9.600.000,00.

7.4. OBJETIVOS DE PROMOGAO

e Reapresentar a linha Iconicos, tornando-a preferéncia dos consumidores;
e Apresentar os diferenciais dos produtos da linha Icénicos ao consumidor final;
e Melhorar a visibilidade dos produtos da linha Icénicos nos pontos de venda;

e Motivar as equipes de trade marketing e vendas;
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e Conquistar novos parceiros comerciais;

e Melhorar a experiéncia do usuario no e-commerce.

7.5. ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS

7.5.1. Estratégia de Atragao: para atingir o consumidor final (PULL)

e Marketing de Guerrilha

Em abrigos de Onibus estratégicos espalhados nas cidades e avenidas mais
famosas e movimentadas do Brasil, como por exemplo: Avenida Paulista, orla de
Copacabana e afins, sera veiculado artes usando um fundo transparente embacgado,
com efeito blur, com um modelo grande da linha Icdnicos ao centro em que somente
no espago para as lentes da arte o visualizador conseguira enxergar através do
abrigo (que é feito de vidro), como se ele estivesse testando o 6culos da Ray-Ban e
vendo a paisagem por tras do abrigo de 6nibus como se estivesse usando um

oculos da linha.

e Patrocinio

Sera proporcionado uma maior visibilidade da linha Icénicos através das

experiéncias inseridas dentro do festival The Town.

Considerando que os 6culos se tornaram acessorios imprescindiveis em
festivais pelo mundo, sera aproveitada a proporgdo que o evento possui, gerando

experiéncias para os consumidores apresentando os diferenciais da linha.

7.5.2. Estratégia de Pressao: para atingir o revendedor ou distribuidor (PUSH)
e Brindes

Promover a conquista de novos parceiros e motivar os revendedores e
distribuidores com a distribuicido de brindes, em decorréncia da vitrine mais atrativa,
fazendo com que trabalhem mais motivados e, consequentemente, alavancar o

numero de vendas dos produtos da linha Icdnicos.
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Para conquistar novos parceiros comerciais que oferecam a linha Iconicos em
seus negocios, no ato de contrato de parceria sera disponibilizado um voucher no
valor de R$500,00 reais valido por 1 més para compra de qualquer produto da

marca via e-commerce.

Para motivar os parceiros atuais, brindes serdo disponibilizados através do
login e senha no site da Ray-Ban, onde havera uma plataforma em que tera um
roleta para a escolha dos prémios para os parceiros que obtiverem as vitrines da
linha Icénicos mais atrativas do més em questdo, podendo ser cartbes de
bonificagdes, como ingressos para eventos da marca, cestas com alguns produtos
da linha iconicos ou voucher de R$ 250,00 para futuras compras dos modelos da

linha no site da Ray-Ban.

7.5.3. Estratégia de Pressao: para atingir o publico interno (PUSH)

Pensando nos beneficios do Endomarketing para as empresas que garantem
uma produtividade maior, equipe qualificada, engajamento com as necessidades da
marca, inovagao e foco para executar tarefas com qualidade e sucesso, a Ray-Ban

adotara as seguintes estratégias:

Campanhas de incentivo: para que funcionarios possam ter liberdade de conhecer
areas da empresa e obter um treinamento ou poder acompanhar algum processo em
determinado dia ou agao.

Para que esse objetivo seja bem sucedido e que os funcionarios se sintam
motivados para estarem cada vez mais por dentro de todo o processo para que a
linha Icénicos seja bem qualificada, uma vez por semestre terdo workshop de cada
setor para oferecer aprendizado e experiéncia, além de uma forca tarefa em

questdes de fraquezas da linha.

E-mail marketing: quinzenalmente disparado para todo o time proporcionando
informagdes da linha lcénicos (ganhos/perdas) com o objetivo de deixar todos
sempre bem informados e até gerar novas ideias e estratégias pensadas por varios
setores. Esses e-mails também terdo o objetivo de compartilhar cupons de

descontos do site da Ray-Ban para os funcionarios em determinados dias ("sextou”,
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por exemplo) e em datas comemorativas tanto individuais (aniversarios, efetivagoes)

ou feriados e datas de langcamentos dos modelos da linha Iconicos.

7.6. DETALHAMENTO OPERACIONAL

7.6.1. Acao 1: Testando um Icénico (marketing de guerrilha)

Objetivo: Gerar awareness para a linha Icénicos.

Justificativa: E conhecido que as lentes da Ray-Ban possuem alta tecnologia,
qualidade e performance a fim de oferecer a melhor visualizagédo para o usuario. Se
apoiando disso, a linha Iconicos e a tematica da campanha sera reforgada, criando
visibilidade para os modelos e convidando o cliente a experimentacao, fixando na
mente do consumidor que a linha Iconicos esta por toda parte, que é para todos e
que possui lentes de alta qualidade que possibilitam o usuéario a ter uma visao

incrivel ao usar o produto.

Area de abrangéncia: Nacional

Publico visado: Consumidores (ambos os sexos, classes A e B, 18 -60 anos).
Periodo: 01.08.2024 a 31.08.2024

Mecanica: Abrigos de Onibus estdo espalhados por todo o cendrio nacional, além
disso, o formato out of home tem alta penetracao e afinidade com o publico-alvo,
que esta sempre em movimento. Ao passear pelas ruas mais movimentadas e
famosas do pais, o publico-alvo sera impactado com abrigos de 6nibus contendo
artes usando um fundo transparente embacado, com efeito blur, com um modelo
grande da linha Icénicos ao centro em que somente no espago para as lentes da
arte conseguirdo enxergar através do abrigo (que é feito de vidro), como se
estivessem testando o 6culos da Ray-Ban e vendo a paisagem além das lentes dos

oculos, apresentando a marca e linha ao publico.

A arte sera acompanhada de um CTA “Conhega a linha Icbnicos” e da assinatura
“For EveryONE. Ray-Ban Iconicos.” dando destaque para o conceito da campanha,

além de dar visibilidade e reapresentar a linha Icénicos da Ray-Ban.
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Além disso, ao lado da ilustragdo do 6culos, tera um QR Code que direciona o
usuario até uma landing page no site da Ray-Ban, onde os produtos da linha
Iconicos estardo com descontos. Nas compras acima de R$500,00, a pessoa

concorrera a um par de ingressos para o festival The Town.

Divulgagdo: Abrigos de Onibus espalhados pelos 27 estados incluindo Distrito
Federal, serdo ao menos 9 abrigos de 6nibus para cada estado e considerando as

vias mais frequentadas pelo publico-alvo.
Material Promocional:

e 9 (nove) layouts, um com cada modelo da linha, para abrigos de 6nibus

243 adesivagens para pontos de abrigo de 6nibus

1 storie para divulgagao online da acao

1 post feed para divulgacao online da agao

1 video de 15" em formato Reels do publico testando os 6culos da Ray-Ban

nas ruas

Recursos Humanos: A agao envolve interacdo com pessoas fora do alcance do
Recursos Humanos, a atuagédo da equipe sera somente interna, garantindo a fluidez
do trabalho interno e mantendo o bom relacionamento entre as areas de marketing e

0 comercial da empresa.
Legislagcao:
LEI No 5.768, DE 20 DE DEZEMBRO DE 1971.

Art 1° A distribuicdo gratuita de prémios a titulo de propaganda quando efetuada
mediante sorteio, vale-brinde, concurso ou operagdo assemelhada, dependera de
prévia autorizacdo do Ministério da Fazenda, nos térmos desta lei e de seu

regulamento.

§ 1° A autorizagdo somente podera ser concedida a pessoas juridicas que exergam
atividade comercial, industrial ou de compra e venda de bens imodveis
comprovadamente quites com os impostos federais, estaduais e municipais, bem
como com as contribuicdes da Previdéncia Social, a titulo precario e por prazo

determinado, fixado em regulamento, renovavel a critério da autoridade.
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§ 2° O valor maximo dos prémios sera fixado em raz&o da receita operacional da

empresa ou da natureza de sua atividade econémica, de forma a nao desvirtuar a

operagao de compra e venda.

Planilha custos de producao:

Tabela 1 - Custo 1 Testando um icbnico

1. Servicos Internos

3. Impresséo

Criacédo: Painel de Abrigo de Onibus R$ 80.768,88 Impressdo de 486 unidades + 10% R$ 50.603,76

Finalizaco Painel de Abrigo de Onibus R$ 7.661,79

Produgéo de Reels R$ 1.740,00

Criaco: Post Stories RS$ 3.941 44 SUB TOTAL 2 R$ 5060376

Criacéo: Post Feed R$ 3.941,44 HONORARIOS (15%) R$ 7.590,56

TOTAL 1 R$ 98.053,55 TOTAL 3 R$ 58.194,32

2. Servigos Externos

Descontos em site R$ 400.000,00

Veiculag&o e Instalagéo de 486 unidades R$ 1.156.019,04 SERVICOS INTERNOS R$ 98.053,55

477 pares de ingressos do The Town R$ 856.147,29 TOTAL (OS 15%) RS 369.41551
TOTAL (SUB TOTAL 1 +SUB TOTAL 2) RS 2.462.770,09
TOTAL 1 RS 98.053,55
TOTAL 2 R$ 2.773.991,28
TOTAL 3 RS 58.194,32

SUB TOTAL 1

R$ 2.412.166,33

HONORARIOS (15%)

R$ 361.824,95

TOTAL 2

R$ 2.773.991,28

Pecas para acgao:

Fonte: Imago

Figura 89 - Testando um Icénico

Koy Do

TESTANDO UM IGONICO

Fonte: Imago

146



Figura 90 - Testando um Icbnico KV

Ry s

TESTANDO UM ICONICO

NAS COMPRAS ACIMA DE R$500
CONCORRA A UM PAR DE INGRESSOS PARA O

THE TQWN

compre e concorra

www.rayban.com.br/testandoumiconico

Fonte: Imago

Figura 91 - Testando um Icénicos abrigo de 6nibus

Fonte: Imago
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Figura 92 - Testando um Icénico Landing Page

CADASTRE-SE Ji

.02

TESTANDO UMICONICO

CONCORRA A UM PAR DE INGRESSOS PARA 0

THE TOWN

PARTICIPAR E MUITO FACIL

O 0

Fonte: Imago

7.6.2. Agao 2: Com a Ray-Ban vocé sempre ganha (brindes)

Publico Visado: Revendedores e distribuidores.

Objetivo: Promover a motivagédo entre os revendedores e distribuidores com o

ganho de brindes.

Justificativa: Promover a conquista de novos parceiros € motivar os revendedores
e distribuidores com a distribuicdo de brindes, em decorréncia da vitrine mais
atrativa, fazendo com que trabalhem mais motivados e, consequentemente,

alavancar o numero de vendas dos produtos da linha Icénicos.
Area de Abrangéncia: Nivel nacional, publico interno.

Periodo De Promocgao: a divulgacao da agcado ocorrera entre os meses de janeiro,

margo, junho, agosto e novembro de 2024.

Mecanica: Para conquistar novos parceiros comerciais que oferecam a linha
Icbnicos em seus negocios, no ato de contrato de parceria sera disponibilizado um
voucher no valor de R$500,00 reais valido por 1 més para compra de qualquer
produto da marca via e-commerce.
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Para motivar os parceiros atuais, brindes serdo disponibilizados através do login e
senha no site da Ray-Ban, onde havera uma plataforma em que tera um roleta para
a escolha dos prémios para os parceiros que obtiverem as vitrines da linha Icénicos
mais atrativas do més em questdo, podendo ser cartdes de bonificacbes, como
ingressos para eventos da marca, cestas com alguns produtos da linha icénicos ou
voucher de R$ 250,00 para futuras compras dos modelos da linha no site da

Ray-Ban.

Divulgagao: Intranet — area restrita comercial; Midia alternativa, e-mail marketing e

whatsapp.

Materiais e Pegas promocionais: Cartazes espalhados nas areas dos funcionarios.
Recursos Humanos: Nao se aplica.

Legislacao:

Lei 5.768, de 12 de dezembro de 1972, que da nova redagéo ao artigo 4° da Lei
n°5.768, de 20 de dezembro de 1971, que altera a legislagdo sobre distribuigdo
gratuita de prémios, mediante a sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de

propaganda, e estabelece normas de prote¢ao a poupancga popular.

Decreto 70.951, de 9 de agosto de 1972, que regulamenta a Lei n® 5.768, de 20 de
dezembro de 1971, que dispde sobre a distribuigdo gratuita de prémios, mediante a
sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, e estabelece normas de

protecdo a poupanga popular.

Portaria MF n° 41, de 19 de fevereiro de 2008, que regulamenta a distribuicdo
gratuita de prémios a titulo de propaganda, quando efetuada mediante a sorteio,

vale-brinde, concursos ou modalidades assemelhadas. (Revoga a Portaria n° 184).

Planilha custos de producao:
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Tabela 2 - Custos Brindes

1. Servicos Internos 3. Impressao
Criacdo: E-mail Marketing R$ 3.825,25 Cartazete 904 unidades + 10% RS 3.299.60
Criacho: Banner WhatsApp RS 4.016,51
Criacho: Cartazete RS 4.258,57
SUB TOTAL 2 R$ 3.299,60
HONORARIOS (15%) R$ 494,94
TOTAL 1 RS 12.100,33 TOTAL 3 R$ 3.794,54

2. Servigos Externos

Implementag&o de Landing Page R$8.121,30 SERVICOS INTERNOS RS 12.100,33
Voucher para novas parceiros R$ 818.500,00 TOTAL (OS 15%) R$ 19398318
Brindes para parceiros atuais R$ 450.000,00 TOTAL (SUB TOTAL 1 +SUB T{ R$ 129322123
Disparo de E-mail Marketing R$ 600,00
Disparo de Banner WhatsApp RS 600,00
TOTAL 1 R: 12.100,33
TOTAL 2 R: 1.483.409,87
TOTAL 3 R: 3.794 54
SUB TOTAL 1 RS 1.289.92163
HONORARIOS (15%) RS 19348824
TOTAL 2 RS 1.483.409,87

Fonte: Imago

7.6.3. Acao 3: Por tras das lentes (endomarketing)

Objetivo: Incentivar o time de vendas com campanha de incentivo.

Justificativa: Pensando nos beneficios do Endomarketing para as empresas que
garante uma produtividade maior, equipe qualificada, engajamento com as
necessidades da marca, inovagao e foco para executar tarefas com qualidade e

sucesso.
Area de abrangéncia: Publico interno, departamento comercial.

Periodo de promog¢ao: a divulgacdo da agao ocorrera entre os meses de janeiro,

margo, junho, agosto e novembro de 2024.

Mecanica: Campanhas de incentivo: para que os funcionarios possam ter
liberdade de conhecer outras areas da empresa e obter um treinamento para que
possam acompanhar alguns processos em determinados dias e acgbes. Para a
obtengcdo de um objetivo efetivo e bem sucedido, sera oferecido uma vez por
semestre um workshop de cada setor para oferecer aprendizado e experiéncia, além
de uma forca tarefa em questdes de fraquezas da empresa, para que o0s
funcionarios se sintam motivados para estarem cada vez mais por dentro de todo o

processo para uma marca ser bem qualificada.
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E-mail marketing: diariamente sera disparado para todo o time proporcionando
informagdes da empresa (ganhos/perdas), com o objetivo de deixar todos sempre
bem informados e até gerar novas ideias e estratégias pensadas por varios setores.
Esses e-mails também terdo o intuito de compartilhar cupons de descontos do site
da Ray-Ban para os funcionarios em determinados dias ("sextou”, por exemplo) e
em datas comemorativas tanto individuais (aniversarios, efetivagdes) ou feriados e

datas marcantes para a marca.

Divulgagao: Intranet — area restrita, comercial, midia alternativa — capa de cadeira

dos escritorios.
Material Promocional:

e 1 aplicativo exclusivo de acompanhamento de vendas e resultados para os
vendedores.
e kits para vendedores ( agenda, caneta,fone de ouvido, squeeze).

e 15 mobiles para serem fixados no departamento comercial.
Recursos humanos: nio se aplica (colaboradores internos de TI).
Legislagao:

Lei 5.768/1971: abre a legislagdo sobre distribuicdo gratuita de prémios, mediante
sorteio,vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, estabelece normas de

protecdo a poupanga popular, e da outras providéncias.

Decreto 70.951/1972: Regulamenta a Lei n® 5.768, de 20 de dezembro de 1971,
que dispde sobre a distribuigdo gratuita de prémios, mediante sorteio, vale-brinde ou
concurso, a titulo de propaganda, e estabelece normas de prote¢cdo a poupancga

popular.

Portaria MF n° 41/2008: Regulamenta a distribuicdo gratuita de prémios a titulo de
propaganda, quando efetuada mediante sorteio, vale-brinde, concurso ou
Modalidade assemelhada, a que se refere a Lei n° 5.768, 20 de dezembro de 1971,
e o0 Decreto n® 70.951, de 9 de agosto de 1972.

Planilha custos de producao:
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Tabela 3 - Custos Por tras das lentes

1. Servigos Internos

R$ 382525
Criacdo: E-mail Marketing
Criacdo: Arte para caderno RS 3.180,68
Criacfo: Squeeze RS 2.025,00
Criacdo: Caneta RS 1.692,83
Finalizacio: Caderno RS 745,37
Finalizacio: Caneta RS 370,81
TOTAL 1 R$  11.839,94

2. Servicos Externos

Implementacdo de Landing Page R$ 8.121,30
Disparo de E-mail Marketing R$ 600,00

Vouchers (500 vouchers de R$500)

R$ 450.000,00

SUB TOTAL 1

R$ 458.721,30

HONORARIOS (15%)

R$ 68.808,20

TOTAL 2

Pecas para acao:

R$ 52752950
Fonte: Imago

Fonte: Imago

3. Impressdo/Producdo

R$ 5665,00
Caderno 140 x 200 mm, capg
Squeeze R§ 2.250.00
Caneta R$ 950,00
SUB TOTAL 2 R$ 8.865,00
HONORARIOS (15%) R$ 1.329,75
TOTAL 3 R$ 10.194,75
SERVICOS INTERNOS R$ 11.839,94
TOTAL (OS 15%) R$ 70.137,95

TOTAL iSUB TOTAL 1 +SUH R$ 467.586,30

TOTAL 1 R$ 11.839.94
TOTAL 2 R$ 527.529.50
TOTAL 3 R$ 10.194,75

Figura 93 - Por trés das lentes
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Figura 94 - Por tras das lentes KV

DESCUBRA COMO SUA VISAO PODE
LEVAR VOGE A NOVAS CONQUISTAS

ACOMPANHE AS NOVIDADES
WWW RAYBAN.COM BR/COLABORADORES

Qoo

Fonte: Imago

Figura 95 - Por tras das lentes Email mkt

=0 @

CLIOUE ROUI E SE INSCREVA!

Fonte: Imago
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Figura 96 - Por tras das lentes Landing

OB TR
R ]

ST

ELEVANDO SUA VISAD,
ELEVANDO SEU POTENCIAL

Fonte: Imago
7.6.4. Agao 4: Um Show de icones (patrocinio)
Publico visado: Consumidores (ambos os sexos, classes A e B, 18 - 60 anos,
principalmente entre 18 a 25 anos).

Objetivo: Proporcionar uma maior visibilidade da linha Iconicos através das

experiéncias inseridas dentro do festival The Town.

Justificativa: Considerando que os 6culos se tornaram acessorios imprescindiveis
em festivais pelo mundo, sera aproveitada a proporcdo que o evento possui,

gerando experiéncias para os consumidores apresentando os diferenciais da linha.
Area de Abrangéncia: Nacional.

Periodo De Promogao: A divulgacdo da agdo ocorrera a partir do dia 02 de

setembro a 10 de setembro de 2024.

Mecanica: Sera inserido um stand da Linha Iconicos no The Town. Por fora o stand
tera o letreiro “LINHA ICONICOS, FOR EVERYONE. RAY-BAN”.
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Dentro do stand tera duas interagdes, sendo elas: um Totem Interativo com a Al do
Frame Advisor, a inteligéncia artificial disponibilizada no site da marca que é capaz
de sugerir o modelo de o6culos ideal para o consumidor de acordo com os tragos
faciais.

A ideia é que no Totem o consumidor responde cinco perguntas a respeito de suas
preferéncias e personalidade, apds isso, o totem fara a leitura do rosto do usuario e
indicara o melhor modelo da linha Iconicos para ela de acordo ndo s6 com os seus

tragos, mas também com a sua personalidade.

A segunda agao sera um Jogo da Memodria. O jogo acontecera entre duas pessoas e
os itens a serem memorizados serdo os modelos da linha e atributos do produto. O
vencedor tera direito a girar a roleta de prémios que poderao ser: 15% de desconto

nos modelos da linha, case de 6culos, abanador, boné e doleira.

Além disso, havera no stand um ponto para fotos para que o publico possa
compartilhar os seus momentos preferidos durante a agao.

Por fora do stand também sera disponibilizado assentos inflaveis customizados com
a identidade visual da Linha Icénicos no espaco, além de ter uma estrutura em que o

teto sera em formato de éculos, criando sombra para os participantes do evento.
Divulgacgao: Sites, redes sociais e OOH.

Materiais e Pegas promocionais: Panfletos, relégios de rua, banners

personalizados.
Legislagao:

- A Lei n° 9.610 garante a remuneragdo de compositores, musicos e gravadoras de
qualquer musica quando ela é reproduzida. Para assegurar a remuneragao, 0OS

eventos devem pagar a taxa ECAD!

O custo da taxa ECAD varia de acordo com as caracteristicas de cada evento, como
capacidade de publico, duragao do evento, forma de utilizagdo da musica (ao vivo ou
reprodugdo mecanica), valor arrecadado com os ingressos vendidos e a area total

do local do evento.
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- De acordo com o artigo 160 da Lei n° 8.616, eventos s6 podem ser realizados
em lugares publicos quando os produtores demonstram que a produgao ira atender
ao interesse publico, seja ele de carater recreativo, social, cultural, religioso ou

esportivo.

O evento também deve respeitar as regras de segurancga publica, acessibilidade,

transito, limpeza urbana e de protecdo ao ambiente estabelecidas pela cidade.

Planilha custos de producao:

Tabela 4 - Custos Um show de icones

1. Servicos Internos 3. Impresséo
Criacdo: Relogios Estaticos RE 8.97432 Relogios Estaticos 168 unidades + 10% RE 10.360.00
Finalizacdo: Relogios Estaticos RS 351,31 Abrigo de Gnibus 121 unidades + 10% RE 12.650.94
Criacéo e Finalizacao: Post 1080x1080 px RE 3.94144
Criac8o e Finalizacdo: Post 1920x1080 px RS 3.941 44
Criacdo: Banner Display RE 4.179.00
Animacdo: Banner Display RE 1.962 75
Criacdo: Abrigo de Onibus RE 8.97432 SUBTOTAL2 RE 23.010.94
Finalizacéo: Abrigo de Onibus RE 851,31 HONORARIOS (15%) RE 3.451,64
TOTAL 1 R§ 33.675.89 TOTAL 3 R§ 26.462 58
2. Servicos Externos
Estande {130M? Montado) + Estrutura de Sombra RE 327.000,00
Cota Patrocinio R 2.500.000,00 SERVICOS INTERNOS RE 33.675,89
Prémio 1 - Boné (22600 unidades R512 cada) R§ 271.000,00 TOTAL (OS 15%) R3 6518 287 36
Prémio 2 - Doleira (22600 unidades R$7 cada) R 158.200,00 TOTAL (SUB TOTAL 1 +SUB TOTAL 2) RE 4.132.580,65
Prémio 3 - 15% de desconto RS 150.000,00
Prémio 4 - Case de Oculos (22600 unidades R$3,8 cada) R§  85.880,00
Prémia 5 - Abanador [22600 unidades R53,5 cada) R$  88140,00
Limpeza (5 diarias/ 2 funcicnarios) R$ 3.600,00 TOTAL 1 R§ 33.675,89
Seguranca (7 diarias) R3 2.380,00 TOTAL 2 R3 4.713.740,47
Promotor (Organizacao e distribuicdo de brindes - 5 diarias 4 R§ 8.400,00 26.462 58
Produtor (Para acompanhar a montagem / desmontagem - 1 RS 4.500,00
Seguro R3 2.800,00
Totem interativo 32 polegadas R3 12.500,00
Tela de led R3 24.000,00
Luz para ponto de foto R$ 1.500,00
Inflaveis (5 mil unidades R$20 cada) R3 100.000,00
Veiculacdo Relogios Estaticos RS 14450238
Veiculacdo Abrigo de Onibus R3 14450238
Veiculacio Meta R$  25.000,00
Veiculacdo Google ADS R3 4500000
SUB TOTAL 1 R§ 4.098.004,76
HONORARIOS (15%) R} 61483571
TOTAL 2 R3 4.713.740,47

Fonte: Imago

Pecas para acao:
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Figura 97 - Um show de icones

Fonte: Imago

Figura 98 - Um show de icone KV

)

VEJA A MUSICA GANHAR VIDA COM A

LINHA ICONICOS NO THE TOWN FESTIVAL

Junte-se a nés e prepare-se para brilhar como um icone
enguanto curte o melhor da musica urbana

Garanta ja seu ingresso Bl

www.thetown.com.br/ingressos 0] H,

Fonte: Imago

7.7. CRONOGRAMA DAS AGOES

Tabela 5 - Cronograma das agdes

Campanha Periodo
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Com a Ray-Ban vocé sempre ganha Janeiro, Margo, Junho, Agosto e
Novembro de 2024
Testando um iconico 01.08.2024 a 31.08.2024
Um show de icones 02.09.2024 a 10.09.2024
Por tras das lentes Janeiro, Marco, Azg(;)zsjo e Novembro de

Fonte: Imago

158



8. PLANO DE MIDIA

8.1. PUBLICO-ALVO

8.1.1. Perfil demografico

Segundo pesquisa exploratéria, o publico da linha Iconicos da Ray-Ban
pertence a Geracdo X, aos Millennials e a Geragcdo Z, porém, encontra-se
majoritariamente na faixa etaria de 18 a 25 anos. Sdo homens e mulheres
brasileiros, das classes A e/ou B. Geograficamente falando, estdo espalhados por
todo o ambiente nacional uma vez que a marca Ray-Ban ndo trabalha com

campanhas regionais.

8.1.2. Perfil psicografico

Segundo estudos da propria marca Ray-Ban, o publico-alvo da linha Icénicos
possui um perfil Unico, com trés pontos em comum: a necessidade de auto
expressao, de mudanca e de pertencimento. Sao pessoas que vivem o momento e
buscam mostrar um estilo auténtico e o seu eu interior. A essas pessoas, a Ray-Ban
deu o nome de “The Ones”, buscando expressar nesse termo todas as

caracteristicas unicas citadas anteriormente.

Dentro desse grupo de pessoas que consomem a linha, ha uma subdivisdo

em sete categorias, sendo elas:

e |D Reiventers: 0os que se expressam através de sua identidade unica;
e Brand Lifers: aqueles que querem tudo;

e Brand Purists: os que celebram o design atemporal;

e Premium Stylers: os que procuram os melhores da classe;

e Rational Balancers: os que tomam decisdes balanceadas;

e Detached Functionalists: os que querem manter simples e pratico;

e Performance Seekers: os que se levantam e continuam.
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e Esta subdivisdo é realizada para determinar com maior exatiddo onde,

quando e por qué impactar cada individuo.

Os ID Reinventers sao vistos como os principais defensores da marca.
Quando existe um novo langamento, o target focal sdo eles pois estao ligados as
novas tendéncias fashions. Os Brand Lifers, Purists e Premium Stylers sao
impactados estrategicamente, pois sao deles que deve-se buscar a lealdade e o

foco, uma vez que em sua maioria buscam tendéncias mais atemporais e classicas.

Por fim, os Rational Balancers, Detached Functionalists e Performance
Seekers, que séo o target denominado “Associagcdo de Consumidores” pela marca,
sao potenciais consumidores que aumentam o volume de vendas, mas que n&o sao
considerados como meta no impacto de comunicagédo, sdo mais ligados a compra

pelo propdsito e nao tanto pelo estilo.

Sao sociaveis, curiosos, praticos, estdo em movimento ao mesmo tempo que
estdo conectados, sdo interessados em inovacgado, qualidade, prestigio e saude.
Gostam de estar com a familia ao mesmo tempo que gostam de estar com os
amigos, ouvem o0s mais variados estilos de musica, gostam de ir ao cinema e

buscam por diversao e lazer em seu tempo livre.

Para entender melhor as necessidades de lentes com graus nos 6culos de
sol, na pesquisa realizada pela Agéncia Imago, foi perguntado se o respondente
fazia uso de o6culos de grau. 68,8% responderam que sim, e 31,3% responderam

nao.

Para se transportar, o publico-alvo utiliza principalmente carro particular ou de

aplicativo e, em segundo lugar, 6nibus, metrd e trem e, por ultimo, bicicleta.
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8.1.3 Perfil midiografico

Figura 99 - Tabela de rotina

Durante a semana Aos finais de semana

- Radio,

- streaming de musica,

-internet ou video e ooh a caminho do
trabalho.

- Streaming de video,

- Tv aberta e/ou paga,

- Internet,

- Streaming de musica e

- Ooh.
Durante o frabalho:

- Streaming de musica e internet.

- Streaming de musica,
Empregado - Radio,
- Streaming de musica, \ - Internet,
- Internet e » - Tvpaga e/ou aberta,
- Ooh na saida para o almogo. {* . .\ . - Streaming de video,

-Cinemae
Desempregado ! \ - Ooh (j@ que eventualmente nosso
- Streaming de video, | publico esta sempre em movimento.)
- Internet,

- Tv aberta e/ou paga. Em casa

Fora de casa

- Streaming de musica/ Video,
- Infernet e

- Ooh na volta do trabalho.

- Internet,

- Streaming de video e
- Tv aberta e/ou paga.
Fora de casa

Em casa ,
- Streaming de video, k | ; 4 - - gternef,

- Internet, 3 | = Oln:mo e
- Tv aberta e/ou paga. -Ooh.

Fonte: Criacao prépria

8.2. GEOGRAFIA

8.2.1. Mercados Atuantes

A Ray-Ban esta presente em todo o Brasil, seja através de suas lojas fisicas
ou parceiros. A marca possui 8 lojas distribuidas pelo Brasil, localizadas em Sao

Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba, Salvador, Belo Horizonte e Porto Alegre.

Em Sao Paulo, a marca conta com 2 unidades, sendo uma no Shopping
Morumbi e outra no Shopping Patio Paulista, 2 unidades no RJ, sendo uma no
Shopping Rio Sul e uma no Barra Shopping, 1 unidade em Belo Horizonte,
localizado no BH shopping, 1 unidade em Salvador, localizado em Salvador

Shopping,1 unidade em Curitiba, localizado no Park Shopping Barigui.

Em 2022, a marca abriu sua primeira loja em Porto Alegre, sendo sua

primeira operagao no Rio Grande do Sul, situada no Shopping Barra Sul.

A Ray-Ban tem 75 vendedores no mercado, sendo 40 sdo especialistas da

marca e 35 sao vendedores multimarcas.
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Atualmente, no Brasil, a marca tem aproximadamente 1.400 revendedores
pelas capitais do Brasil, podendo ser um numero ainda maior, que sdo pontos de

vendas trabalhados pela prépria marca.

Além disso, com a ajuda do e-commerce, a marca consegue atender demais

areas em que nao possui lojas fisicas ou parceiros de negdcio.
8.2.2. Mercados Prioritarios

De acordo com a analise de mercado levantada durante a criagdo do briefing
e informagdes do cliente, a Ray-Ban possui grande participagao de vendas da linha
Iconicos nas regides Sudeste e Nordeste do Brasil, mas especificamente em S&o

Paulo e Rio de Janeiro.
8.2.3. Mercados Secundarios

Ainda de acordo com a analise de mercado levantada durante a criagao do
briefing e informagbes do cliente, as regides Sul, Centro-Oeste e Norte do Brasil
fazem parte do mercado secundario da marca, uma vez que nessas regides as
vendas da linha Icénicos ndo performam tdo bem, porém, como se sabe, as
campanhas da Ray-Ban devem ter presenga em todo o territério nacional e por isso

as regides citadas devem ser consideradas.
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8.2.4.CDI

Tabela 6 - Tabela CDI

Populacao Target Consumo Categoria

Estado Mil % Unidades % CDI
Rondoénia 353.393 0,81% 92 1,26% | 156%
Acre 168.559 0,38% 105 1,43% | 373%
Amazonas 789.843 1,80% 312 4,26% | 237%
Roraima 105.076 0,24% 80 1,09% | 456%
Para 1.664.434 3,79% 290 3,96% | 104%
Amapa 169.915 0,39% 130 1,77% | 458%
Tocantins 306.699 0,70% 233 3,18% | 455%
Maranhao 1.389.283 3,17% 313 4.27% | 135%
Piaui 645.111 1,47% 122 1,66% | 113%
Ceara 1.361.616 3,10% 231 3,15% | 102%
Rio Grande do Norte 714.568 1,63% 257 3,51% | 215%
Paraiba 813.328 1,85% 109 1,49% | 80%
Pernambuco 1.295.516 2,95% 147 2,01% | 68%
Alagoas 673.778 1,54% 92 1,26% | 82%
Sergipe 465.173 1,06% 196 2,67% | 252%
Bahia 2.385.402 5,43% 353 4,82% | 89%
Minas Gerais 4.722.992 10,76% 462 6,30% | 59%
Espirito Santo 823.599 1,88% 298 4.07% | 217%
Rio de Janeiro 2.720.900 6,20% 564 7,70% | 124%
Sao Paulo 10.557.795 24,05% 602 8,22% | 34%
Parana 3.222.260 7,34% 398 543% | 74%
Santa Catarina 2.241.470 5,11% 381 5,20% | 102%
Rio Grande do Sul 2.721.726 6,20% 400 5,46% | 88%
Mato Grosso do Sul 551.887 1,26% 205 2,80% | 222%
Mato Grosso 685.930 1,56% 198 2,70% | 173%
Goias 1.446.410 3,30% 375 512% | 155%
Distrito Federal 894.729 2,04% 383 5,23% | 256%

TOTAL 43.891.392 100% 7328 100%

Fonte: Ray-Ban (2022)
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8.2.5. BDI

Tabela 7 - Tabela BDI

Populacao Target Consumo
Categoria
Estado Mil % Unidades % BDI
Rondénia 353.393 0,81% 1 0,11 [13,7%
Acre 168.559 0,38% 0 0% 0%
Amazonas 789.843 1,80% 3 0,33% [ 18,4%
Roraima 105.076 0,24% 4 0,44% (184,8%
Para 1.664.434 3,79% 14 1,55% | 40,8%
Amapa 169.915 0,39% 1 0,11% | 28,6%
Tocantins 306.699 0,70% 4 0,44% [ 63,3%
Maranhao 1.389.283 3,17% 8 0,88% | 28,0%
Piaui 645.111 1,47% 12 1,33% | 90,3%
Ceara 1.361.616 3,10% 32 3,54% [114,1%
Rio Grande do Norte 714.568 1,63% 11 1,22% | 74,7%
Paraiba 813.328 1,85% 16 1,77% | 95,5%
Pernambuco 1.295.516 2,95% 42 4,65% (157,4%
Alagoas 673.778 1,54% 29 3,21% | 209%
Sergipe 465.173 1,06% 7 0,77% | 73,1%
Bahia 2.385.402 5,43% 37 4,09% | 75,3%
Minas Gerais 4.722.992 10,76% 74 8,19% | 76,1%
Espirito Santo 823.599 1,88% 40 4,42% (235,8%
Rio de Janeiro 2.720.900 6,20% 147 16,26%(262,3%
Sao Paulo 10.557.795 24,05% 217 24,00%] 99,8%
Parana 3.222.260 7,34% 25 2,77% | 37,7%
Santa Catarina 2.241.470 511% 20 2,21% | 43,3%
Rio Grande do Sul 2.721.726 6,20% 42 4,65% | 74,9%
Mato Grosso do Sul 551.887 1,26% 8 0,88% | 70,4%
Mato Grosso 685.930 1,56% 3 0,33% | 21,2%
Goias 1.446.410 3,30% 62 6,86% (208,1%
Distrito Federal 894.729 2,04% 45 4,98% |244,2%
TOTAL 43.891.392 100% 904 100%
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8.2.6. CDI x BDI

Tabela 8 - Tabela CDI x BDI
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Fonte: Agéncia Imago (2022)

Mercado prioritario

Manter lembrancga

8.3. CONCORRENCIA
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Chilli Beans - Seguindo a Biblioteca de Anuncios do Grupo Meta, pode-se concluir

que a marca nao realizou nenhuma campanha publicitaria impulsionada no digital
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antes do ano de 2022. Neste ano tiveram 26 campanhas patrocinadas em todos os

paises e publicos da marca.

Nos ultimos dois anos a marca esta sempre reforcando a importancia do
consumidor expressar sua individualidade com muito estilo e tecnologia. Pode-se
usar como exemplo a sua ultima acado da colecdo 5SMM que é composta por 17
pecas, entre oculos de sol, armagbdes de grau e multi, que vém com uma lente
escura que pode ser acoplada aos 6culos de grau, trazendo praticidade. A estratégia
contou com o squad de influenciadores que juntos totalizam mais de 100 milhdes de
seguidores sendo eles Caio Castro, Jodo Guilherme, Pedro Sampaio, Rafa

Kalimann, Viih Tube e Vanessa Lopes.

Essa campanha contou com muita personalidade, movimento e surpresas. O
intuito era mostrar a usabilidade dos produtos e como num passe de magica eles
eram transportados para os universos com os quais se identificam (Tiktok, novela,

automobilismo, etc.).

Tommy Hilfiger- De 2020 até o momento atual a marca impulsionou 920
campanhas publicitarias no territorio digital, segundo a Biblioteca de Anuncios do
Grupo Meta. Entre as campanhas langadas, bons exemplos de usar a marca como

referéncia quando o assunto se trata sobre inclusdo podem ser observados.

De 2016 até 2022, a Tommy langou algumas pecas publicitarias, linhas de
roupas e acessorios e sempre reforgou seu posicionamento durante a inclusdo de
deficientes na moda. Tudo isso porque a grife, mesmo sendo muito conhecida e
visada em todo o mundo, ainda possui dificuldade para fixar na mente do seu
publico uma das suas principais linhas: a Tommy Adaptive, que é especializada em

roupas para pessoas com deficiéncia fisica.

Pode-se observar que o foco maior da marca esta em sua categoria de

vestuario e roupas em geral.

Lacoste- Com base na Biblioteca de Anuncios do Facebook, nota-se que a marca
obteve 240 campanhas impulsionadas nos ambientes digitais durante os ultimos 2

anos.
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A Lacoste vem fortemente sustentando um conceito diferente e unico: o seu
famoso crocodilo como logo. Em diversas campanhas langadas nesses ultimos dois
anos, o foco principal € unir pessoas que relativamente estdo em lados opostos, mas

que possuem algo em comum: uma pega que contém o crocodilo da Lacoste.

Esse tipo de estratégia garante um novo tom da marca e um posicionamento
revigorado e cheio de espirito e significado. Além de fixar mais ainda na mente do

consumidor, ela divulga pecgas e produtos da marca em segundo plano.

Carrera- Com base na Biblioteca de Anuncios do Grupo Meta, conclui-se que a
marca Carrera n&o utilizava os recursos de impulsionamento de campanhas
publicitarias digitais antes do ano de 2022, e neste ano até o momento ja contamos
com 280 pecgas patrocinadas. Entre as campanhas temos Carrera|Ducati, que foi a

Unica e ultima campanha que a marca fez nos ultimos dois anos.

A Carreira com seu sindbnimo de design pioneiro e de qualidade excepcional,
langou no primeiro semestre de 2022 junto a marca Ducati, que tem como sinbnimo
de estilo, sofisticacdo e desempenho, uma colecdo completa de 6culos de sol e de

grau, icbnicos para um mercado alvo jovem e entusiasmado

A grande inspiragdo para este langamento foi no estilo da iconica Panigale
V4, uma moto que traz a experiéncia adquirida na pista para a estrada,
representando a expressao maxima dos valores das marcas de esportividade e alto

desempenho

Evoke- A primeira pega publicitaria patrocinada da marca nas redes sociais foi em
fevereiro deste ano, o que nos da a certeza de que esse tipo de estratégia comegou
a ser aplicada apenas em 2022 em todo o mundo. Dentre as pegas temos uma

campanha voltada para o gosto pelo hardcore, skate, surf e pelo movimento de rua.

Com isso a marca langa nos ultimos dois anos novas campanhas com Evoke
+ Henrique Fogaca e Evoke + Dario Costa, investindo em colegbes que

representassem os dois protagonistas da campanha

A campanha Evoke + Dario Costa, € uma campanha que mostra o Lifestyle
do mesmo, com muito surf e adrenalina. Ja a campanha Evoke + Alexandre Fogaga,

que teve inicio em 2017, foi renovada no segundo semestre de 2022. A concepgao
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das pecas foram feitas muito de acordo com o meu gosto pessoal e estilo de vida,
como a afinidade com a moto, o skate, a musica, e também do lado social, como a

ligagdo com a gastronomia.

Boss- De acordo com a Biblioteca de Anuncios do Facebook nota-se que a marca
também comecou a utilizar o impulsionamento e patrocinio de campanhas
publicitarias nas redes sociais apenas em 2022. A marca tem um foco maior em
roupas do que em Oculos, com isso ao analisar as campanhas, foram encontradas
campanhas voltadas ao foco da marca como a mais recente, cujo nome Be Your
Own BOSS.

Livo Eyewear- A marca possui até o momento poucas campanhas publicitarias

impulsionadas nas redes sociais. Entre elas temos:

Jules, inspirado no espaco sideral e no sistema solar, o langcamento reflete o
desejo de continuar olhando para o novo e de estar sempre um passo a frente
explorando novos territorios - um pequeno passo para um oculos, um grande salto

para a humanidade.

Criado para Vocé Criar, a campanha vai da midia social a loja fisica,
trabalhando o posicionamento de Livo e usando os pontos de contato que a marca
possui com o consumidor. A acado conta ainda com desdobramento digital,
convidando os consumidores a contarem suas historias nas redes sociais, para
mostrar quem as pessoas por tras de um Livo e o que elas criam através de suas

lentes.

Atitude Eyewear- A marca nao utilizou até o momento o impulsionamento de
campanhas publicitarias nas redes sociais. Mesmo langando campanhas por outras
midias como Jornais e YouTube, a marca exibe recentemente a campanha
“Expressando Diferengas", onde convida todos a manifestarem as diversidades com
estilo e personalidade, caracteristicas que simbolizam a Atitude. As pecgas serao

veiculadas nas redes sociais com fotos oficiais, de making of e videos.
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8.4. PERIODO DA CAMPANHA

Sera realizada apenas uma campanha que tera inicio em janeiro de dois mil e
vinte e quatro (01/2024) e sera finalizada em dezembro de dois mil e vinte e quatro
(12/2024).

Durante esse periodo, os meses de janeiro, fevereiro, dezembro, e meses
com datas comerciais importantes para a categoria (como Dia das Maes, Dia dos
Pais, Black Friday e Natal) receberdo os maiores esforgcos de midia, enquanto

durante os demais meses do ano sera realizada a sustentagdo da campanha.
8.5 VERBA DE MIDIA

O valor total para propaganda é de 24 milhdes, sendo 50% para midia, que

equivale a 12 milhdes.
8.6. OBJETIVOS DE MIDIA

O principal objetivo de midia da campanha em quest&o é gerar alcance, a fim
de gerar Awareness para a linha, fazendo a reintrodugcdo desta no mercado,
alcangcando a camada de consideragdao e fazendo com que os clientes da linha
Iconicos Ray-Ban sejam reapresentados a linha juntamente dos seus diferenciais e
beneficios. Segundo o cliente, o principal desafio para com a linha Icdnicos é a
reativacdo dessa no mercado Optico, muitos do publico-alvo j& conhecem os
modelos, mas ndo conhecem a linha Icénicos ou nao tem considerado a linha como
uma opgao de compra. Com isso, € recomendado promover uma campanha que

torne possivel a associagao da linha Icénicos para com a marca pelo publico-alvo.

Além disso, como objetivos secundarios, temos a geracdo de trafego de

vendas omnichannel e refor¢co da usabilidade do e-commerce.

8.6.1 Alcance

Tabela 9 - Alcance
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Escala % Alta Valor na
Escala
Baixa

Cobertura 20140 [ 50| 80| 90 Cobertura
Fatores de
Influéncia —
Marca
Ciclo de Vida Marca X Nova/ 20

Estabelecida
Langamento

Objetivos de Manter X Aumento de| 50
Marketing Participacao Participacao
Grau de Alto X Baixo 40
Reconhecimento
Presenca da Fraca x | Forte 90

Concorréncia

Fatores de

Influéncia —
Midia
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Intervalos entre 1/2 Semanas 3 ou +] 50
Campanhas semanas

Objetivos Presenca Impacto 80
Numero de Pecas | Peca Unica Varias Pecas | 90
Formatos 30" ou mais 10"/15" 80
Meios Exclusivo TV Mais Meios 90

Recomendacdo LR

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Para a definigdo da estratégia de alcance, ao analisar os dados levantados
em briefing, conclui-se que a marca Ray-Ban € uma marca muito bem estabelecida
no mercado oOptico brasileiro e por isso sua escala de ciclo de vida ficou em 20%,
além disso, foi estabelecido no plano de marketing o objetivo de aumentar em 0,4%
a participagao da marca no mercado durante o ano de 2024, mas a marca ja possui
uma boa parcela de participagcdo no mercado em que esta inserida e portanto, o
objetivo de marketing da tabela ficou em 50%. Ao cruzar o fato de que a marca
possui for¢a, porém, precisamos reforgar a linha Icénicos, o grau de reconhecimento
fica em 40%. Em relagdo a concorréncia, a Ray-Ban tem um concorrente em
especifico muito forte no Brasil, a Chilli Beans, que faz com que o mercado brasileiro
seja o unico mercado em que a Ray-Ban n&o é lider, o que justifica a presenga da

concorréncia ser em 90%.

Em relacdo a midia, como a Chilli Beans € um concorrente que desafia a Ray-Ban a
se reinventar e buscar estar presente fora de suas lojas proprietarias, uma vez que a
Chilli Beans possui uma comunicagdo mais agressiva e busca estar em todos os

locais possiveis (dentro e fora do PDV), é necessario impactar o consumidor com
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maior frequéncia em algumas midias, porém, sem saturacdo, deste modo, o
intervalo de campanhas é em 50%. O objetivo da campanha é gerar tanto impactos
quanto presenca da linha Icbnicos, porém, se torna necessario gerar uma
quantidade relevante de impactos uma vez que a linha estara sendo reintroduzida ao
consumidor, logo, apresenta 80%. Por se tratar de uma comunicagdo 360°,
recomenda-se uma grande variedade de formatos de pecas publicitarias e meios
para atingir os objetivos principais da nova comunicagao, fazendo com que o
numero de pegas fique em 90% e os meios em 90%. Visando ter uma performance
melhor no digital e considerando os demais meios utilizados, para aproveitar melhor
o budget e ter efetividade no impacto da comunicagdo, € recomendavel utilizar
formatos de 10/15” e apenas formatos bem pontuais de 30”.

A partir desses pontos chegamos na recomendacao de alcance em 65,5%, logo,

médio a alto alcance.
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8.6.2 Frequéncia

Tabela 10 - Frequéncia

Baixa Escala Alta Valor na
Frequéncia 5167 11 | Frequéncia | Escala
Fatores de
Influéncia — Marca
Ciclo de Vida Marca X Nova/ 5
Estabelecida
Langamento
Objetivos de Manter X | Aumento de | 11
Marketing Participacao Participacao
Histoérico de Recente X Nao 7
Campanha Recente
Lealdade Consumidores | x Consumidor | 5
Leais es nao Leais
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Atuacao da Pouco Atuante Muito 1"

Concorréncia Atuante

Fatores de

Influéncia — Midia

Volume de Baixo Alto 9

Investimento da

Categoria

Fatores de

Influéncia -

Comunicagcao

Campanha Ja Utilizada Nova 11
Proposta

Objetivos de Imagem de Venda/Prom | 6

Comunicacao Marca o¢ao

Numero de Pecas Peca Unica Varias 1"
Pecas
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Formatos 30" ou mais X 10"/15" 9

Meios Exclusivo TV x | Mais Meios 11

Recomendagao

Fonte: Agéncia Imago (2022)

Para a definicdo da estratégia de alcance, ao analisar os dados levantados em
briefing, conclui-se que a marca Ray-Ban € uma marca muito bem estabelecida no
mercado optico brasileiro, além disso, foi estabelecido em plano de marketing que
temos o objetivo de aumentar em 0,4% a participagdo da marca no mercado durante
o ano de 2024, mas a marca ja possui uma boa parcela de participagdo no mercado
em que esta inserida. Como o objetivo da comunicagdo nao é alterar o
posicionamento da marca, a campanha que sera realizada se mantera fiel ao
posicionamento, porém, trazendo uma nova proposta de comunicag¢ao visual, por
esse motivo o Histérico de Campanha fica na escala 7. Atualmente, os
consumidores da marca e consequente da linha, sdo leais a marca devido o valor
envolvido no produto e o target reconhece isso, mas € importante ressaltar que esse
valor devera ser expandido na comunicacgao para tornar os clientes reais defensores
da marca. Em relagdo a concorréncia, a Ray-Ban tem um concorrente em especifico
muito forte no Brasil, a Chilli Beans, que faz com que o mercado brasileiro seja o
unico mercado em que a Ray-Ban nao é lider, o que justifica a presenca da
concorréncia ser em 90%. A linha Icénicos € a linha que possui maior investimento
dentro da marca, além disso, a campanha possui um budget consideravelmente alto

e capaz de produzir uma campanha 360°.

Em relacdo a midia, conforme dito anteriormente, o posicionamento da marca nao
sera alterado, porém, sera realizada uma nova campanha com uma nova proposta
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visual, a fim de atingir os objetivos de comunicagéo, que é principalmente gerar a
presenga da linha lcénicos no mercado, mas sem esquecer por completo do negécio
de varejo. Por se tratar de uma comunicagdo 360°, recomenda-se uma grande
variedade de formatos de pecas publicitarias € meios para atingir os objetivos
principais da nova comunicagao. Visando ter uma performance melhor no digital e
considerando os demais meios utilizados, para aproveitar melhor o budget e ter
efetividade no impacto da comunicagao, € recomendavel utilizar formatos de 10/15”
e apenas formatos bem pontuais de 30”.

A partir desses pontos chegamos na recomendagdo de frequéncia de 8,7,

arredondando: 9. Portanto, a campanha devera ter alta frequéncia.

8.6.3 Continuidade:

Conforme dito anteriormente, estima-se uma verba de 12 milhdes para o plano de
midia e se tratando de um comércio varejista em que temos um produto que corre o
risco de queda das vendas ao ficar sem ser comunicado, conclui-se que a
continuidade e o prazo em que a campanha ficara ativa buscando atingir o objetivo
principal de midia (awareness) sera de 1 ano e sua continuidade sera linear, pois a
mensagem sera veiculada por um tempo constante a fim de reapresentar com éxito

a linha Icénicos.

8.7. Estratégia de midia

Para a campanha, os veiculos e divisdo de budget serdo escolhidos de
acordo com o publico-alvo, seu comportamento de compra e consumo de meios, €
por fim, de acordo com os mercados prioritarios, que deverao receber maior aporte
de investimento uma vez que sdo as zonas de maior influéncia, ja mercados
secundarios deverao receber um aporte de investimento suficiente para sustentacao

e manutencdo da marca.
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Meios Recomendados

Os meios mais recomendados dado o perfil demografico e psicografico do
publico da Ray-Ban, sdo as midias OOH, Internet, Streaming de Musica, TV Paga,

TV Aberta, Radio e por fim, Cinema.

Esses meios sao de maior penetracao e afinidade com o publico AB e de geracdes

X, Z e Millennials.

Grafico 25 - Consumo de interesse millennials
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Grafico 26 - Consumo de interesse geragao X
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Afinidade (%)

Grafico 27 - Consumo de interesse geragéao Z
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Grafico 29 - Consumo de interesse Classe B
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Além disso, sdo meios que o publico participante da pesquisa exploratéria afirmou
consumir em seu dia a dia, comprovado que teremos bons resultados de midia ao

apostar nos meios citados.

8.9 Mix de midia

. Midias Basicas:
Os meios escolhidos como midia basica e que impactardo o maior grupo

demografico do target, fazendo com que a campanha a ser implementada tenha
efetividade séo: Internet e OOH.

Internet pois € o meio do quadrante de maior rentabilidade do grafico em que
pode-se ver a maior porcentagem de penetracdo e OOH que por mais que seja uma
midia tradicional, possui niveis consideraveis de afinidade e penetracdo, além de

também estarem no dia a dia do nosso publico
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. Midia Complementar:

Os meios escolhidos como midia complementar que auxiliardo as midias basicas na
passagem de informacgdes relevantes e complementares da campanha séo: TV

Paga, Radio e Streaming de musica.

A TV Paga possui um nivel considerado de afinidade quando o target € nichado, e,
além disso, é uma midia de grande impacto. Os meios off como o radio e streaming
de Musica sdo meios que possuem afinidade para com o publico, além disso, sao
meios em que é possivel veicular mensagens mais completas e estdo no dia a dia

do publico.

. Midia de Apoio:

Como midia de apoio a TV Aberta sera a escolhida por ser uma midia de massa que
possibilitara ter um numero maior de impactos. Ao observar as tabelas TGI, a TV
Aberta possui niveis consideraveis de penetracdo para com o publico em questao,
mas por obter baixa afinidade ao olhar o todo, opta-se por manter o formato apenas
como midia de apoio. Cinema, por mais que este meio nado esteja dentro do
quadrante de recomendacao de meios da pesquisa da TGI, € um meio que envolve
o consumidor no momento de passar a mensagem e € consumido pelo consumidor

aos finais de semana.

8.10 Tatica de Midia

Os veiculos e divisao de budget foram escolhidos de acordo com o publico-alvo, seu
comportamento de compra e consumo de meios, também foi considerado as
principais zonas de influéncia (mercados primarios) e as zonas de manutengao

(mercados secundarios).
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Portanto, a verba total foi dividida de forma escalonada, sendo:

Mercados Prioritarios: 70% de 12 milhdes, logo, R$ 8.400.000,00.

Dentro dessa divisao, fez-se uma subdivisdo de acordo com a categorizacdo de
meios, Midia Basica possuindo aproximadamente 50% do investimento, Midia
Complementar com aproximadamente 30% e Midia de Apoio com aproximadamente
20%.

Mercados Secundarios: 30% de 12 milhdes, logo, R$ 3.600.000,00.

Seguindo a subdivisdo temos Midia Basica possuindo aproximadamente 50% do
investimento, Midia Complementar com aproximadamente 30% e Midia de Apoio

com aproximadamente 20%.

Os veiculos escolhidos para cada meio estdo de acordo com o perfil demografico e
psicografico do publico-alvo da campanha, foram escolhidos de acordo com os
assuntos de maior afinidade e penetracdo apontados na analise TGl e estdo nas
principais localidades que fazem parte do dia a dia do consumidor. Além disso, os
veiculos selecionados apresentaram resultados de impactos satisfatorios que foram
comprovados através da ferramenta Canal do Anuncio, metodologia selecionada

para coleta e estudo de dados de programagao e alcance.

8.11 Cronogramas de midia

8.11.1 Continuidade Geral

Tabela 11 - Continuidade geral

CAMPANHA
Janeiro  Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto  Setembro  Outubro  Novembro Dezembro

FOR EVERYONE Publicitaria
Testando um lcdnico Promacional
Por Trds das Lentes Promacional
Um Show de Icones Promacional
Com a Ray-Ban vocé sempre Promeocional

Fonte: Agéncia Imago (2023)
8.11.2 Distribuicao de Verba de Midia

181



Tabela 12 - Budget total

BUDGET TOTAL
Midia RS 12.000.000,00
Promocdo RS 9.600.000,00
Produgao RS 2.400.000,00
Total RS 24.000.000,00

BUDGET TOTAL
Intsrnet RS 2.770.481,88
0OO0H RS 3.242.095,80
Radio RS §32.588,00
Spotify RS 403.750,00
TV Paga RS 1.370.660,97
TV Aberta RS 1.262.133,90
Cinema RS 1.128.240,00
Total RS 10.809.951,55
| Diferenca do Buget | R31.180.422,35

Fonte: Agéncia Imago (2023)

8.11.3 Cronograma geral de midia

Tabela 13 - Cronograma geral de midia

MIDIA - VEICULAGAO jan.-23 few-23 mar.-23 abr.-23 mai.-23 jun.-23 jul.-23
Google ADS RS 84.166,67 | RS 84.166,67 | RS 46.166,67 RS 72.166,67 RS 72.166,67 | RS 94.166,87 RS 72.166,67 | RS 82.166,67 [ RS 82.166,67 RS 72.166,67 | RS 104.166,47 RS 84.166,67 RS 950.000,00
Facebook ADS RS 40.000,00 | RS 40.000,00 | RS 15.000,00 RS 28.000,00 RS 28.000,00 | RS 47.000,00 RS 30.000,00 | RS 37.000,00 RS 37.000,00 RS 28.000,00 RS 50.000,00 RS 40.000,00 RS 420.000,00
Instagram ADS RS 40.000,00 | RS 40.000,00 [ RS 15.000,00 RS 28.000,00 RS 28.000,00 | RS 47.000,00 RS 30.000,00 | RS 37.000,00 [ RS 37.000,00 RS 28.000,00 RS 50.000,00 RS 40.000,00 RS 420.000,00
Spotify ADS RS 4.150,00 RS 8.300,00 RS 8.300,00 RS 4.150,00 RS 12.450,00 | RS 12.450,00 RS 4.150,00 RS 12.450,00 RS 4.150,00 RS 8.300,00 RS 12.450,00 RS 12.450,00 RS 103.750,00
Tik Tok ADS RS 48.333,33 | RS 48.333,33 | RS 48.333,33 RS 48.333,33 RS 48.333,33 RS 48.333,33 RS 48.333,33 | RS 48.333,33 RS 48.333,33 RS 48.333,33 RS 48.333,33 RS 48.333,33 RS 580.000,00
Podcast (Mano a Mano) | RS 25.000,00 | RS 25.000,00 [ RS 25.000,00 - - - - - - - - - RS 75.000,00
Podcast (Podpah) - - RS 25.000,00 RS 25.000,00 | RS 25.000,00 - - - - - RS 75.000,00
Podcast (Ndo Inviabilize) - - - - - - - RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 75.000,00
Podcast (Nerdcast) - - - - RS 25.000,00 | RS 25.000,00 [ RS 25.000,00 - - - RS 75.000,00
Tv Aberta( 15s Globo) | RS 210.355,65| RS 210.355,65 - RS 210.355,65 - - RS 210.355,65 - RS 210.355,65 | RS 210.355,65 [ RS 1.262.133,90
Tv Paga (Multishow) R52.848,71 R52.848,71 : - RS 2.848,71 RS 2.848,71 - RS 2.848,71 - - RS 2.848,71 RS 2.848,71 RS 19.940,57
Tv Paga (GlobeNews) | RS 119.828,57 | RS 119.828,57 - RS 119.828,57 [ RS 119.828,57 - RS 119.828,57 - RS 119.828,57 | RS 119.828,57 RS 838.800,00
Tv Paga (CNN) RS 49.371,42 | RS 49.371,42 - RS 49.371,42 | R549.371,42 - RS 49.371,42 - RS 49.371,42 RS 49.371,42 RS 345.600,00
Tv Paga ( ESPN) RS 23.760,00 | RS 23.760,00 - - RS 23.760,00 | RS 22.760,00 - RS 23.760,00 - - RS 23.760,00 RS 23.760,00 RS 166.320,00
Revista GQ Magazine - - - RS 62.456,94 - RS 62.456,94 - - - - RS 124.913,88
Revista Marje Clarie - - - RS 60.250,00 - RS 60.250,00 - - - - RS 120.500,00
Revista PropMark - - - - RS 36.800,00 - - RS 36.800,00 - - RS 36.800,00 - RS 110.400,00
Revista Meio e - - - - RS 18.650,00 | RS 18.650,00 - - - - - RS 37.300,00
Revista Techtudo - - - RS 1.228,00 RS 1.228,00 - RS 1.228,00 RS 1.228,00 - RS 1.228,00 RS 1.228,00 RS 7.368,00
Rédio( Jovem Pan) RS 158.147,00 = RS 158.147,00 - - RS 158.147,00 - RS 158.147,00 - - R5632.588,02
Abrigo de Onibus RS 52.196,33 | RS 41.635,66 | RS 44.202,33 RS 25.433,33 RS 52.295,66 | RS 44.613,00 RS 59.274,00 | RS 42.956,67 RS 53.517,33 RS 26.058,33 RS 52.821,33 RS 49.843,99 RS 544.847,96
Reldgio Digital RS 90.416,00 | RS 120.946,00 | RS 69.381,16 RS 139.520,02 | RS 117.131,14 | RS 104.946,00 | RS 146.827,16 | RS 15.510,60 | RS 142.491,76 RS 64.326,60 RS 46.071,74 RS 200.150,67 [ RS 1.258.118,85

Midia Shopping (LED) | RS 154.708,83| RS 91.966,33 | RS 154.708,83 | RS 23.773,67 RS 23.773,67 | RS 81.142,67 RS 25.040,00 | RS 25.040,00 [ RS 98.441,50 RS 159.271,83 | RS 149.789,33 | RS 125.488,34 | RS 1.113.145,00
Relégio Estatico RS 17.446,50 | RS 11.416,66 RS 7.698,17 RS 21.165,00 RS 17.446,50 | RS 11.416,66 RS 12.448,17 | RS 16.415,00 RS 17.446,50 RS 11.416,66 RS 12.696,50 RS 16.166,67 RS 173.178,99

Outdoor R57.250,00 | RS22.839,00 [ RS 15.362,50 RS 19.837,50 RS 18.364,00 R$ 5.312,50 RS 8.112,50 RS 11.114,00 RS 8.112,50 R$ 6.412,50 RS 16.426,50 RS 13.662,50 RS 152.806,00

FLIX Media (Shopping - - - RS 94.020,00 - : RS 94.020,00 = RS 94.020,00 = RS 54.020,00 - RS 376.080,00
FLIX Media (Park - - RS 47.010,00 - - RS 47.010,00 - RS 47.010,00 - RS 47.010,00 - RS 188.040,00
Podcast Nao Inviabilize = = RS 94.020,00 = = RS 94.020,00 = RS 94.020,00 = RS 94.020,00 - RS 376.080,00
Podcast Nao Inviabilize - - - RS 47.010,00 - - RS 47.010,00 - RS 47.010,00 - RS 47.010,00 - RS 188.040,00

TOTAL DA VEICULAGAD RS 449.152,9% RS 797.178,62

Fonte: Agéncia Imago (2023)
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8.12 Planilhas de Programacgao de midia

8.12.1 Custos de Producao de Midia

Tabela 14 - Custos de producgdo de midia

CUSTOS DE PRODUGAO DE MIDIA

Plansjamento de Midia

1. Servicos Intermos

crizgio e finzlizacdo § Abrigos de Snibus 56.956,18
Crizg3o e finzlizacdo 5 Reldgios Digitais/animados RS 54 88535
crizc2o e finzlizacio & Reldzios Eststicos 55.356,18
crizcio e finzlizacdo 30 posts/gifs/reels pars redss sodais RS 177.125,70
Crizgo e finalizacdo 3 Leds Indoor Shopping B50.641,26
Crizc2o e finzlizacio 4 Cutdoor Estatioo Sx3 RE42.081.67
Crizcéo e Roteirizacdo do Filme Fublicitdrio RS 26.752.05
Crizg2o e Roteirizacdo do Spot pars Rédio RS £.455,01
Crizg3o e Roteirizacio do Spot pars Spotify R& 6.485,01
Redacio de & matérizs Patrocinadas RS 51.235,44
crizgio e finzlizacdo de 20 pegas Soogls ADS R 53.580,00
Crizc8o e Roteirizacio de Filme 15° pars Cinems R$ 28.762,05

= 5 Cont=ldos de Oportunic

Crizcio e Fnzlizzcio

Producdo dos Spots (2]

Producda do Filme

Edicdo do Filme

TAXA ANCINE

TAXA CODECINE RS 2.330,00
Producdo das fotos de campanha (3 dias) $ 35.000,00
Caché dos modelos {4 modelos) RS 12.000,00
Figuring dos modelos R$ 17.000,00

RS 17.437,50
RS 133.687,50

Impressio Abrigos de dnibus RS 507.245,12
Impress3o Relogios Estaticos R$ 435.120,00
Imgpresséo Outdoor Estitico 3 RS 41338245

TOTAL [5UB TOTAL 1 + SUE TOTAL 2]

R3 235,796 64/
1.571.977,57|
2.384.5

8.12.2 Internet

Fonte: Agéncia Imago (2023)

Tabela 15 - Internet

8.123 TV

J— e | Gongose | mawer | =5 | o w00 | rawow | ssemomm
Google
; Iteresse s
Google Displsy Vitas Google Ads Terto i e 75030 1700000 | RS475.000,00
s -
Inszzgram aleance emass | TTETON | oppin ano =0 RS081 664500000 | RS420.000,00
inssocss | o | v | s | wewrn | PR | | i | wom | s | sesome
T Tk Awsrensss alcance Tik Tok Acs Vides 2blico-aiva oM w1363 42485535 | RS580000,00
Edtora Vistans ,
Prophiark Visitss sberto PacoTe w182 6000000 | RS210.400,00
comsrcal | pawocias

cQ Magazine vitas S| iR | rwiceane pacote R8057 21502100 | REZ4313E
Pois | mimiacine | | e || weow | mom | meww | seusmm

TecTudo Visitss EditoraGlob | Full Bammer sberto PacoTe #3380 1850000 | RS7.36800

e | | e | | on | wee | owewm | mmamm

RS 2.770461,58

Fonte: Agéncia Imago (2023)
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Tabela 16 - TV

v Prerema Prace
Absrta Jornal Nacional Nacional
P Mitzhon | Veiqus cols | 2020-2200 e 2 Nacional
Pz o Prime Time | 2000-2200 [¥E} = haciona!
Sponzantar
P2z Y sbrsoogo | 2030-2100 55 4 Naciona!
Glana Naws am
o2 GioboNews | reus 2000-2130 155 4 Nacional

Fonte: Agéncia Imago (2023)

8.12.4 OOH

Tabela 17 - OOH

Produto / Tipa  Palels/Phcas  Inserghes] Looping /
Formato Telas Didria] Secundagem

Crimay Cro
5P Ihimpucr

IC Decausy
Ficlégin Digeal 4 1oEn RS 352.850,00
Midia
Shopaing Shopping RS 275.895,00
Net Lig Abrigo De !
pancmal Ginibus Estasie 3 g RS 90.264,00
IC Decau/
Incufio R Feldgio Digeal be] 1080 RS 340.400,00
IC Decauy Midia
Barra shonping Shepning z TI0 RS 279.478,00
Urbana Midia,
Circuita Bel o 3 [ al RS HO0.200,00
RS 155.280.08

Telidia
Shopging

RS 144.450,00

Onibus Estisin S 0 ] RS 75.320,00

Circuita Felégia Dighal RS 95.230,00
IC Decauy Midia
hop Bela Wis Shopping b3 70 RS 96.987,00
Eletrom diz/ ‘Abrige Dc
Clrcuita natal Snibus Estifico & 250 RS 48.654,00
IC Decauy
[x Reltgio Digral 3 [R5 B7.955,72
Midia
Shopping b TI0 B5 75.850,00
Abrigo Do
Onibus Estasien = 250 RS 49.250,00
Relégin Digeal = 10E0 RS E4.850,00

Midia

Shopping RS 71.321,00

Abrigs De Y
Onibus Estisien 2 000 RS 48,560, 00

Relégio Digsal RS 77.553,00

Midia
Shopping RS 75.120,00
Abrigs e . 7

Onibus Estitic 2 & RS 45.500,00
RS BO.000,00
RS 50,000,00

sul Farand
RS 46.185,00

Sul Farand
[Curitiba) Cutdoer = = R 44.456,00

sul BioGmnde|  Roicpo
Entrada da Do Sul ico ble] o RS 40.250,00
Grupa LZ/  |Sul Ria Grande|
Foeto Alegre Do Sul Qutdnar = B RS 32.450,00
Naorte Pam E RS 29.990,00
E 2 RS 25.650,00
& 3 RS 26.500,00
E E RS 29.000,00
& & RS 28.250,00
Lo Faing| = = RS 21.250,00
Tosal R§3.242,096,80

Fonte: Agéncia Imago (2023)

8.12.5 Radio
Tabela 18 - Radio

2024 - Trimestral

Hordrio / Dia de Insergdes por Investimento

Praga Emissora / Programa = Periodo = Ouvintes/Més —

RADIO Jovem P 06:00 - 19:00
pan- Nacional | FRADIC lavem Pan tec.00M 4 MESES 3761551

Fonte: Agéncia Imago (2023)
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8.12.6 Cinema

Midia/lnserca

Nacional/Séo

Media/Cinem
ark (25alas.
por dis)

FLX

Formato /
Exibigio

Comercial 155|

Periodo (dias)

Tabela 19 - Cinema

1567 p/ s2le

Nacional/Curf]

ioa (Park | Media/Cinem

shopping
Barigui]

FLX

Comercal 1

ss| 10| 1se7p/sel

85 188,040

Nacional/Rio
de Janeiro
(snogping
VilageMal)

Nacional/Salv

X
Comercial 155|

1567 p/ s2le

85 376,080

(snogping
Barra)

" comercai 155 1567 p/ s2le

85 188,040

8.12.7 Spotify

Fonte: Agéncia Imago (2023)

Tabela 20 - spotify

2024 - Semanal -
Investimento
mﬂnnn-m ol

RS 103.750,00

Podcast/inser  Formato f Exibigio  Periodo (dias)  O"intes/
= Visitas
o
NACIONAL | Spotify aps | Audiede 305/ A caca 365 30.000.000
15min de musica
NACIONAL Podcast Mang | Testemunhal de 305/ 3 50 5.000.000
a Mano programas
NACIONAL Podast_ _Néo Testemunhal de 305/ 3 a0 240,000
Inviabilize programas
NACIONAL Podcast Testemunhal de 30s/3 %0 1.200.000
Nerdcast programas
NACIONAL Podcast Testemunhal de 30s/3 90 4.500.000
Podpah programas

Fonte: Agéncia Imago (2023)
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9. Resumo geral da verba

Tabela 21 - Resumo geral da verba

RESUMO GERAL DA VERBA

I [ o | wear | wmewai | [ waizs | gwma | s | seai | sea | owa | sevar | s "
| VERBA GERAL DA AGENGIA: MIDIA + PROMOGAG |rs
VERBA TOTAL DE MIDIA: VEICULAGAO + PRODUGAO RS
(i memise ] w  owammss|m ~rs " re remses|ws " w “[r comses|ms zomam|ws [Ty p—
5 Close T R T T o ol
T = = = T =
s itishon B s R LT RS zsearz B 2smiz (R 2sisn|As
[Gabe & RS uamasi (RS oS RS ramas B nsms (R riomes [ms
Jors 8 B sewie[ms = R e B dewiaer[Rs  usgrre ms
lesen 5 ms e b 76000 fs 235000 | ms
R 7 T S T
(G0 Magazie ' e s ezemns s
e iz B w00 L= a8
[Foptdac E R s B sssane &8
[k < Mensagem B iesso0|ms  tss0o0 &8
R izac 2800 i s lns iz B _imnlw 12800 | RS
[Cinema_ L] RS - B 28206000 | RS - |RS - s B
[FLx e T s ssomo0 " sa0a00 s
[FLIX e Posk stepping B R a7o0m B eouo B 000 as
[Padcast Nia Invisbiize FLIX Media (Shopping Vilageblal ) RS 94.02000 RS RS 94.020.00 RS
[Pcast s invze FLX M L (Shcpging Barra R 7o B cowoe B oo fs
L) L3 21385000 [ RS L} 205 EE000 [ RS 24TE5000 [ RS 23365000 [ RS 209 L3 24901006 [ RS
[Googie 205 s R L L L L R A R L T
|Facebock DS 8 &5 w000 (RS w7oo0oo RS sooooon s om0 [ms 3700000 | RS 0050 | a5
stagrrn ADS 8 B 2300000 (RS sroooo[Rs  soooomn|ms omoo|ms  s7omon|ms  2sooncafms  sosonsoms w0050 | &
|Sociy ADS B RS 24000 [RS8 45000 (RS 4imop|RS e (RS 4imoo|Rs  saoofRS 2400 (Re 1245000 |AS
I Tt ADS B B amn|m emu|E ;e ams|s ema|r esms|r sma e e
[Pocast Maro » o) H . - . - . . . - |as
[Foccast " zsaoo|Rs 000 . : . - X |as
[Pocast i i) . . s ssomoo|ms 250000 [Rs  zs00000 [ms
JPocast . 2500000 | v B zsomo &s
[ ] = —me - B B N 3 —Re — e
Lovem pan hs (TR &S
[Cut O Home L] RS RS L3 26748552 A5 31217 [RS
Do de Bt ] ' mmast[Rs =S 3 =
7] B B gani (RS RS B B8
[isa us & mmae (e RS Bs &5
[Régis Exncs R B 74450 (RS RS B B8
1538200 | o s
oS0
[Tt e x
[Produgdo dos Spots (2) - Servigo Externa. RS 1.430,00 - - - - - - - - - - - RS 1.430.00
[Produgsa do Fime - Servigo Extermo RS 50.000.00 - - - - - - B . - - - RS 50.000.00
|Edeaado Fime - Servo Extera B samo : . : . : : : . : . : &s 3aan0
[TAXA ANCINE - Savs Exems B s : : : . : . a5 e
[Tk CODECINE - Ser B 2o - . - . ) - - . - . ) as 238000
[Produgdo das foios da campanhia (3 dias) - Servico Extemo | RS 35.000.00 - - - - - - . . - - - RS 35.000.00
|Caché dos modelos (4 modsias) - Servigo RS 12.000,00 - - - - - - B . - - - RS 12.000.00
i don Senen Exema B reomo : : : . : : : . : : : as 2omon
2280 Avigon o Onibis B s : . : . : : : . : . : as 20512
izessto Recgas B wsim : : : . : : : . : : : as axsrzmo0
10 01 ns - . . - . . . as ansm2as

Eoa076a01
236%|

TS TT e [
TR 550%|
RS 24277008
25853425 RS 25864425 RS 2sapazs RS 2sapads
RS easmae RS sasmas RS msizs RS msias
LR L P R A L — = PO A S — [ e
367 To0%| 3675 To0%| 00| [

RS

RS

RS 25864425 RS

RS sasmas RS

413250085 RS

RS 15050065 |6 PO YA L —m
7205 700w T67%] To0%|

T Teatsien| RS ESES0S0 RS R ) R LT L o 3 5 s Zistoan

B zosmss | R 14 2 Rs = 2 lRs R P re s =R = HRs s 2046658

ms  sessa|Rs . fms sesean|re - e Clrs  semsm|ms - |rs  emomarsfrs  ersssrio|ms ~fms sesssnlme - |rs frprn

RS clem2i|Rs  cueeszr|ms  eueeazi|Rs  eleesz1|RS L2t RS oiesezl RS eLem21|Rs  siesst [ms  olezi|Rs  eteeszt |Rs  eteesai |Re  eresezi |Rs sz

RS mormsz|Rs 00zt RS masesna|Rs  Zwooesi|RS  aersvizs|RS 10003 |Rs 677236 (RS eusiees|Rs  méswssa|ms  issossi|RS  wa4seos RS 2rado0m |Rs amais
i FrEAI |
53 722200000 l
3 s |

Fonte: Agéncia Imago (2023)
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ANEXOS

Pesquisa de midia

1. Quantos anos vocé tem?

2. Qual a sua faixa salarial?

De 1.291,26 a 2.291,26
De 2.291,26 a 3.291,26
De 3.291,26 a 4.291,26
Acima de 4.291,26

3. Qual seu grau de escolaridade?

Ensino Fundamental incompleto
Ensino Fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

4. Em qual midia vocé passa a maior parte do tempo?

Televisao

Radio

Jornal

Midia externa

Revista

Internet

Outras

5. Quanto tempo vocé consome midia digital (Instagram, Facebook, Youtube, Twitter,

TikTok e outros) por dia?
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De 1h a 5h
De 5h a 10h
De 10h a 15h

15h ou mais

6. Qual midia mais te influencia na hora de comprar um 6culos?

Televisao
Radio

Jornal

Midia externa
Revista
Internet

Outras

7. Vocé é mais influenciado pela midia on-line (internet) ou off-line (TV/midia

impressa)?

On-line
Off-line

8. Dessas 5 marcas, qual foi a ultima que te impactou?

Chilli Beans
Ray-Ban
LBA Shop
99 Oculos
AC Brazil

9. Qual periodo do seu dia vocé esta mais antenado nas midias no geral?

Manha
Tarde

Noite
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10. Qual midia digital vocé recomenda para conhecer a qualidade de um produto?

Instagram
Facebook
YouTube
Twitter
TikTok

Outros

11.Sobre as midias digitais, qual vocé acha mais confiavel quando se trata sobre

compra on-line?

WhatsApp
YouTube
Instagram
Facebook
TikTok
Linkedin

Twitter

12. Vocé prefere as midias digitais (Internet) ou as midias tradicionais (TV, jornal

impresso)? Explique

13. Vocé prefere comprar éculos na loja on-line ou presencial?

On-line

Presencial

14. Vocé ja foi impactado por alguma propaganda da Ray-Ban? Se sim, qual?

Pesquisa Publico-Alvo
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1. Vocé ja comprou, compra ou compraria um dos 6culos de sol da linha Iconics, da

Ray-Ban? (Considerar apenas o modelo dos produtos)

2. Em qual faixa etaria vocé se encontra?

15 a 17 anos
18 a 25 anos
26 a 30 anos
31 a 40 anos
41 a 50 anos
51 a 60 anos

61 ou mais

3. No momento, qual a sua ocupacao?

Empregado no modelo PJ
Empregado no modelo CLT
Empregado sem registro
Estagiario

Autébnomo

Desempregado

4. Qual o seu nivel de formagao?

Ensino Fundamental

Ensino Médio

Ensino Tecnolégico

Ensino Superior Incompleto ou Cursando
Ensino Superior Completo (Graduagao)
Ensino Superior Completo (Com MBA)
Ensino Superior Completo (Com Mestrado)
Ensino Superior Completo (Com Doutorado)

5. Com qual género vocé se identifica?
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Feminino
Masculino
Nao-Binario
Outro:

6. Vocé faz uso de 6culos de grau?

Nao

7. Qual a sua renda média mensal?

Até R$ 1.212,00

De R$ 1.212,00 a R$ 2.424,00
De R$ 2.424,00 a R$ 4.848,00
De R$ 4.848,00 a R$ 9.696,00
De R$ 9.696,00 a R$ 19.392,00
De R$ 19.392,00 ou mais

8. Qual o seu principal meio de transporte?

Carro particular ou de aplicativo
Onibus, metrd e trem
Motocicleta

Bicicleta

9. Qual o seu nivel de interesse nas seguintes agoes:

Muito Interesse Pouco Interesse Nenhum Interesse
Passar um tempo com a familia

Sair com os amigos

Me exercitar ou praticar algum esporte

Ficar em casa lendo um livro

Estudar sobre um assunto novo e inovador
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Ir ao cinema com um(a) acompanhante
Visualizar minhas redes sociais

Conhecer um lugar movimentado e divertido
Visitar um museu

Dar uma volta no shopping

Testar uma receita saudavel nova

Planejar meu final de semana

Ter uma experiéncia radical

Ir em um festival de musica

Passar um tempo com a familia

Sair com os amigos

Me exercitar ou praticar algum esporte
Ficar em casa lendo um livro

Estudar sobre um assunto novo e inovador
Ir ao cinema com um(a) acompanhante
Visualizar minhas redes sociais

Conhecer um lugar movimentado e divertido
Visitar um museu

Dar uma volta no shopping

Testar uma receita saudavel nova

Planejar meu final de semana

Ter uma experiéncia radical

Ir em um festival de musica

10. No meu ciclo social, sou conhecido por:

*

Ser calmo e paciente

Ser extrovertido

Ser briguento ou sem paciéncia

Ser carinhoso e romantico

Gostar de experimentar coisas/experiéncias novas
Ser introvertido

Ser estiloso

N&o ser vaidoso
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Gostar de esportes
Ser caseiro
Ser antenado

Ser um grande usuario de redes sociais

11. No meu dia a dia costumo:

Passar a maior parte do meu tempo na rua

Assistir muita TV

Ver séries e filmes em streamings

No meu tempo livre ver meu TikTok, Instagram, Facebook ou Twitter
Ler matérias e blogs de assuntos que me interessam

Assistir videos no YouTube

Buscar eventos para aproveitar o final de semana

12. Complete a frase com uma das opgdes abaixo. "Costumo decidir comprar algo

quando..."

Vejo um influenciador(a) que sigo recomendando o produto/servigo

O produto/servigo € uma inovagao

O produto/servigo surge na TV (propagandas, séries, realitys, novelas e filmes)
O produto/servico esta sendo usado por muitas pessoas do meu ciclo social

O produto/servigo foi recomendado por um profissional que confio

O produto/servigo esta sendo usado por alguém famoso que sou fa

Tenho certeza que o produto/servigo € de qualidade por causa da sua marca

O produto/servico é um classico

13. Qual é a primeira coisa que vocé busca olhar quando um 6culos de sol chama a

sua atencéo?

O preco
O modelo
Se ele combina com o formato do meu rosto

Se ele é inovador ou tecnoldgico
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A qualidade da armacéo e lente
Se possui protecado UVA/UVB
Se esta na moda

Se é um classico da moda

14. Para vocé, o que € mais importante ao escolher um éculos de sol?

Status e prestigio da marca
Bom custo-beneficio
Se me sera util no dia a dia

Se me deixara estiloso(a)

15. Em qual situagdo vocé mais usa seu 6culos de sol?

Quando vou viajar

Quando vou a um bar/restaurante que fica ao ar livre

Quando me exercito ao ar livre

Quando vou ao shopping

Uso no meu dia a dia para ir ao trabalho, escola, faculdade e afins

Todas as opg¢des

16. Para vocé, um 6culos de sol é...

Um item importante para a protegao dos olhos

Um adereco de moda qualquer

Uma forma de expressar a minha personalidade através do modelo
Um item indispensavel

Algo que nunca ou raramente me faz falta

17. Quando foi a ultima vez que comprou um 6culos de sol?

A menos de 1 més
A 6 meses atras

A 1 ano atras
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Mais de 1 ano

Nao me lembro

18. Com excecao da Ray-Ban, de qual outra marca de 6culos vocé compraria 0s

modelos apresentados?

Chilli Beans

Tommy Hilfiger
Hugo Boss

Lacoste

Carrera

Evoke

Livo Eyewear
Polaroid Sunglasses
Atitude Eyewear
Oakley

Vogue Eyewear
Lojas de departamento ou vendedores ndo homologados (cameld e 25 de margo)
Nenhum

Outro:
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